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INTRODUCAO

A internet que a gente conhece esta passando por um
momento crucial. As pessoas estao, mais do que nunca,
gerenciando suas vidas on-line. Elas esperam que os
servigcos que usam conquistem e sejam dignos de sua
confianga no cuidado com suas informacgoes pessoais. Elas
querem sentir que estdo no controle das informacgodes que
compartilham, e isso exige mais do que o simples acesso
as ferramentas que fazem esse controle.

Por fim, as pessoas querem mais experiéncias on-line
privadas e mais interagoes positivas de privacidade com
marcas.

A resposta a esse desejo por mais privacidade ajudara a definir as relagdes que
as marcas tém com seus clientes — porque conquistar a confianga continua
sendo essencial para qualquer marca que utilize publicidade on-line para
encontrar novos clientes e impulsionar o crescimento. Assim, a medida que a
internet prioriza cada vez mais a privacidade, a publicidade deve ir além do
basico e do que € legalmente exigido, para superar as expectativas das pessoas
em relagéo a privacidade.




Il nTRODUCAO

As conclusodes deste relatorio mostram que ha beneficios comerciais
evidentes para as marcas que adotarem as melhores praticas de
privacidade e proporcionarem experiéncias positivas de privacidade a
seus clientes. Ao mesmo tempo, os riscos para as marcas que errarem
na privacidade, tanto comercialmente como em termos de nao
conformidade, sao consideraveis.

1. Proporcionar uma experiéncia de privacidade positiva pode aumentar o
indice de preferéncia pela marca em 49%.’

2. Errar no oferecimento da experiéncia de privacidade tem um impacto negativo
tanto na confianca quanto na preferéncia pela marca.?

3. Existem praticas de privacidade excelentes que as marcas podem empregar
para aumentar a sensagao de controle, e as combina¢des mais eficazes tém
um impacto positivo relevante em mais do que a simples sensacao de
controle.®

O objetivo deste relatorio € ajudar as marcas a

colocar o controle na mao dos clientes de uma

maneira que eles realmente se sintam no controle.

Gostariamos de aproveitar as principais conclusdes do nosso estudo Privacy by
design: exceeding customer expectations de 2021, que realizamos em cinco
paises europeus. Para esse relatorio, consultamos mais de 7.000 pessoas e
descobrimos que o marketing € mais eficaz quando as pessoas sentem que sua
privacidade é respeitada. Os resultados foram claros: aqueles que se sentiam no
controle de seus dados tinham duas vezes mais probabilidade de achar a
publicidade daquela empresa relevante, e trés vezes mais probabilidade de reagir
positivamente a publicidade da empresa.

1 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos,
julho de 2022. P. Qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]? P. No cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima
compra de [CATEGORIA]?

2 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.
3 Ibid.

4 Google/Ipsos, Franca, Alemanha, Holanda, Reino Unido, Privacy by design: exceeding customer expectations, n=7.200 participantes on-line entre 18 e 70 anos, setembro de 2021.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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O que queremos dizer com "sensacao de controle”?

Para os clientes, sentir-se no controle € mais do que apenas estar
no controle. Ferramentas de privacidade que permitem as pessoas
mudar as preferéncias de cookies e cancelar a inscricdo do e-mail
de marketing podem ajudar a manter os clientes no controle de
seus dados. Mas essas ferramentas nao sao suficientes para
proporcionar aos clientes o sentimento de controle mais
substancial de que eles precisam para confiar em uma marca. Os
clientes também querem saber quando e por que estao
compartilhando suas informacdes — e compreender os beneficios
que receberao ao fazer isso.

Em 2022, fizemos mais pesquisas na Europa e também em duas regides das
Ameéricas: América Latina (Brasil e México) e América do Norte (Canada e EUA).5
Também entrevistamos uma série de especialistas de todo o mundo (incluindo
advogados de privacidade de dados, consultores de riqueza privada, gerentes
de investimento, professores doutores, psiquiatras e cientistas
comportamentais) para entender melhor como ajudar as pessoas a se sentirem
no controle.® Constatamos que as pessoas se sentem menos no controle do que
gostariam quando interagem com marcas. Em nosso estudo nas Américas, 76%
dos participantes disseram que querem ter controle sobre os dados que
compartilham com as empresas’, — mas quando perguntamos quantos se
sentiam em total controle sobre seus dados, apenas 11% disseram que sim.?

O objetivo deste relatorio € ajudar as marcas e os profissionais do marketing
nas Americas a entender os beneficios de dar aos clientes o controle sobre os
dados deles, de modo que eles também se sintam no controle — e fornecer
as acOes tangiveis que eles podem empregar para oferecer o controle dessa
forma.

5 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepcao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.
6 Google/lpsos, Reino Unido, EUA, Australia, Franca, Alemanha, Turquia, Jap&o, Paises Nordicos, Brasil, india, How feeling in control is relevant in people’s lives, 2022.

7 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de
2022. P. Pense sobre seu comportamento habitual na internet e os dados que vocé compartilha com as empresas cujos sites vocé acessa. Qual é o nivel de controle que vocé quer ter sobre os
dados que vocé compartilha?

8 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de
2022. P. No cenario que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Ao testar diferentes experiéncias de privacidade e as praticas que as marcas
poderiam usar para melhorar essas experiéncias, descobrimos que os
participantes que tiveram um aumento na sensacao de controle também
indicaram que achariam o marketing mais eficaz, que a preferéncia pela marca
aumentaria e também que teriam mais confian¢a na marca.’ Entretanto, quando
os participantes nao se sentiam no controle, as desconfiancas em relagcdo a como
uma marca lida com seus dados € maior — mesmo sendo uma marca de que eles
gostam.™

Na sua maioria, os resultados expostos ao longo deste relatorio referem-se a
meédia de todos os quatro paises. Mas, em alguns casos, nossas constatacoes
diferiram visivelmente por regido ou pais individualmente. Destacamos essas
diferencas ao longo do relatério apenas onde elas séo mais relevantes, sempre
quando elas nos levam a conclusdes diferentes sobre como as pessoas se sentem
sobre o controle — e como isso pode afetar a forma com que as marcas abordam
a privacidade.

Apesar de algumas nuances regionais, 0 quadro geral permanece claro: para
aumentar a confianca e o indice preferéncia pela marca, as marcas precisam
acertar na privacidade. Uma forma decisiva de fazer isso € ajudar as pessoas a se
sentirem no controle.™"

Coloque as pessoas no controle ao criar praticas

de privacidade que funcionam

O primeiro relatorio "Privacidade desde a concepcgao” apresentou a estrutura SMG
para a criacao de experiéncias positivas de privacidade — recomendando que
cada interacao de privacidade seja significativa, memoravel e gerenciavel.”?

9 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.
P. No cenério que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]?
10 Google/Ipsos, Franga, Alemanha, Holanda, Reino Unido, Privacy by design: exceeding customer expectations, n=7.200 participantes on-line entre 18 e 70 anos, setembro de 2021.
11 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.
12 Google/Ipsos, Franga, Alemanha, Holanda, Reino Unido, Privacy by design: exceeding customer expectations, n=7.200 participantes on-line entre 18 e 70 anos, setembro de 2021.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Crie interacoes significativas

Quais as vantagens para o cliente?

As pessoas vao compartilhar voluntariamente seus dados com as empresas que
demonstrarem uma proposta de valor clara.® Os profissionais de marketing
podem responder comunicando claramente o beneficio de uma troca e
antecipando as necessidades de seus clientes com mensagens relevantes e
oportunas.

91% dos usuarios de internet consultados (com idade entre 16 e 74 anos)

disseram que eram mais propensos a comprar de marcas que fornecem
ofertas e recomendacgdes relevantes para eles.*

Crie interacdes memoraveis

A autorizacao consciente é valiosa

As pessoas tém uma compreensao limitada de como funciona a privacidade
on-line, e isso afeta como elas se sentem em relacao a publicidade. Mas quando
elas se lembram das escolhas que fizeram sobre o compartilhamento de dados,
elas tém reagdes mais positivas.™

A percepcéo da relevancia dos anuncios mostrados aumentou 7% quando os
dados dos participantes foram conscientemente compartilhados em vez de
coletados por meio de cookies.”

Crie interacbes gerenciaveis

As pessoas esperam uma sensacao de controle

Quando as pessoas sentem que nao tém controle sobre seus dados pessoais,
elas podem ficar receosas em relacdo ao marketing digital.” Os profissionais de
marketing devem fornecer as ferramentas e informagdes de que as pessoas
precisam para administrar sua privacidade.

79% das pessoas que sentem pouco ou nenhum controle sobre seus dados

tém receio sobre como as empresas usam seus dados (versus 60% entre as
pessoas que sentem que tém controle).”

13 Google/lpsos, Franga, Alemanha, Holanda, Reino Unido, Privacy by design: exceeding customer expectations, n=7.200 participantes on-line entre 18 e 70 anos, setembro de 2021.
14 Ipsos, Global, Tendéncias Globais 2020, 2020.

15 Google/Ipsos, Franga, Alemanha, Holanda, Reino Unido, Privacy by design: exceeding customer expectations, n=7.200 participantes on-line entre 18 e 70 anos, setembro de 2021.
16 Ibid.

17 Google/Ipsos, Franga, Alemanha, Holanda, Reino Unido, Privacy by design: exceeding customer expectations, n=7.200 participantes on-line entre 18 e 70 anos, setembro de 2021.
18 Ibid.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Este relatorio da um passo aléem: ele oferece agdes tangiveis que as marcas
nas Ameéricas podem empregar para tornar a estrutura SMG uma realidade,
e ajudar a aumentar a sensacao de controle das pessoas sobre seus dados
e privacidade — o0 que aumenta, por sua vez, a efetividade do marketing.

Use a estrutura SMG para ajudar os clientes a se sentirem no controle e
criar um marketing mais eficiente®

Os beneficios incluem:
#& Preferéncia pela

Criar i
. # Confianga
ma.r Ifet I ng Experiéncias de
eficiente anuncios relevantes

Sensacao de

Crie interagdes significativas

Ajud? os clientes a Ise controle Mostre as pessoas o que elas
sentirem no controle ganham em troca de compartilhar
os dados delas
Crie intera(;(')es... Crie interagdes memoraveis

Lembre as pessoas de quais
dados compartilharam e quando

Crie interagdes gerenciaveis

Fornega ferramentas para as

Significativas ~ Memoraveis  Gerenciaveis ST EEE O PR

delas

Hemos probado una serie de practicas de privacidad, y cada una de ellas se
ajusta, al menos, con una de las "Tres M", a fin de crear interacciones mas
significativas, memorables y gestionables. Las combinaciones mas exitosas
que probamos en cada uno de los cuatro paises nos ayudaron a maximizar la
sensacion de control, y a mejorar la confianza y preferencia de marca.

19 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgéo: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos,
julho de 2022.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Nos capitulos seguintes, examinamos os beneficios que as marcas obtém ao
proporcionar as pessoas a sensac¢ao de controle sobre seus dados, antes de
explorar as consequéncias de errar na privacidade. Entdo nos voltamos para as
acdes concretas que as marcas podem empregar para nutrir os sentimentos
de controle e confianga. A maior parte dessas conclusdes se devem a uma
série de tarefas de pesquisas cuidadosamente concebidas e experimentos
que testaram as respostas das pessoas a cenarios hipotéticos de privacidade
e modelaram resultados para examinar o impacto que eles tiveram (ver o
Apéndice Técnico para mais detalhes).

A internet esta mudando. Mas as conclusdes deste relatorio dao motivos para
otimismo em um futuro que prioriza a privacidade. As pessoas vao se
beneficiar de se sentirem no controle de seus dados. E, para os profissionais
de marketing, € uma chance de ser proativo em relacdo a privacidade — e
forjar relagcdes mais fortes e duradouras com seus clientes.




E
OS BE BENEFICIOS
DEAPUCAR

BOLS PRATICAS

DE PRIVACIDADE

INSIGHT PRINCIPAL

Proporcionar uma experiéncia de
privacidade positiva pode
aumentar o indice de preferéncia
pela marca em 49%.»

Criamos tanto cenarios positivos quanto negativos de
privacidade e examinamos o impacto que eles tiveram na
sensacao de controle dos participantes da pesquisa — e,
portanto, o impacto no indice de preferéncia pela marca, na
confianca e na eficiéncia do marketing. Neste capitulo,
focamos no impacto no cenario de privacidade positivo.

20 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgéo: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.
P. Qual marca seria sua primeira escolha na sua préxima compra de [CATEGORIA]? P. No cendrio que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de
[CATEGORIA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).



OS BENEFICIOS DE BOAS PRATICAS DE PRIVACIDADE PARA AS EMPRESAS

Como definimos uma experiéncia de

privacidade positiva

Definimos como um cenario positivo aquele que ativamente proporcionou aos
participantes controle e possibilidade de escolha sobre os dados deles. Por
exemplo, no cenario hipotético que foi apresentado aos participantes, nos
permitimos que as pessoas gerenciassem as preferéncias de cookies ou
escolhessem quais elementos de seus dados pessoais uma marca poderia
armazenar e por quanto tempo. No teste positivo, foi deixado claro para os
participantes como seus dados estavam sendo usados, com garantias de
protegao e nao compartilhamento com terceiros.

"A informagao mostrada [no cenério de privacidade
positivo] me faz pensar que a empresa esta sendo
cuidadosa ao solicitar que a pessoa revise seus dados. Eu
ficaria surpreso com a sinceridade mas feliz por eles terem

compartilhado isso."”

"Eu gostaria que uma empresa, de forma proativa, me
dissesse como posso controlar as configuragdes de
compartilhamento de dados em vez de eu ter que
encontrar essa secao sozinho. Isso me faria sentir que a
empresa € ética e se importa com a transparéncia.
Acredito que € essencial ser capaz de controlar a
quantidade de informacdes que eu compartilho com a
empresa e com terceiros".??

PARTICIPANTE, EUA 33

21 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.
22 Google/lpsos, México, mergulho qualitativo, n=24 participantes, junho de 2022.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).



OS BENEFICIOS DE BOAS PRATICAS DE PRIVACIDADE PARA AS EMPRESAS

As pessoas estao mais propensas a escolher marcas

que as fazem sentir que estao no controle

Descobrimos que a sensagao de controle exerce uma influéncia significativa na
preferéncia pela marca; 81% das pessoas disseram preferir comprar de marcas
que sao honestas sobre a coleta de dados e seus motivos, aumentando para
89% entre os que se declararam reticentes sobre a coleta de dados pelas
marcas e a forma como elas usam os dados.?

Um dos resultados mais marcantes do teste foi que, em resposta a uma
experiéncia positiva de privacidade com uma marca em segundo lugar de
preferéncia, 49% dos participantes nos quatro paises das Américas disseram
que optariam por mudar de sua marca preferida para a marca escolhida como
segundo lugar em ordem de preferéncia.?*

FIGURA 01

O impacto de uma experiéncia positiva de privacidade no
indice de preferéncia pela marca=

Depois de uma experiéncia positiva de
privacidade com a marca escolhida como
4 9 o/ segundo lugar em ordem de preferéncia, 49% das
(o) pessoas disseram que mudariam de sua marca
preferida para a de segundo lugar em ordem de
preferéncia

23 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgé&o: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000, alto ceticismo n=6.952, participantes on-line entre 18
e 70 anos, julho de 2022. P. Até que ponto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmagdes? Concordo — Prefiro comprar de marcas que s&o honestas sobre quais dados pessoais elas
coletam e por qué.

24 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgéo: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de2022.
P. Qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]? P. No cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de
[CATEGORIA]?

25 Ibid.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).



OS BENEFICIOS DE BOAS PRATICAS DE PRIVACIDADE PARA AS EMPRESAS

Ao abordar cada pais especificamente, esta constatacao € verdadeira: 45%
dos participantes do Canada disseram que fariam a mesma troca,* e esse
numero aumenta para 48% entre os participantes dos EUA,? 49% entre os do
México,28 e 53% entre os participantes do Brasil.?

Esses resultados foram amplamente consistentes, por pais, em diferentes
setores industriais.®® Vimos que o mesmo impacto de uma experiéncia
positiva de privacidade na preferéncia por uma marca que foi previamente
classificada em segundo lugar em ordem de preferéncia foi mais forte em
Viagens, onde 58% dos clientes, em média, disseram que escolheriam mudar
sua preferéncia de marca em detrimento de sua primeira escolha. Até mesmo
no varejo, onde o impacto de uma experiéncia positiva de privacidade foi
menos pronunciado, 43% dos clientes ainda assim preferiram a marca que até
entdo tinha sido sua segunda escolha em ordem de preferéncia, depois de
uma experiéncia positiva de privacidade.’

26 Google/lpsos, Canada, Privacidade desde a concepcao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual marca
seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]? P. No cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]?

27 Google/lpsos, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual marca seria
sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]? P. No cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]?

28 Google/lpsos, México, Privacidade desde a concepg&o: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual marca
seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]? P. No cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]?

29 Google/Ipsos, Brazil, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual marca seria
sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]? P. No cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]?

30 Categorias testadas: Varejo, Viagens, Seguros, Bens de consumo e Telecomunicagdes.

31Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, total n=8.000, Viagens, Seguros, Bens de consumo,

Telecomunicagdes, Varejo — n=8.000 cada, participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]? P. No

cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).



OS BENEFICIOS DE BOAS PRATICAS DE PRIVACIDADE PARA AS EMPRESAS

Sensacao de controle pode conquistar a confiancga
de clientes reticentes

Os cenarios de privacidade positivos que testamos ndao impactaram apenas a
preferéncia pela marca — também houve um aumento de 11% no numero de
participantes que disseram que confiariam seus dados a uma marca. Esse
aumento foi ainda mais pronunciado entre clientes que eram inicialmente mais
reticentes sobre a forma como as marcas usavam seus dados para o marketing.
Dentre esses clientes mais reticentes, cenarios de privacidade positivos levaram
a um aumento de 16% no numero de participantes que disseram que confiariam
seus dados a uma marca.*?

Isso é relevante para o marketing das marcas nas Ameéricas, dado que a
reticéncia de base era alta entre participantes dos quatro mercados (68% em
média).®

Em nivel regional, no entanto, vimos diferengas na extensao do impacto que
experiéncias positivas de privacidade tiveram na confianca de uma marca com
dados. No Canada e nos EUA, vimos um impacto significativamente maior na
confiabilidade da marca quando os participantes foram expostos a uma
experiéncia positiva de privacidade.** Nossa pesquisa mostrou que os dois
paises tinham um nivel base de confianca na marca mais baixo que o Brasil € 0
México: apenas 50% dos participantes no Canada e nos EUA disseram confiar
em marcas, comparado com 70% e 67% no Brasil e México, respectivamente.

Portanto, as oportunidade para as marcas desenvolverem essa confianga eram
maiores — por meio de melhores experiéncias de privacidade, ao implantar as
combinagdes mais eficazes de praticas de privacidade descritas no capitulo trés.

32 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgé&o: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000, alto ceticismo n=6.952, participantes on-line entre 18e
70 anos, julho de 2022.

P. No cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda ou discorda da seguinte afirmacéo para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca.

33 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgé&o: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.
P. Até que ponto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmagtes? Eu desconfio da forma como as empresas usam meus dados em suas estratégias de marketing.

34 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepcao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18-70 anos, Brasil n=2.000,
Canadé n=2.000, México n=2.000, EUA n=2.000, julho de 2022. P. No cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda ou discorda da seguinte afirmacao para [MARCA]?
Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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FIGURA 02

O impacto de uma experiéncia positiva de privacidade
ao "confiar os meus dados a uma marca“*
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Mesmo com a evolucao da internet, os fundamentos da constru¢do da marca
permanecem em grande parte inalterados. Rela¢des forte entre marcas e
clientes devem comecar pela confianca. E em relacao a privacidade de dados
on-line, nossa pesquisa mostrou que o desenvolvimento da confianca pode
ainda ajudar individuos que eram inicialmente cautelosos a ficarem mais
confortaveis com o compartilhamento de seus dados.*

35 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18-70 anos, Brasil n=2.000,
Canada n=2.000, México n=2.000, EUA n=2.000, julho de 2022. P. Até que ponto vocé concorda com a seguinte afirmagéo? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca. P. No
cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda com a seguinte afirmagdo? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca.

36 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000, alta reticéncia n=5.483, participantes on-line entre 18 e
70 anos, julho de 2022.

P. No cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda ou discorda da seguinte afirmacéao para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Experiéncias positivas de privacidade podem ainda

ajudar a aumentar a relevancia e eficiéncia da

publicidade

Nossa pesquisa sugere que ajudar as pessoas a se sentirem no controle de
seus dados pode encorajar respostas emocionalmente mais positivas aos
anuncios que lhes sdo mostrados, bem como aumentar a percepcao de
relevancia dos anuncios que estao sendo mostrados.*”

“[Quando empresas oferecem experiéncias positivas de
privacidade] eu leio os anuncios com mais interesse
porque sei que eles vao trazer algo importante para mim.”*

PARTICIPANTE, MEXICO, 27

37 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho
de 2022.
38 Google/lpsos, México, mergulho qualitativo, n=24 participantes, junho de 2022.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Queriamos testar até que ponto isso se aplicava a diferentes industrias, entao analisamos
como as combinagdes mais eficazes de praticas de privacidade em cada pais39
impactaram a experiéncia do anuncio nos setores das telecomunicacodes, seguros, bens
de consumo (CPG), varejo e viagens. Em média, percebemos os maiores aumentos em
relevancia dos anuncios no setor de seguros e os maiores aumentos na sensagao de
positividade em telecomunicagdes.*® No entanto, o maior impacto vertical e a extensao
desse impacto variou em cada um dos quatro mercados.

No Brasil, 0 maior aumento na relevancia dos anuncios foi identificado em
seguros (+5%) e o maior aumento em respostas emocionais positivas foi visto
nas telecomunicagdes (+6%).*

®

No México, o maior aumento na relevancia dos anuncios foi identificado no
‘@’ varejo (+2%) e o maior aumento em respostas emocionais positivas foi visto
nas telecomunicacgdes (+7%).2

No Canada, o maior aumento na relevancia dos anuncios foi identificado nos
bens de consumo (+10%) e o maior aumento em respostas emocionais
positivas foi visto em seguros (+52%).%

£

Nos EUA, o maior aumento na relevancia dos anuncios foi identificado em
seguros (+12%) e 0 maior aumento em respostas emocionais positivas foi visto
nas telecomunicagdes (+23%).4

(I

Também descobrimos que os participantes que estavam mais conscientes do
funcionamento do compartilhamento de dados tinham, em media, 31% mais chances de
concordar que compartilhar seus dados em troca de anuncios mais relevantes
representa uma troca de valor justa.*® Esto sugiere que las marcas no solamente deberian
abordar la privacidad en téerminos de los requisitos legales minimos, sino ir mas alla:
expresarles a las personas de manera clara por qué solicitan los datos y con qué fines los
utilizaran. En concreto,ofrecer experiencias mas utiles, relevantes e interesantes.

39 Pedir consentimento antes de personalizar os dados, prover um lembrete de configurag&o de privacidade e mandar um resumo da privacidade por e-mail no Canada e nos EUA;
pedir consentimento antes de personalizar os dados, prover um lembrete de configuragao de privacidade e lembrar as pessoas da razéo pela qual eles estdo vendo um anuncio/oferta
no Brasil e México.

40 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, total n=8.000, Viagens, Seguros, Bens de consumo,
Telecomunicagdes, Varejo — n=8.000 cada, participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual o nivel de relevancia deste anuncio para vocé? P. Qual palavra melhordescreve
como vocé se sente apos ver este anuncio? (Positivo)

41 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, total n=2.000, Viagens, Seguros, Bens de consumo,
Telecomunicagdes, Varejo — n=2.000 cada, participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual o nivel de relevancia deste antincio para vocé? P. Qual palavra melhordescreve
como vocé se sente apos ver este anuncio? (Positivo)

42 Google/Ipsos, México, Privacidade desde a concepgéo: os beneficios de colocar as pessoas no controle, total n=2.000, Viagens, Seguros, Bens de consumo, Telecomunicagdes,
Varejo — n=2.000 cada, participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual o nivel de relevancia deste antncio para vocé? P. Qual palavra melhor descreve como vocé se
sente apos ver este anuncio? (Positivo)

43 Google/lpsos, Canada, Privacidade desde a concepgéo: os beneficios de colocar as pessoas no controle, total n=2.000, Viagens, Seguros, Bens de consumo, Telecomunicagdes,
Varejo — n=2.000 cada, participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual o nivel de relevancia deste anuncio para vocé? P. Qual palavra melhor descreve como vocé se
sente apos ver este anuncio? (Positivo)

44 Google/lpsos, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, total n=2.000, Viagens, Seguros, Bens de consumo, Telecomunicagdes, Varejo
—n=2.000 cada, participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual o nivel de relevancia deste anuncio para vocé? P. Qual palavra melhor descreve como vocé se senteapos
ver este anuincio? (Positivo)

45 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho
de 2022. P. Até que ponto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmag6es? Concordo — Para mim, compartilhar meus dados on-line (como localizagéo, idade, dados de navegagéo)
para obter antincios personalizados € uma troca justa.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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"Vejo credibilidade e responsabilidade em relagao

aos usuarios [quando uma empresa promove uma
experiéncia de privacidade positival. Eu me sentiria mais
confiante compartilhando minhas informagdes sem
medo, o0 que é muito importante para mim.”4¢

PARTICIPANTE, BRASIL, 27

Adicionar um incentivo monetario a uma experiéncia
positiva de privacidade nao € um atalho automatico
no caminho do sucesso na privacidade

Além de testar o impacto de uma experiéncia de privacidade positiva por si so,
também criamos um cenario a mais. Nesse segundo cenario, os participantes foram
expostos a uma experiéncia positiva de privacidade que também oferecia um
desconto personalizado em troca do compartilhamento de seus dados (por
exemplo, durante uma inscricdo ou na experiéncia de onboarding). Pode ser
surpreendente para as marcas que ja tém boas praticas de privacidade ouvir que
descobrimos que esse incentivo adicional, em grande parte, ndo fez nada para
melhorar a preferéncia pela marca. E, em relacao a confianga na marca, um
incentivo monetario adicional teve, na verdade, um impacto negativo (-3%
pontos).#” Qual a principal licgdo que as marcas podem tirar a partir disso? Em
primeiro lugar, que € essencial ter boas praticas de privacidade em vigor antes de
considerar incentivos monetarios — e no capitulo trés vamos explorar
detalhadamente as praticas mais efetivas para cada mercado.

46 Google/lpsos, Brasil, mergulho qualitativo, n=24 participantes, junho de 2022.

Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgéo: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julhode
2022. P. No cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda ou discorda da seguinte afirmagao para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa
marca. P. No cenario que vocé acaba de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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FIGURA 03

O impacto de uma boa experiéncia de privacidade ao confiar

dados pessoais a uma marca e a preferéncia de marca, com e
sem um incentivo monetario adicional

Variagao
percentual

Impacto das préticas
de privacidade em
vigor na confianga

Impacto das praticas
de privacidade em
vigor na confianga +
desconto

Impacto das praticas de
privacidade em vigor na
preferéncia pela marca

Impacto das praticas de

privacidade em vigor na

preferéncia pela marca
+ desconto

48 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepcao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julhode

2022. P. No cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda ou discorda da seguinte afirmagao para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa
marca. P. No cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Principais aprendizados deste capitulo

e Experiéncias positivas de privacidade promovem uma
oportunidade para o desenvolvimento da confianga dos
clientes e aumentam a efetividade do marketing.

e Os descontos podem nao oferecer o incentivo obvio para
compartilhar informacdes que se pode esperar.

A seguir, analisaremos mais de perto as experiéncias negativas
de privacidade que testamos e as consequéncias de errar na
privacidade.




ANALISES DOS
PESQUISADORES IPSOS

AS CONSEQUENCIAS
DE PRATICAS RUINS

DE PRIVACIDADE

INSIGHT PRINCIPAL

Praticas ruins de privacidade possuem
um impacto negativo tanto na confianca
como na preferéncia pela marca.«

No primeiro capitulo, exploramos como cenarios positivos de
privacidade podem ter um impacto positivo na confianga, na
preferéncia e na eficiéncia do marketing. Agora, recorremos aos
resultados de dois testes que realizamos para avaliar o impacto
dos cenarios negativos de privacidade. Ambas as experiéncias
hipotéticas negativas que criamos e testamos restrigiam o
controle das pessoas sobre como seus dados seriam utilizados
e gerenciados.

49 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18-70 anos,
julho de 2022.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Os testes revelaram que o impacto negativo de uma experiéncia ruim de privacidade
era consideravel para os participantes de todos os quatro paises — e significativo o
suficiente para sugerir que as marcas nao podem se dar o luxo de pensar em dados
apenas em termos de seguranca. Ao comparar os resultados de um teste que
mostrava praticas ruins de privacidade com um teste que sugeria que o sistema de Tl
de uma marca havia sido hackeado e os dados pessoais expostos devido a um mau
gerenciamento dos dados, podemos concluir que a privacidade demanda quase tanta
atencdo das marcas quanto a seguranca dos dados.

“Mesmo quando nos oferecem uma maior segurancga, o
medo sempre esta presente. Talvez o que tenha me dado
mais confianga foi quando nos forneceram

exemplos de mudancas para maior segurancga e protecao
dos meus dados.®°

PARTICIPANTE, BRASIL, 44

Quando os clientes foram expostos a uma experiéncia hipotética negativa de
privacidade, sua confianga na marca para gerenciar dados pessoais caiu em 32%. A
mesma meétrica aumentou em apenas 11% quando os clientes foram expostos a uma
experiéncia positiva.”

50 Google/lpsos, Brasil, mergulho qualitativo, n=24 participantes, junho de 2022.
51 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho

de 2022. P. No cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda ou discorda da seguinte afirmag&do para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais aessa
marca.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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FIGURA 04

O impacto de praticas de seguranca de dados e
privacidade ruins ao confiar dados pessoais a uma marca®

20
(0] m
Praticas positivas de
privacidade
implementadas
© 0,

o 520 -32%
Hognel
g9
e - 0,
s 46%

-40

Préticas ruins de
Vazamento de dados irsgl\é arrﬁfric(aﬁa
-60

Confiar seus dados pessoais a uma marca

Também vale notar que, apesar de o impacto de uma experiéncia negativa de
seguranca de dados e de privacidade de dados ser amplamente semelhante em
cada um dos quatro paises, o aumento médio de 11% da confianga a partir de uma
experiéncia positiva de privacidade esconde algumas diferencas consideraveis que

observamos entre os resultados dos paises da Ameérica Latina e da América do
Norte que testamos.

@ ‘ 2 . No Brasil e no México, observamos a métrica "confiar meus dados
N U pessoais a essa marca" crescer em 6% e 5%, respectivamente.5%

‘*’ & No Canada e nos EUA, observamos a métrica "confiar meus dados
—— pessoais a essa marca" crescer em 17% e 22%, respectivamente.**

52 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho
de 2022. P. No cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda ou discorda da seguinte afirmagéo para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa
marca.

53 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho
de 2022.

P. No cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda ou discorda da seguinte afirmacao para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca.

54 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos,
Canadéa n=2.000, EUA n=2.000, julho de 2022.

P. No cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda ou discorda da seguinte afirmacéo para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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As consequéncias de experiéncias de privacidade

negativas também afetam a escolha da marca

40% de nossos participantes afirmaram que mudariam sua fidelidade a marca (de uma
preferida a uma segunda escolha) em resposta a uma experiéncia de privacidade
negativa com sua marca preferida.®

FIGURA 05

Porcentagens significativas de clientes trocariam sua marca
preferida apos uma experiéncia de privacidade negativa®
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55 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgéo: os beneficios de colocar as pessoas no controle, total n=8.000, Viagens, Seguros, Bens de consumo,
Telecomunicagdes, Varejo — n=8.000 cada, participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de[CATEGORIA]?
P. No cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]?

56 Ibid.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Ao testar essas experiéncias por setor, observamos a maior mudanga, em média,
em Viagens: 48% dos participantes indicaram que trocariam sua marca preferida
de Viagens pela sua segunda opgao apos uma experiéncia negativa em relacdo a
privacidade. Até mesmo no Varejo, que registrou 0 menor indice de mudangas no
teste, uma porcentagem significativa de 34% dos participantes indicaram que
trocariam de marca.®’

Principais aprendizados deste capitulo

e \Vazamentos de dados, inevitavelmente, afetam de forma drastica a
disposi¢cao dos clientes a confiarem seus dados a uma marca.

e Quando os participantes se depararam com intera¢des ruins em relacao
ao compartilhamento de informacdes e privacidade, o dano também foi
consideravel.

Por exemplo, 40% dos participantes afirmaram que trocariam sua
marca preferida por uma segunda opgao apos uma experiéncia de
privacidade negativa.

No préximo capitulo, vamos ver o que as marcas podem fazer para
ampliar a sensagao de controle, desenvolver confianga e,
consequentemente, aumentar a eficiéncia de seu marketing.

57 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, total n=8.000, Viagens, Seguros, Bens de consumo,
Telecomunicagdes, Varejo — n=8.000 cada, participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]?
P. No cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).



ANALISES DOS
PESQUISADORES IPSOS

INSIGHT PRINCIPAL

Existem fortes praticas de
privacidade que as marcas podem
implementar para ampliar a
sensacao de controle, e as
combinacoes mais eficientes
possuem um impacto positivo
consideravel em diversos outros
aspectos.-

58 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgé&o: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).



AUMENTANDO A EFICIENCIA DO MARKETING

Em 2021, realizamos uma pesquisa na Europa que
descobriu que as marcas poderiam criar experiéncias de
privacidade mais positivas para seus clientes tornando-as
mais significativas, memoraveis e gerenciaveis (volte a
Introducéo deste relatorio para lembrar o significado
desses trés termos).*’

Para este relatorio, queriamos aprofundar a estrutura SMG para identificar uma
série de praticas aplicaveis para a preservacao da privacidade. Cada pratica
corresponde a pelo menos uma dessas palavras — significativa, memoravel ou
gerenciavel —, e testamos cada uma delas em cada pais, no idioma principal de
cada um deles, para observar o quao efetivamente proporcionavam uma maior
sensagao de controle.

59 Google/Ipsos, Franga, Alemanha, Holanda, Reino Unido, Privacy by design: exceeding customer expectations, n=7.200 participantes on-line entre 18 e 70 anos, setembro de 2021.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Praticas de privacidade baseadas na estrutura SMG
proporcionam uma maior sensagao de controle®°

Pergunte como e com que frequéncia os
clientes querem ser lembrados das %
configuragdes de privacidade +7%
(memoravel)
Peca consentimento para personalizar o site +6
(significativa, gerenciavel) O
Ofereca mais seguranca aos clientes ao
~_personalizar um site +5%
(significativa, gerenciavel)
Envie resumo da prlvaqdade por e_—'mall +4%
(memoravel, gerenciavel) °

Peca aos clientes para selecionar
seus interesses
(significativa, gerenciavel)

Comprometa-se a tratar os dados dos
clientes de maneira justa e honesta
(memoravel)

Peca aos clientes para confirmarem
seus interesses
(significativa, gerenciavel)

60 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos,
julho de 2022. P. No cenario que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]?; Esta tabela mostra as
sete préticas de privacidade mais eficientes dentre as testadas; consulte o apéndice técnico para uma lista completa de todas as préticas testadas.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).



AUMENTANDO A EFICIENCIA DO MARKETING

Um olhar mais préximo sobre o impacto dessas

praticas, por pais

As descobertas acima mostram o impacto médio da selecao de praticas que
mais se destacam nos quatro paises onde foram testadas, mas também
queriamos explorar mais de perto as descobertas por pais. Considerando as
diferencgas regionais que encontramos e os padroes que identificamos, as
marcas podem customizar sua abordagem de forma mais eficiente.

Embora muitas das praticas de privacidade que testamos no Brasil e no México
tenham tido um impacto positivo sobre a sensacao de controle, esse impacto foi
mais discreto do que no Canada e nos EUA®' Por esse motivo, as marcas devem
prestar atencao especial a combinacao entre as praticas de privacidade mais
eficientes para obter o maior impacto positivo possivel no pais pretendido — nao
apenas em relacao ao sentimento de controle e confianca, mas também
buscando outros beneficios (voltaremos a isso mais adiante neste capitulo).

o @ No Brasil, pedir consentimento para
+ 9 / g personalizar um site, perguntar como e com
O que frequéncia lembrar os clientes de suas
configuracdes de privacidade e lembrar as pessoas
do motivo para estarem recebendo um

anuncio/uma oferta personalizados aumentou em
9% a sensacao de controle®?

o ‘g No México, pedir consentimento para
N . .
+ o personalizar um site, perguntar como e
com que frequéncia lembrar os clientes de suas

configuracoes de privacidade e lembrar as pessoas
do motivo para estarem recebendo um
anuncio/oferta personalizado aumentaram em 11% a
sensacao de controle.®®

61 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18-70 anos, Brasil
n=2.000, Canada n=2.000, México n=2.000, EUA n=2.000, julho de 2022. P. No cenario que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé
compartilha com [MARCA]?

62 Google/Ipsos, Brasil, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. No cenério que
vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]?

63 Google/Ipsos, México, Privacidade desde a concepgéo: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. No cenéario que
vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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o No Canada, perguntar como e com que
+ o ‘*’ frequéncia lembrar os clientes de suas
configuragdes de privacidade, pedir consentimento para

personalizar um site e enviar resumo da privacidade por
e-mail aumentaram em 43% a sensacado de controle.®*

o & Nos EUA, perguntar como e com que
+ 0 — frequéncia lembrar os clientes
de suas configuracdes de privacidade, pedir

consentimento para personalizar um site e enviar
resumo da privacidade por e-mail aumentaram em
24% a sensagao de controle.*

Independentemente do pais que seu marketing
pretende atingir, torne as mensagens de
consentimento simples e faceis de entender

Embora pedir consentimento as pessoas para personalizar um site seja uma exigéncia
legal em muitos locais, nossa pesquisa indica os beneficios dessa pratica tanto para os
clientes como para as marcas. Em todos os quatro paises que observamos, pedir
consentimento esteve sempre em primeiro ou segundo lugar em termos de eficiéncia
para aumentar a sensac¢ao de controle. Garantir que o consentimento seja pedido em
uma linguagem clara e objetiva ajuda as pessoas a sentirem que possuem agéncia
sobre sua privacidade — e pode ser o caminho para uma troca de dados mutuamente

respeitosa.

64 Google/Ipsos, Canada, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. Nocenario

que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]?
65 Google/Ipsos, EUA, Privacidade desde a concepgéao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. No cenario
que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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“Quero saber exatamente o que vocés estao fazendo com
os meus dados. Sejam diretos, escrevam em topicos e em
uma linguagem clara. Pedir constantemente que eu leia 10
paginas de termos e condi¢cdes ndo € apenas suspeito, €
também intrusivo.”®®

PARTICIPANTE, CANADA, 66

“Uma explicacao clara me ajuda a entender o processo e
me da muito mais confianca para continuar navegando.
Acredito que todas as empresas [deveriam fornecer isso],
nao importa o tamanho.”®’

PARTICIPANTE, BRASIL, 27

Combinar as praticas mais eficientes em cada pais
pode ter um impacto positivo em outros aspectos
além da sensacao de controle.

Até agora, analisamos o impacto que praticas individuais de privacidade
podem ter sobre a sensacao de controle das pessoas. Mas também
queriamos observar o que acontecia quando combinavamos as trés
praticas mais eficientes em cada pais. Os resultados mostraram que, nos
quatro paises, as combinagdes certas de praticas ndo apenas levaram a um
aumento na sensacao de controle, como também aumentaram a confianca
para compartilhar dados pessoais, a resposta emocional positiva aos
anuncios exibidos e a relevancia percebida dos mesmos.®®

66 Google/lpsos, Canada, mergulho qualitativo, n=24 participantes, junho de 2022.

67 Google/Ipsos, Brasil, mergulho qualitativo, n=24 participantes, junho de 2022.

68 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos,julho
de 2022. P. No cenario que vocé acabou de ver, até que ponto vocé concorda ou discorda da seguinte afirmagao para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais aessa
marca. P. Qual palavra melhor descreve como vocé se sente apos ver este antincio? (Positivo) P. Qual o nivel de relevancia deste anuncio para vocé?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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@ No Brasil, as trés praticas de privacidade mais eficientes:*
\ -4

— Aumentaram a sensacao de controle em 9%

Aumentaram a confiangca em compartilhar dados pessoais em 5%

— Aumentaram a resposta emocional positiva aos anuncios exibidos em 4%
- Aumentaram a relevancia percebida dos anuncios exibidos em 4%%?

*pedir el consentimiento para personalizar un sitio web, preguntarles a los clientes como
y con qué frecuencia quisieran recibir recordatorios sobre la configuracion de privacidad,
y recordarles a las personas por qué reciben anuncios/ofertas personalizados.

No México, as trés praticas de privacidade mais eficientes:*

Aumentaram a sensacao de controle em 11%

— Aumentaram a confianga em compartilhar dados pessoais em 1%

— Aumentaram a resposta emocional positiva aos anuncios exibidos em 5%
— Aumentaram a relevancia percebida dos anuncios exibidos em 1%7°

*Pedir consentimento para personalizar um site, perguntar como e com que frequéncia
lembrar os clientes de suas configuragoes de privacidade e lembrar as pessoas do
motivo pelo qual estdo recebendo um anuncio/oferta personalizado.

‘*’ No Canada, as trés praticas de privacidade mais eficientes:*

— Aumentaram a sensagao de controle em 43%

— Aumentaram a confianga em compartilhar dados pessoais em 15%

— Aumentaram a resposta emocional positiva aos anuncios exibidos em 48%
Aumentaram a relevancia percebida dos anuncios exibidos em 9%’

*Perguntar como e com que frequéncia lembrar os clientes de suas configuracdes de
privacidade, pedir consentimento para personalizar um site e enviar resumo da
privacidade por e-mail.

69 Google/lpsos, Brasil, Privacidade desde a concepcao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022. P. No cenario
que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]? P. No cenario que vocé acaba de ver, até que pontovocé
concorda ou discorda da seguinte afirmag&o para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca. P. Qual palavra melhor descreve como vocé se sente apos ver
este anuincio? (Positivo) P. Qual seria a relevancia deste antincio para vocé?

70 Google/Ipsos, México, Privacidade desde a concepcéao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022. P. No cenario
que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]? P. No cenario que vocé acabou de ver, até que pontovocé
concorda ou discorda da seguinte afirmag&o para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca. P. Qual palavra melhor descreve como vocé se sente apos ver
este anuincio? (Positivo) P. Qual seria a relevancia deste antincio para vocé?

71 Google/Ipsos, Canada, Privacidade desde a concepcao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022. P. No cenario
que vocé acaba de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]? P. No cenario que vocé acaba de ver, até que ponto vocé
concorda ou discorda da seguinte afirmag&o para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca. P. Qual palavra melhor descreve como vocé se sente apos ver
este anuincio? (Positivo) P. Qual o nivel de relevancia deste antncio para vocé?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Nos EUA, as trés praticas de privacidade mais eficientes:*

(I

— Aumentaram a sensagao de controle em 24%

— Aumentaram a confianga em compartilhar dados pessoais em 11%

— Aumentaram a resposta emocional positiva aos anuncios exibidos em 18%
- Aumentaram a relevancia percebida dos anuncios exibidos em 11%72

*Perguntar como e com que frequéncia lembrar os clientes de suas configuragées de
privacidade, pedir consentimento para personalizar um site e enviar resumo da
privacidade por e-mail.

As combinacoes mais eficientes de praticas

também tiveram um impacto positivo em todos os

setores, nos quatro paises.

Ao testar as combinag¢des mais eficientes de praticas de privacidade, tambéem
queriamos ver o impacto delas em diferentes setores. Em cada pais, medimos o
impacto nas seguintes categorias: telecomunicagdes, bens de consumo, viagens,
seguros e varejo. Em cada pais, para cada categoria, observamos um aumento
consideravel na sensacdo de controle.”®

r

72 Google/lpsos, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. No cenario
que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]? P. No cenario que vocé acabou de ver, até queponto
vocé concorda ou discorda da seguinte afirmagao para [MARCA]? Concordo — Eu confiaria meus dados pessoais a essa marca. P. Qual palavra melhor descreve como vocé sesente
apos ver este antincio? (Positivo) P. Qual o nivel de relevancia deste anuncio para vocé?

73 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, total n=8.000, Viagens, Seguros, Bens de consumo,
Telecomunicagdes, Varejo — n=8.000 cada, participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. No cenario que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem
controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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FIGURA 07

As praticas SMG de maior impacto sobre a sensacao de
controle em todas as categorias testadas*”
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*Veja as paginas 29-30 para saber as combina¢des de maior impacto em cada pais testado.

Combinar praticas de privacidade pode fornecer seguranga até para os publicos
mais reticentes. Alguns segmentos de clientes apresentam uma menor sensagao
de controle sobre seus dados do que outros. Nosso estudo mostrou que pessoas
entre 50 e 70 anos tendem a se sentir menos no controle quando est&o on-line.”®
No entanto, quando testamos o impacto de nossa combinacao mais eficiente de
praticas SMG, descobrimos que os participantes dessa faixa etaria tinham uma
maior tendéncia a apresentar um aumento na sensacao de controle do que os
participantes de qualquer outro grupo.” Testando a mesma combinacéo de
praticas, também observamos um aumento de 29% entre as pessoas que nao
confiavam inicialmente em uma marca.”’

74 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, total n=8.000, Viagens, Seguros, Bens de
consumo, Telecomunicagdes, Varejo — n=8.000 cada, participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. No cenario que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocésente
que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com [MARCA]?

75 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70anos,
76 50-70 anos n=2.735, julho de 2022. P. No cenério que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilha com
[MARCA]?

76 Ibid.

77 Google/lpsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70anos,

baixa confianca inicial na marca n=2.467, julho de 2022. P. No cenario que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé
compartilha com [MARCA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Existe mais de uma forma de combinar praticas
SMG para aumentar a sensacao de controle

Dentre todas as combinag¢des de praticas que testamos, quase qualquer
combinagao que resultasse em uma experiéncia significativa, memoravel e
gerenciavel obteve um impacto mais positivo do que combinacdes que
utilizavam apenas o0 S, M ou G.”® A Unica excecao para isso foi o Brasil, onde
nao observamos nenhuma diferenca consideravel no impacto sobre a
sensacao de controle entre a aplicagao das trés praticas mais eficientes
(correspondendo ao SMG) e a aplicacao de duas das praticas mais eficientes
(correspondendo a duas letras). Em ambos os casos, as duas ou trés
combinacdes de préaticas levaram a um aumento total de 9%.”°

Principais aprendizados deste capitulo

e Diferentes combinagdes de praticas de privacidade
baseadas na estrutura SMG podem aumentar a sensagao
de controle e confianga, bem como o impacto dos
anuncios nas pessoas.

As combinagdes mais eficientes de praticas — e seu nivel
de impacto — podem variar de acordo com o pais € o
segmento...

...porém, as descobertas demonstram claramente que
boas praticas de privacidade geram sempre um impacto
positivo.

78 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho
de 2022. P. No cendrio que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilna com [MARCA]?

79 Google/Ipsos, Brazil, Privacidade desde a concepg&o: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=2.000 participantes on-line entre 18-70 anos, julho de 2022. P. No cenario
que vocé acabou de vivenciar, até que ponto vocé sente que tem controle sobre os dados que vocé compartilna com [MARCA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Nossa intencao com este relatério € simplesmente
mostrar para as marcas a importancia de tornar a
privacidade uma prioridade em sua abordagem de
marketing online. As pessoas preferem ver
anuncios relevantes e uteis, e estdo abertas a
compartilhar seus dados com as marcas — mas
elas querem se sentir no controle quando fazem
iss0.8° Ampliar a sensacao de controle das pessoas
sobre seus dados € um recurso potente para as marcas
construirem confianca, aumentarem a eficiéncia de seu
marketing e obterem melhores resultados.

80 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho
de 2022. P. Até que ponto vocé concorda ou discorda das seguintes afirmagdes? Concordo — Para mim, compartilhar meus dados on-line (como localizag&o, idade, dados de
navegag&o) para obter anuincios personalizados é uma troca justa.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Vamos recapitular nossas descobertas.

1. Proporcionar uma experiéncia de privacidade positiva pode
aumentar o indice de preferéncia da marca em 49%.%'
Apods uma experiéncia de privacidade positiva com a marca de segunda
escolha, 49% das pessoas afirmaram que trocariam sua marca preferida pela
segunda escolha.

2. Errar na experiéncia de privacidade tem um impacto negativo sobre a
confianca e preferéncia pela marca.®?
Para muitos de nossos participantes, experiéncias de privacidade com falta de
transparéncia ou que nao forneciam conhecimento e/ou autonomia para o
cliente causaram graves danos a confianca e a preferéncia pela marca.

3. Existem praticas de privacidade excelentes que as marcas podem
implementar para ampliar a sensagao de controle. As combina¢coes mais
eficientes apresentam um impacto positivo consideravel em outros
aspectos além da sensacio de controle.®?

Para o maior impacto positivo possivel sobre a sensacdo de controle, as
marcas devem implementar uma combinagdo comprovada de praticas que
criem experiéncias de privacidade significativas, memoraveis e gerenciaveis.

Qualquer jornada de privacidade deve comecar com um profundo conhecimento
sobre o que as pessoas querem. Observamos como, em muitos paises ao redor do
mundo, as pessoas buscam uma sensacao de controle sobre os dados que
compartilham. A capacidade de gerenciar preferéncias de dados ndo costuma ser
suficiente. As pessoas querem e esperam por experiéncias significativas,
memoraveis e gerenciaveis.?

Nosso estudo sugere que as marcas que oferecerem essas experiéncias verao, com o
tempo, um efeito bola de neve positivo — as pessoas vao se sentir no controle, o que vai
aumentar a confianga na marca e a preferéncia por ela.2® As marcas que negligenciarem
a privacidade estarao sujeitas ao cenario oposto. O caminho para o sucesso € claro:
adote praticas baseadas na estrutura SMG para dar as pessoas uma sensagao de
controle e aumente a eficiéncia do seu marketing.

81 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.
P. Qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra de [CATEGORIA]? P. No cenario que vocé acabou de ver, qual marca seria sua primeira escolha na sua proxima compra

de [CATEGORIA]?

82 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.
83 Ibid.

84 Ibid.

85 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepg&o: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.
P. Considerando el escenario planteado, ;en qué medida sientes que tienes el control de los datos que compartes con [MARCA]? P. Considerando el escenario planteado, sen qué

medida estas de acuerdo con la siguiente afirmacion para [MARCA]? De acuerdo — Le confiaria a esta marca mis datos personales. P. Considerando el escenario planteado, jqué marca seria tu
primera eleccion a la hora de comprar [CATEGORIA]?

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).
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Acreditamos que o futuro do marketing sera construido, em grande parte, com
base nessas trocas de beneficio mutuo. Munidas com praticas baseadas na
estrutura SMG, as marcas devem ir além das exigéncias basicas de privacidade
e proporcionar experiéncias tanto éticas como efetivas — superando as
expectativas dos clientes em relagéo a privacidade, ao mesmo tempo em que

geram melhores resultados de marketing.

Use a estrutura SMG para ajudar os clientes a se sentirem no controle e

criar um marketing mais eficiente™

Criar
marketing
eficiente

Os beneficios incluem:
#& Preferéncia pela
# Confianga

Experiéncias de
anuncios relevantes

Sensacao de
controle

Ajude os clientes a se
sentirem no controle

Crie interacoes...

Significativas ~ Memoraveis  Gerenciaveis

86 Google/Ipsos, Brasil, Canada, México, EUA, Privacidade desde a concepgao: os beneficios de colocar as pessoas no controle, n=8.000 participantes on-line entre 18 e 70 anos, julho de 2022.

Todas as referéncias a variagées percentuais s&o o aumento/a diminui¢do proporcional no nimero de participantes fornecendo as respostas especificadas (e ndo variagées de pontospercentuais).

Crie interagoes significativas
Mostre as pessoas o que elas
ganham em troca de compartilhar
os dados delas

Crie interagbes memoraveis
Lembre as pessoas de quais
dados compartilharam e quando

Crie interacdes gerenciaveis
Forneca ferramentas para as
pessoas gerenciarem a privacidade
delas
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Privacidade desde a
concepc¢ao

A pesquisa Ipsos encomendada pelo Google para conduzir os estudos no Brasil,
Canada, México e EUA em 2022, complementando o relatorio Privacy by design:
exceeding customer expectations, de 2021. Além do trabalho original quantitativo e
qualitativo, nossa analise inclui insights de outros estudos lpsos e uma revisao
bibliografica. Nosso objetivo era desenvolver uma visao direta e focada nos clientes
sobre a privacidade online no marketing digital, explorar o conceito de “sensac¢ao de
controle”, entender as conexdes entre os principios da privacidade como prioridade e
a eficiéncia do marketing, e identificar agcoes tangiveis de privacidade como
prioridade para marcas que queiram melhorar a experiéncia dos clientes. Para
alcangar isso com o fluxo de trabalho da Privacy by design: the benefits of putting
customers in control em 2022, especificamente, realizamos um conjunto de quatro
diferentes metodologias de pesquisa nos quatro paises. Essas metodologias estao
descritas em detalhes nos paragrafos a seguir.

1. Atitudes culturais na busca pelo controle

A primeira parte do nosso estudo buscava entender os fatores culturais que
influenciam o desejo das pessoas por controle, confianga e empoderamento. Para
isso, conduzimos entrevistas com nove especialistas em areas como psicologia e
ciéncia do comportamento nos paises da Europa, das Ameéricas e da regiao
Asia-Pacifico, buscando compreender sua perspectiva profissional sobre o controle.
Também realizamos uma analise de dados proprietarios da Ipsos e outros estudos e
artigos disponiveis publicamente. Esse trabalho ajudou a identificar topicos focais na
fase qualitativa do nosso estudo.
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2. Mergulhos qualitativos

Mergulhos qualitativos de duas semanas de duragédo em uma plataforma de
comunidade on-line, explorando experiéncias de marketing digital em relagédo ao
compartilhamento de dados e sensacao de controle. Isso proporcionou um
ambiente de testes para materiais e perguntas que foram incluidos
posteriormente em nossos estudos quantitativos.

Publico da pesquisa:

Homens e mulheres entre 18-70 anos do Brasil, Canada, México e EUA. A
populacao geral foi entrevistada on-line para que fosse representativa de idade,
género e regiao para usuarios da internet de cada pais.

Tamanho da amostra:
N=24 participantes por pais.

Metodologia de amostragem:
Recrutamento qualitativo.

Data do trabalho de campo:
Junho de 2022.

Método de coleta dos dados:
Comunidade qualitativa online, minigrupos e entrevistas aprofundadas, gravadas
em videos de 60 minutos cada.

3. Experimento conjunto quantitativo

Nosso principal foco era identificar praticas especificas que pudessem ser
implementadas por profissionais do marketing para influenciar a sensacao de
controle. O estudo utilizou uma abordagem conjunta quantitativa experimental,
baseada em escolha (CBC), e testou mais de 190 estimulos por pais. Os
participantes foram expostos a uma série cuidadosamente selecionada de
diferentes jornadas online em um ambiente digital de simulagao. Apos cada
exposicao, fizemos perguntas aos participantes para medir suas reacoes
emocionais, relevancia do anuncio, impacto sobre a confianga na marca e,
principalmente, o nivel de controle que sentiam sobre seus préprios dados.
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Em seguida, utilizamos esses dados para treinar um modelo que nos permitisse isolar e
quantificar o impacto de diferentes praticas sobre a sensacao de controle para cada
individuo da nossa amostra. Para isso, aplicamos a estimativa bayesiana hierarquica
(HB) para produzir estimativas de utilidades no nivel individual para cada nivel de cada
atributo.
Esse método foi amplamente validado e melhora comprovadamente a precisao das
simulacdes, levando a um melhor entendimento sobre a importéncia da estrutura e dos
atributos em relacao a outros métodos. Isso nos permitiu prever as reagdes dos
participantes a qualquer combinacao de intervengdes e simular mais de 80 mil
cenarios diferentes para entender combinacdes ideais sob diferentes circunstancias
(por exemplo, diferentes mercados, categorias e publicos).

Para cada categoria, testamos estas praticas em diferentes variacoes

«Compromisso
com a privacidade

- Consentimento
para personalizar
o conteudo do site

-Segurancas
adicionais

privacidade na
conta

+Perguntar sobre
lembretes

«Selecionar
interesses

«Experiéncia
preferencial de
comunicagao

*Lembrete via
pop-up

*Resumo da
privacidade por
e-mail

+Experiéncia do site

«Comunicagao por
e-mail

*Mensagem
genérica

Cadastro Privaciade da Lembrete Comunicagdes de Personalizagdo Explicagdo educativa
conta marketing sobre o anuincio
*Nenhuma *Nenhuma *Nenhum lembrete [+Anuncio em site de [-Mensagem *Nenhuma
intervengao configuragao de noticias personalizada intervengao

«icone + “por que
este anuncio/e-mail”
(como opgéo de
comunicagdes de
marketing)

Publico da pesquisa:
Homens e mulheres entre 18-70 anos do Brasil, Canada, México e EUA. A populagéo
geral foi entrevistada on-line para que fosse representativa de idade, género e

regiao para usuarios da internet de cada pais.

Tamanho da amostra:
N=8.000 participantes (n=2.000 por pais no Brasil, Canada, México e EUA).
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Datas do trabalho de campo:

Brasil: 8 a 19 de julho de 2022.
Canada: 5 a 14 de julho de 2022.
México: 8 a 21 de julho de 2022.

EUA: 30 de junho a 7 de julho de 2022.

Método de coleta dos dados:
On-line, amostra recrutada a partir de painéis on-line.

Ponderacao de dados:
Os dados foram ponderados para representar o perfil nacional de usuarios da
internet (18 a 70 anos).

4. Design experimental quantitativo

Este estudo utilizou uma abordagem quantitativa experimental envolvendo quatro
videos curtos, exibidos em um questionario on-line. Os videos retratavam os
seguintes cenarios com o objetivo de afetar a sensacédo de controle dos
participantes:

e Uma experiéncia de seguranca de dados negativa, na qual uma marca sofreu um
vazamento de dados.

e Uma experiéncia de privacidade de dados negativa, na qual uma marca nao foi
capaz de oferecer aos seus clientes nenhum controle sobre os dados que
compartilharam, ndo foi transparente sobre como os dados seriam utilizados e
nao foi clara sobre por quanto tempo eles seriam armazenados.

e Uma experiéncia de privacidade de dados positiva, na qual uma marca ofereceu
aos clientes o controle sobre quais dados compartilhavam, foi transparente
sobre por quanto tempo os dados seriam armazenados e afirmou um
compromisso de que os dados nao seriam compartilhados com terceiros.

e Uma experiéncia de privacidade de dados positiva, na qual uma marca ofereceu
a mesma experiéncia de privacidade descrita imediatamente acima, alem de
oferecer descontos pessoais aos clientes que escolhessem compartilhar seus
dados.

O principal objetivo deste experimento foi entender o efeito desses quatro cenarios
na eficiéncia do marketing (operacionalizado como preferéncia pela marca) e na
confianca. Para isso, modelamos o relacionamento entre diferentes métricas de
comportamento e atitude, alem de diversos KPIs da marca, para entender como
diferentes experiéncias on-line podem afetar ou mudar esses relacionamentos.
Utilizamos uma abordagem aprimorada de rede bayesiana que nos permitiu ir alem
das correlacdes e estabelecer relagdes de causa e efeito entre variaveis para
compreender as estruturas subjacentes e a direcdo de fluxos entre as métricas.
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Publico da pesquisa:

Homens e mulheres entre 18-70 anos do Brasil, Canada, México e EUA. A
populacdo geral foi entrevistada on-line para que fosse representativa de
idade, género e regiao para usuarios da internet de cada pais.

Tamanho da amostra:
Design experimental, n=8.000 participantes (n=2.000 por pais no Brasil,
Canada, México e EUA).

Metodologia de amostragem:
Amostragem de cotas, baseada na representatividade on-line.

Datas do trabalho de campo:

Brasil: 8 a 19 de julho de 2022.
Canada: 5 a 14 de julho de 2022.
México: 8 a 21 de julho de 2022.

EUA: 30 de junho a 7 de julho de 2022.

Método de coleta dos dados:
On-line, amostra recrutada a partir de painéis on-line.

Informacoes de contato do Google e da Ipsos:

Sarah Bradley: SarahBradley@google.com

Maria Helena Marinho: MHelena@google.com
Tabitha Brear: TBrear@google.com

Cameron Grace: CGrace@google.com

Elizabeth Tran: LizTran@google.com

Yas Asare-Anderson: Yas.Asareanderson@ipsos.com
Stefan Borghuis: Stefan.Borghuis@ipsos.com

Becky Ferguson: Becky.Ferguson@ipsos.com

Marina Gkiza: Marina.Gkiza@ipsos.com

Charissa Lyons: Charissa.Lyons@ipsos.com

Maddie Sanders: Maddie.Sanders@ipsos.com
Sophie Ward-Shenton: Sophie.Ward-Shenton@ipsos.com
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Estudo ética de dados: ética de dados e eficiéncia

Um estudo pan-europeu de 2021 que utilizou uma abordagem quantitativa
experimental para modelar e mapear comportamentos declarados em relacao
aos comportamentos reais. Os participantes eram do Reino Unido, Alemanha,
Franca e Holanda, com 1.800 entre 18-70 anos em cada mercado, divididos entre
duas amostras — 1.500 respondendo sobre ética e 300 respondendo

sobre eficiéncia. Dados do estudo foram usados para criar um modelo preditivo
que nos permitiu isolar o efeito de cada atributo e testar 70 mil combinagdes
diferentes. Embora nao possamos testar a significancia estatistica desses
resultados, conseguimos simular cerca de 70 mil potenciais cenarios e detectar
padrdes que nos deram a segurancga de que os padroes observados existem.

Publico da pesquisa:

Homens e mulheres de 18-70 anos do Reino Unido, Alemanha, Franga e Holanda.
A populagao geral foi entrevistada online para que fosse representativa de
idade, género e regido para usuarios da internet de cada pais.

Tamanho da amostra:
Parte 1: Etica de Dados, n=6.000 participantes (n=1.500 por pais).
Parte 2: Eficiéncia, n=1.200 participantes (n=300 por pais).

Metodologia de amostragem:
Amostragem de cotas, baseada na representatividade on-line.

Datas do trabalho de campo:

Parte 1 (Etica de Dados):

Reino Unido: 31 de maio a 3 de junho de 2021.
Franca: 9 a 10 de junho de 2021.

Alemanha: 9 a 15 de junho de 2021.

Holanda: 9 a 15 de junho de 2021.

Parte 2 (Eficiéncia):

Reino Unido: 15 a 17 de junho de 2021.
Francga: 22 a 23 de junho de 2021.
Alemanha: 22 a 23 de junho de 2021.
Holanda: 22 a 23 de junho de 2021.

Método de coleta dos dados:
On-line, amostra recrutada a partir de painéis on-line.

Ponderacao de dados:
Os dados foram ponderados para representar o perfil nacional de usuarios da
internet.
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