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RESUMO

Este trabalho analisa os fatores que levam a evasdo de anuncios na Internet, explorando a
relagcdo entre empresas e usuarios no ambiente online, sob a perspectiva da sociedade em rede.
O trabalho explica como a Internet teve seu desenvolvimento atrelado aos fluxos globais de
capital, e como a industria publicitaria se encontra inserida neste cenario. Para este fim, foi
realizada uma pesquisa bibliografica, seguida de pesquisa de campo realizada por meio de um
questionario aplicado de forma online para coleta de dados quantitativos, assim como
entrevistas com alguns dos respondentes do questionario para coleta de dados qualitativos.
Um total de 1483 respostas foram coletadas por meio do questionario, das quais apenas 1410
foram consideradas para andlise. Para as entrevistas, uma amostra aleatéria de 10
respondentes do questionario foi selecionada para contato, dos quais 6 retornaram o contato, €
4 entrevistas foram realizadas. Adicionalmente, uma entrevista ndo planejada foi realizada de
forma coletiva com 3 criangas, expondo suas opinides sobre anuncios que encontram
principalmente no YouTube. Os resultados obtidos, tanto no questionario quanto nas
entrevistas, indicam os motivos que levam os usudrios de bloqueadores de anuncios a
utilizarem essas ferramentas. As falas das pessoas entrevistadas também revela a ligacdo entre
opinides negativas acerca da publicidade como um todo e uma percepgao desfavoravel sobre
publicidade online. A vigilancia de atividade online, tanto por parte de empresas como de
governos, representa um dos motivos de maior destaque para uma visdo negativa sobre a
coleta de dados de usuarios.

Palavras — Chave: evasdo a publicidade; publicidade online; bloqueadores de anuncios;
Internet; capitalismo informacional.



ABSTRACT

This work analyses the factors that lead to advertising avoidance on the Internet, exploring the
relation between companies and users in the online environment, under the perspective of the
network society. The work explains how the Internet had its development tied to global capital
flows, and how the advertising industry is found in this scenario. For this end, a literature
review was made, followed by field research done through an online questionnaire for the
collection of quantitative data, as well as interviews with some of the questionnaire
respondents for collection of qualitative data. A total of 1483 responses were collected
through the questionnaire, of which only 1410 were considered for analysis. For the
interviews, a random sample of 10 questionnaire respondents were selected for contact, of
which 6 returned the contact, and 4 interviews were done. Additionally, a non-planned
interview was done collectively with 3 children, exposing their opinions about advertisements
they find mainly on YouTube. The results obtained, both through the questionnaire and
interviews, indicate the reasons that lead ad blocker users to use these tools. The statements of
the interviewees also reveals the link between negative opinions about advertising as a whole
and an unfavorable perception of online advertising. The vigilance of online activity, both by
companies and governments, represents one of the biggest reasons for a negative view of user
data collection.

Keywords: advertising avoidance; online advertising; ad blockers; Internet; informational
capitalism.
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1 INTRODUCAO

A publicidade se constitui, no mundo contemporaneo, como um importante fator
econdomico ¢ social (Sant’Anna; Rocha Junior; Garcia, 2009), continuamente moldando e
sendo moldada pelas culturas, sociedades e individuos. Dada a revolucdo tecnoldgica iniciada
ao final do século XX, ndo ¢ surpreendente que a propria natureza do fazer publicitario tenha

se adaptado as novas tecnologias possibilitadas pela Internet.

A Internet disponibiliza diversas ferramentas para os publicitirios, muitas vezes mais
acessiveis do que os meios tradicionais. Entre elas, destacam-se a coleta de dados sobre o
comportamento dos consumidores, possibilitando estratégias mais eficazes para conversao em
vendas, e a mensuragdo precisa dos resultados de campanhas publicitarias (Liu; Wang, 2020;
Sant’ Anna; Rocha Junior; Garcia, 2009). Esta forma de utilizar as tecnologias da informacao
por parte das marcas constitui um padrao proprio deste meio de comunicagdo. Ainda segundo
os autores citados acima, as marcas utilizam a Internet pois a reconhecem como um meio de
comunica¢cdo em massa, com altos graus de proliferagdo a partir da interacdo dos proprios

usuarios com a mensagem.

No entanto, por mais que proporcione estratégias mais eficientes para a comunicacao
mercadoldgica, a Internet como meio de comunicacdo ndo estd imune a comportamentos e
percepcdes negativas sobre antincios — e, de forma geral, sobre a publicidade em si —, por

parte dos usudrios.

O presente trabalho procura examinar os motivos que levam consumidores a evitarem
ou eliminarem anuncios — se fazendo importante esta distingdo, que serd explorada mais a
frente — em espacos online, quais sdo as estratégias empregadas para esses fins e como esses
fatores contribuem para a formacao de uma cultura digital baseada na evasdo de antncios. A
evasdo de anuncios ¢ definida por Speck, Elliott (1997) como o conjunto de agdes tomadas
por um usudrio para diminuir sua exposi¢do a anuncios. Um dos fatores basicos para a andlise

proposta aqui € o conceito de sociedade em rede, elaborado por Manuel Castells.

Em resumo, a atual morfologia social ¢ constituida por redes com capacidade de
expansao ilimitada, e “0 novo paradigma da tecnologia da informacao fornece a base material
para sua expansdo penetrante em toda a estrutura social” (Castells, 2023, p. 553). Os

processos sociais predominantes, por sua vez, foram criados com base nessa estrutura em
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redes, sendo definidos pela reestruturacao das relagdes de poder possibilitada pelas conexdes

entre diferentes redes.

As redes globais de capital' que organizam a economia e a industria de alta tecnologia
sdao interdependentes: as redes de capital dependem de inovagdes tecnoldgicas para sua
manutengdo, ao passo que empresas de tecnologia dependem de investimentos e especulagao
financeira para produtividade e competitividade. Dessa forma, o desenvolvimento da industria

de tecnologia esta condicionado pelo capital financeiro (Castells, 2023).

Entendendo que a atual sociedade em rede ¢, de fato, capitalista, e que dados sdao a
matéria-prima para a produgdo de capital dentro da nova estrutura do capitalismo, a industria
publicitaria se encontra intimamente relacionada com a industria de tecnologia, de forma que
¢ dificil separar as duas. As tecnologias necessarias para a coleta de dados de usudrios da
Internet também sdo utilizadas para que anunciantes e agéncias de publicidade consigam

metrificar suas agdes, assim como encontrar seu publico-alvo mais facilmente.

Dessa forma, dentro da conceituagdo de Castells (2023), a industria publicitaria ¢ uma
rede, e seus nds também constituem a rede da industria de tecnologia que, por sua vez, ¢ parte
das redes globais de capital. Neste cendario, os usudrios da Internet sdo, também, nds na rede,
uma vez que sdo a fonte dos dados utilizados para movimentar o interesse especulativo do
capital global, e a publicidade se configura, entdo, como processo social predominante na
comunicagio dentro da sociedade em rede. E interessante, portanto, olhar para os usuarios da

Internet que evadem a publicidade, se distanciando da rede propositalmente.

O estudo de Speck, Elliott (1997) sobre a evasdo de anuncios discorre brevemente
sobre o historico de producdo académica nessa area, e o trecho relevante foi utilizado para
basear esta pesquisa. De acordo com os autores, os primeiros estudos sobre o tema foram
realizados a partir da preocupacdo de emissoras de televisdo sobre dispositivos que permitiam
aos telespectadores evitarem antincios, como maquinas de videocassete (VCR) que removiam

os anuncios de programas televisivos enquanto os gravavam. Ainda segundo os pesquisadores

1  Estas redes, como descritas por Castells (2023), sdo as redes de mercados financeiros que estdo conectados
constantemente pelas tecnologias de informagdo ¢ comunicag¢do (TICs). Sdo as TICs que permitem seu
funcionamento simultaneo em diferentes partes do globo, com capacidade de transferéncia de capital entre
diferentes mercados em um intervalo de tempo muito curto. O acesso a informacdo e seu processamento
também ¢ instrumental nesse cendrio, pois geram lucratividade ao diminuir o custo técnico dessas transacdes
e influenciar as escolhas para investimentos — além de gerar maior volatilidade em virtude da sua
velocidade. O capital também ¢ revertido em infraestrutura tecnoldgica, o que permite maior capacidade de
processamento ¢ calculo de modelos financeiros utilizados para guiar investimentos, ja que os produtos
financeiros se tornam mais complexos nesse sistema. Dessa forma, as redes globais de capital sdo
efetivamente administradas por “redes de sistemas de informatica e seus servigos auxiliares” (Castells, 2023,
p. 160).
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mencionados, esse foi o motivo do foco nesse meio de comunicagdo por parte dos estudos
iniciais da area, e depois foram realizados estudos similares que destacavam outros meios,
incluindo os impressos. A pesquisa citada acima demonstra que o sentimento de usudrios em

relacdo a anuncios varia de acordo com o0 meio.

As mudangas sociais advindas da popularizacio da Internet como meio de
comunicagdo sdo refletidas pelas marcas. Houve uma mudanga de foco dos gastos com
publicidade para serem compativeis com os novos habitos dos consumidores, que agora
passam grande parte do tempo online. Essa mudanga também afetou o modo como usuarios se
relacionam com o meio, especialmente no que diz respeito a como eles interagem com

anuncios.

1.1 Pergunta norteadora/problema

Considerando a percep¢ao dos anuncios como ruido que interfere na experiéncia de

consumo de contetido na Internet, quais fatores levam os usuarios a evadirem anincios?

1.2 Objetivo Geral

Analisar os fatores que levam usudrios a evadir a publicidade online, investigando
suas percepcdes, estratégias de evasdo e impactos desse comportamento na relacdo entre

consumidores e industria publicitaria.

1.3 Objetivos Especificos

1. Estudar como a Internet se construiu do ponto de vista social — e, indissociavelmente,

tecnologico;

2. Entender como a Internet passou a utilizar modelos de monetizagdo baseados em

anuncios;

3. Explorar o impacto do Google nos dois processos mencionados acima: tanto na

construcdo da Internet, quanto na cultura de monetizacao por meio da publicidade;
4. Constatar os motivos que levam usudrios a evadirem os aniincios;

5. Investigar o conflito entre usudrios e empresas: quais sdo as ferramentas empregadas

pelos usudrios para estes fins, e como as empresas estdo reagindo a essas ferramentas.
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1.4 Justificativa

O tema escolhido representa uma visao pessoal do pesquisador sobre sua propria
forma de utilizar a Internet. Em grande parte, este trabalho ¢ uma tentativa de responder a

ta: “P fico tdo irritad nci Internet?”’ d fi
pergunta: “Por que eu fico tdo irritado ao ver um anuncio na Internet?”’, mas de uma forma
mais objetiva e baseada no método cientifico do que uma introspecgdo subjetiva. A decisao
final foi feita ap6s o autor constatar que esse ndo € um sentimento incomum em certos

circulos sociais na Internet — ¢ até mesmo fora dela, nas midias offline.

Trazendo esta indaga¢do do ambito pessoal ao profissional, o comportamento do
consumidor ¢ uma das ferramentas utilizadas pelos profissionais de Comunicacdo para
realizar seu trabalho. Porém, se o comportamento dos consumidores pode ser resumido ao ato
de se recusarem a receber a mensagem, o trabalho do profissional de Comunicagdo ¢ em vao,
pois esse ato efetivamente remove o Receptor do processo de comunicacao (Li; Edwards;
Lee, 2002). Outros pesquisadores da area ja investigaram este tema sob suas proprias
perspectivas e, em um mercado em constante mudanga, ¢ sempre importante que a pesquisa

cientifica seja atualizada ou revisada. E isso que este trabalho representa.

Finalmente, este trabalho também serve o propdsito de uma pesquisa como qualquer
outra: adicionar ao conhecimento técnico-cientifico da area. Mais do que isso, ¢ uma forma de
acrescentar a formag¢do académica na Comunicagdo, ja que o tema do trabalho ndo ¢ abordado
em sala de aula. Muito do ensino em Publicidade e Propaganda ¢ baseado na ideia de que os
consumidores vdo receber a mensagem, ou que ndo vao recebé-la por algum motivo que nao ¢
de seu controle. O pesquisador argumenta que vale a pena questionar, dentro do dmbito

académico, o que acontece se o consumidor recusar, de forma ativa, a receber as mensagens.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secao ¢ dedicada a explorar a fundamentagao cientifico-tedrica para a pesquisa,
comecando com o tdpico da Internet como parte do capitalismo informacional e uma
discussdo sobre a publicidade online neste sistema. Apos isso, o texto focard nos anuincios
online, seu historico e diferentes classificagdes, assim como os temas de personalizagdo de
anuncios ¢ sua eficiéncia. A seguir, ¢ fundamental para este trabalho discutir o papel do
Google — tanto como empresa quanto como mecanismo de busca — na publicidade online,
assim como seu impacto no desenvolvimento da Internet e da web, com um breve adendo

sobre o YouTube.
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Depois, este trabalho discorrera sobre a visao dos consumidores e suas interagdes com
a industria da publicidade online, incluindo os motivos que os levam a evadir antincios, quais
ferramentas sdo utilizadas por eles e como o mercado reage a essa evasdo. Finalmente, a se¢ao
termina com uma discussao sobre as praticas sociais relacionadas a Internet e o que significa a

evasao de publicidade online nesse cenario.

2.1 A Internet como parte do capitalismo informacional e o papel da publicidade online

Na obra de Castells (2023), o autor explica como o desenvolvimento de sistemas
informacionais e, eventualmente, tanto da Internet como da World Wide Web (WWW),
ocorreu simultanea e paralelamente ao sistema de capitalismo global ap6s as crises financeiras
dos anos 1970. A revolugdo tecnologica que deu origem a esses sistemas foi fundamental na
reestruturacdo do capitalismo. As condigdes sociais € econdmicas que permitiram o
desenvolvimento das tecnologias de comunicagdo no final do século XX estavam orientadas

por interesses militares dos Estados Unidos e, portanto, interesses do capitalismo global.

Algumas defini¢des se fazem uteis nesta parte do texto: por Internet, entende-se a rede
composta por inimeras de redes de computadores autdbnomas, comunicando-se entre si via
cabos e varios meios de radiodifusdo por meio do protocolo de transmissdo de pacotes de
dados TCP/IP — Transmission Control Protocol/Internet Protocol, protocolo de controle de
transmissao/protocolo de interconexao (Castells, 2023; Gordon, 2009). Por WWW, ou
simplesmente web, entende-se o software aberto que organiza “o teor dos sitios da Internet
por informacao, e ndo por localizagdo, oferecendo aos usuarios um sistema facil de pesquisa

para procurar as informagdes desejadas” (Castells, 2023, p. 105).

As novas possibilidades de comunicagdo permitiram que as empresas de tecnologia e
os mercados financeiros se desenvolvessem a novos niveis de complexidade, tanto
qualitativamente quanto quantitativamente. A aceleracdo da comunicacdo internacional por
meio das novas tecnologias de informagao foi fundamental nesse processo, demonstrando a
interdependéncia do desenvolvimento tecnoldgico conduzido por empresas, universidades e

Estados, e os investimentos financeiros na area de tecnologia.

Dessa forma, conclui-se que tanto a Internet como a WWW foram desenvolvidas de
acordo com interesses capitalistas, j& que sdo produtos da industria de tecnologia da
informagdo, e orientadas pelo modo de desenvolvimento informacional, ou seja: “a fonte de
produtividade acha-se na tecnologia de geracao de conhecimentos, de processamento da

informacao e de comunicacao de simbolos” (Castells, 2023, p. 74).
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Nao ¢ nenhuma surpresa, portanto, que a Internet tenha se tornado um espaco
fundamental para a industria da publicidade. A publicidade ¢ intrinseca ao modo de produgado
capitalista e, desta forma, inseparavel de quaisquer mudancas a este modo. E claro, o
desenvolvimento da publicidade em meio online também foi condicionado pelas tecnologias
de informagdo. Foi o desenvolvimento da WWW, liderado por Tim Berners-Lee e Robert
Cailliau — assim como seus sistemas e linguagens associados, a saber: linguagem de marcagao
de hipertexto (Hypertext Markup Language; HTML), protocolo de transferéncia de hipertexto
(Hypertext Transfer Protocol; HTTP) e localizador uniforme de recursos (Uniform Resource
Locator; URL) — que criou um ambiente favoravel para a publicidade online, pois esse
ambiente era favoravel a criacdo de conexdes entre pessoas a nivel global — afinal, como
explica Pierre Lévy (2010), a interconexdo de pessoas na cibercultura ¢ um “universal por
contato” e, portanto, “indissociavel da ideia de humanidade” (Lévy, 2010, p. 121, destaque do

autor).

Outro fator que contribuiu para a utilizacdo da Internet como plataforma para a
industria publicitaria foi o seu proprio desenvolvimento. Como Castells (2023) aponta, a
Internet teve maior acesso por parte de estadunidenses no seu inicio, € esta ampliagdo de seu
alcance estava diretamente ligada aos investimentos privados e estatais que foram
fundamentais para seu desenvolvimento. Dessa forma, a influéncia cultural daqueles que
primeiro aderiram ao novo meio de comunica¢do moldou a forma como ele seria utilizado.
Como a publicidade era de grande importancia nas comunicagdes por meios tradicionais — e
aqui, Castells (2023) destaca principalmente a televisao e o radio como exemplos —, a logica

dominante do mercado aplicou este mesmo principio a Internet.

Os processos comunicativos sdo o que constituem uma cultura e, por sua vez, sao
“processos de producdo e consumo de sinais” (Castells, 2023, p. 455). Na cultura de
capitalismo global, a publicidade ¢ um simbolo amplamente produzido e consumido, de
acordo com os interesses empresariais. Esses mesmos interesses foram o que moldaram a
Internet em seus estagios iniciais, e influenciaram uma cultura eletronica cuja experiéncia ¢é

composta, também, por publicidade.

O desenvolvimento da Internet e da web, portanto, ficou atrelado também a industria
publicitaria, pois ela faz parte do modo de desenvolvimento informacional, explicado
anteriormente. Em um modo de producdo capitalista, isso significa que a Internet e a web
foram orientadas para que potencializassem as tecnologias de geracdo de conhecimentos,

traduzidas na forma de coleta de dados.
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Por exemplo, as maiores midias sociais hoje — Twitter, Facebook, Instagram, YouTube,
TikTok, entre outras — utilizam a publicidade para obter retornos financeiros. Quando os
usuarios se cadastram nessas plataformas, voluntariamente entregam dados pessoais a essas
empresas, como idade, género e interesses pessoais. Esses dados sdo todos armazenados nos
servidores da respectiva plataforma. Quando um anunciante quer entregar contetido
publicitario ao seu publico-alvo, as plataformas t€ém os dados necessarios para se certificarem
que este conteudo chegue apenas ao grupo de usudrios definido pelo anunciante, evitando

gastos adicionais com a publicidade que nao dariam retorno ao anunciante.

Ou seja, os dados dos usuarios sdo a matéria prima para que as empresas ditas “de
tecnologia” — sdo, na verdade, empresas de publicidade — tenham lucratividade. Esses dados
sdo processados pelas empresas para que os anunciantes tenham informagdo sobre seu
publico-alvo, com o objetivo final de tornar a publicidade online mais lucrativa — com gastos
menores e retornos maiores. O tema de personalizagdo de anuncios sera aprofundado no
subtopico 2.2.3; por enquanto, basta dizer que esse modelo de monetizacdo ¢ baseado na

logica do modo de desenvolvimento informacional, como descrito por Castells (2023).

Como as midias sociais hoje concentram uma grande quantidade de usudrios da
Internet, e elas sdo controladas por empresas privadas (salvo as tentativas de regulamentacao
por parte dos Estados), a propria Internet e a web estdo sendo desenvolvidas com o objetivo
de atender as demandas de lucratividade dessas empresas e, por consequéncia, dos

anunciantes.

Isso significa que os interesses por tras do desenvolvimento da Internet e da web sdo,
majoritariamente, privados. Isto é tanto em parte das empresas de produtos e servigos digitais,
quanto da parte dos anunciantes € empresas de publicidade. Em segundo lugar, os interesses
sdo estatais, pois os Estados reconhecem que precisam garantir os direitos de seus cidadaos
mesmo em espagos digitais, € porque estdo em erosdao no controle da opinido publica. Afinal,
se as midias sociais sdo controladas por empresas privadas, sdo elas que definem o que pode
ser dito nos ambientes online pelos seus usudrios. E se os Estados querem promover leis que
desfavorecam as empresas economicamente, elas usam seu poder de alcance dentro das
proprias midias para controlar a opinido dos usudrios sobre essas leis. Em uma frase, sdo as
empresas privadas que controlam a narrativa dentro das midias sociais. Isto nada mais ¢ do
que um reflexo da luta do controle estatal contra o controle de interesses privados, trazida

para o ambito da Internet.
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Considerando estes pontos, onde ficam os interesses dos usuarios no desenvolvimento
da Internet e da web? Em suma, ficam em ultimo plano. O escritor americano Cory Doctorow
traduziu essa relacdo entre plataformas, anunciantes e usudrios em um conceito: a
merdificacdo (enshittification em inglés, tradugdo nossa). O conceito diz respeito a morte das
plataformas; ¢ uma descrigao resumida de seu ciclo de vida. O termo merdificagdo foi usado
pela primeira vez em um texto sobre a Amazon, em novembro de 2022. Em janeiro de 2023,

Doctorow deu uma explicacdo mais detalhada:

E assim que as plataformas morrem: primeiro, elas sdo boas para os seus usuarios;
depois elas abusam de seus usudrios para tornarem as coisas melhores para seus
clientes empresariais; finalmente, elas abusam desses clientes empresariais para
recuperar todo o valor para si mesmas. E entdo, elas morrem (Doctorow, 2023,
tradug@o nossa).

Os clientes empresariais das plataformas sdo os anunciantes. Ou seja, neste processo,
os usuarios sao prejudicados em favor dos anunciantes, que tornam a plataforma lucrativa
para a empresa que a criou, a0 mesmo passo em que os anunciantes ficam dependentes do
trafego de usudrios naquela plataforma para suas proprias receitas. O foco deste trabalho, no
entanto, ndo ¢ necessariamente nos problemas enfrentados por anunciantes ou pelas
plataformas, mas sim em como os usudrios sao afetados. Portanto, cabe agora explorar como

a publicidade online atua na Internet.

2.2 A evolucao dos anuncios na Internet

A popularizacdo da publicidade como forma de monetizar contetido online se deve
principalmente ao desenvolvimento de tecnologias voltadas para essa area, facilitando seu uso
por parte tanto de empresas como de individuos (Liu; Wang, 2020). Essas tecnologias nao
existem em um vacuo, € claro: sdo um resultado de grandes investimentos por parte de

empresas multibilionérias e Estados (Castells, 2023).

A publicidade online comegou seguindo a mesma légica da publicidade offline, em
que duas empresas entravam em um acordo comercial para mostrar mensagens publicitarias
em espacos determinados previamente e por um certo periodo de tempo (Liu; Wang, 2020).
Com o desenvolvimento de mecanismos de busca mais robustos, principalmente na forma do
Google — além de plataformas de comércio online (ecommerce), que possuem seus proprios
mecanismos internos de busca e categorizacdo de produtos —, os anuncios online tomaram

outras formas, como os anuncios baseados em leildo.
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Neste tipo de publicidade, os anunciantes competem para apresentar anuncios na
pagina de resultados de busca (search engine results page, ou SERP) a partir de termos de
busca especificos, e seu posicionamento na SERP ¢ baseado nos resultados do leildo (Liu;
Wang, 2020). Ou seja, os termos de busca utilizados pelos proprios usudrios sdo o que
permitem o direcionamento de antiincios a audiéncias especificas: € aqui que os dados gerados

pelos usuarios passam a ser o ponto central da publicidade online.

Nos antincios baseados em leildo, os anunciantes competem, de forma simplificada,
pelo melhor posicionamento de seus antiincios em relagdo a seus competidores. Em um leildo,
0 posicionamento de um anuncio como o primeiro resultado da SERP significa que aquele
anunciante fez o maior lance, ja que ele se encontra em um local mais favoravel e tem maior
probabilidade de atrair consumidores. Portanto, quando um usudrio procura por um tema
relevante a seus interesses, as empresas que competem pela sua atencado como integrante do
publico-alvo — que ¢ definido pelos interesses e seus termos de busca associados — utilizam os

leildes como forma de obter uma vantagem comercial através da publicidade.

A participacdo das empresas mencionadas anteriormente em organizagdes como a
Interactive Advertising Bureau (IAB) garante que os principais beneficiarios de tecnologias e
sistemas voltados para a entrega de anuncios sejam elas proprias (Liu; Wang, 2020). Portanto,
¢ possivel dizer que essas empresas, por meio dessas tecnologias, controlam e definem como
a publicidade online funciona para os anunciantes — nos casos em que as empresas

mencionadas ndo sdo, simultaneamente, os anunciantes.

O funcionamento de tecnologias especificas e seu impacto na publicidade online sera
analisado mais a frente. Por enquanto, ¢ suficiente explicitar que os sistemas de
comercializacdo de antncios sdo controlados, em larga escala, por empresas que também
estdo anunciando seus proprios produtos e servigos, gerando um conflito de interesses pela
clara vantagem comercial que elas possuem frente a quem precisa contratar o servigo de
publicidade em sua plataforma. Mas quando as empresas passaram a entender que podiam

anunciar na Internet?

2.2.1 O primeiro anuncio

A primeira mensagem comercial a aparecer nas telas dos computadores de usudrios foi
um e-mail de spam, ou seja, um e-mail enviado em massa e nao solicitado pelos recipientes
(Smith, 2007). O fato ocorreu em 1978, pouco mais de uma década antes da invengdo da web,

e afetou cerca de 400 usuarios da Arpanet. Essa era a rede de computadores que foi
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desenvolvida pela Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada (Arpa) do Departamento de

Defesa (DoD) dos Estados Unidos, e encerrou suas atividades em 1990.

No entanto, o primeiro anincio em banner na Internet s6 apareceu em 1994, no site da

revista HotWired; o anunciante era a AT&T, empresa americana de telecomunicagdes:

Figura 1 — Primeiro antincio em formato de banner

Have you ever clicked

your mouse right HERE? -

Fonte: pagina criada para preservar o aniincio?.

Descricao da Figura 1: Imagem reproduzida do anuncio em formato retangular com
fundo preto. Em inglé€s, um texto multicolorido diz: “Vocé€ ja clicou o seu mouse bem
AQUI?”. Uma seta, também multicolorida, aponta para um texto em branco que diz: “VOCE

VATI”.

Este ndo ¢, como aponta o préprio anunciante, o primeiro anuncio da Internet, ja que
outros anuncios também circulavam no mesmo site. Alias, ¢ dificil dizer qual foi realmente o
primeiro antincio da Internet. Entretanto, ¢ possivel apontar que a data provavel para os
primeiros antncios tenha sido no ano de 1991, quando a rede operada pela National Science
Foundation dos Estados Unidos, a NSFNET, foi liberada para uso comercial. A NSFNET foi,
como descrita por Castells (2023), a espinha dorsal da Internet, tendo sido dissolvida em

1995.

E interessante, porém, analisar a performance deste anuncio. Seu criador, Joe
McCambley (2013), diz que 44% dos usuarios que visualizaram o antncio clicaram nele. Ele
argumenta que o seu sucesso se deu por fazer parte de uma campanha integrada com meios de

comunicagdo offline, em vez de ser simplesmente um antincio isolado.

ApoOs o sucesso desse anuncio, outros anunciantes comecaram a utilizar o mesmo
formato para fazer publicidade online, com niveis de sucesso variados. O objetivo final dos
sites que vendem espaco publicitario para anunciantes ¢ tornar suas paginas da web lucrativas,
e a publicidade ¢ um dos modelos de monetizacdo mais utilizado, sendo uma alternativa

popular até hoje.

Para que este trabalho seja 0 mais completo possivel, ¢ interessante documentar quais
sdo os modelos de monetizacdo utilizados na Internet, e seus respectivos impactos na

publicidade online.

2 Disponivel em: http://thefirstbannerad.com/. Acesso em: 27 mar. 2025.
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2.2.2 Modelos de monetizacao

As diferentes classificagcdes de modelos de monetizagdo da Internet sdo uteis para
identificar quais sdo as reagdes de usudrios ao encontra-los. Por isso, reserva-se um espago
neste trabalho para falar brevemente de cada um. As vantagens e desvantagens de cada

modelo serdo, por ora, deixados de lado, em favor de uma andlise mais descritiva.

O primeiro modelo notavel de monetiza¢do da Internet ¢ por meio da publicidade. Os
sites vendem espacos publicitarios a empresas terceiras, € isso possibilita o acesso de forma
gratuita ao conteudo do site, por parte dos usudrios. Uma outra forma em que esse tipo de
modelo ¢ utilizado ¢ oferecendo aos usuarios a possibilidade de visualizar o conteido sem
anuncios, mediante pagamento de uma assinatura. Muitos sites de noticias utilizam essas duas

formas em conjunto para garantir rentabilidade.

Outro forma em que esse modelo aparece ¢ por meio da monetizacao de dados, na qual
as plataformas visam obter retornos financeiros por meio da comercializagdo de dados dos
seus usuarios, vendendo-os a empresas interessadas. Geralmente, essas sdo agéncias de
publicidade, e os dados s3o utilizados para direcionar uma agdo publicitaria ao publico-alvo

pretendido.

O marketing de afiliagdo também se encaixa dentro desse primeiro modelo. No
marketing de afiliacdo, um anunciante (o vendedor) e um afiliado formam um contrato
formal, para que o anunciante venda seus produtos ou servigos, enquanto o afiliado vende
espago publicitario postando links afiliados. O afiliado ganha uma comissdo para cada venda
concluida, na qual o usuario acessou a oferta do anunciante através do link postado pelo

afiliado (Ivkovic; Milanov, 2010).

A monetizagdo por meio de assinatura ¢ aquela em que usudrios pagam uma taxa
periodica para acessar certo conteudo, plataforma ou servigo. Um exemplo notavel sdo as
plataformas de streaming, como a Netflix, que disponibilizam uma grande quantidade de

conteudo por meio de assinatura.

Ja 0 modelo Freemium — uma combinacdo entre as palavras em inglés free e premium
— ¢ aquele em que fungdes basicas estdo disponiveis a todos os usuarios, enquanto fungdes
especializadas requerem um pagamento para que O0S usudrios possam acessa-las

(Mikuéitinaite, 2024).
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O modelo de crowdfunding ¢ aquele em que o site ou plataforma depende das doagdes
voluntdrias de usuarios para sua operagao continua. Existem também plataformas de
crowdfunding em que produtos ou servi¢os individuais sdo financiados por meio de doagdes,
caso atinjam o valor minimo necessario definido pelos organizadores das campanhas. Um

exemplo popular € o Kickstarter.

Este trabalho foca nos modelos de monetizacdo baseados em publicidade e em como
os usudrios interagem com eles. Por ser um dos modelos mais populares, no que diz respeito
ao volume de gastos (Aguirre et al., 2016), também ¢ interessante explicar o provavel motivo

para essa popularidade.

2.2.3 Personalizacio e eficiéncia dos anuncios online

O desenvolvimento de novas tecnologias para a web ¢ o que possibilitou que a
publicidade online se tornasse uma das mais importantes formas de publicidade da atualidade.
Afinal, os dados de consumidores estdo disponiveis de forma muito mais imediata aos
publicitarios, o que também permite que os resultados de campanhas sejam mensurados com

maior facilidade (Liu; Wang, 2020).

Uma tecnologia em particular, que possibilita o rastreamento — no sentido literal da
palavra — do comportamento online de consumidores, sdo os cookies. Cookies sdo arquivos de
texto colocados no armazenamento permanente de computadores dos usuarios ao navegarem
na web, e podem ser configurados para durar por um tempo indeterminado. A informagao
armazenada nesses arquivos pode ser usada para identificar usudrios especificos e como eles
utilizam a web: seja em seu movimento de uma pagina a outra, ou para saber quantas vezes
um consumidor visualizou um anuncio especifico (Miyazaki, 2008). Essa informacao pode,
entdo, ser utilizada pela parte interessada — como agéncias de publicidade ou anunciantes —
para direcionar suas a¢des publicitarias a usudrios individuais e que atendam as especificagdes
de seu publico-alvo. Esse tipo de acdo ¢ definido como online behavioral advertising —

publicidade comportamental online, a OBA (Ham, 2016).

A OBA apresenta algumas vantagens tanto para o consumidor quanto para as
empresas. Do lado do consumidor, os usudrios recebem informagdo mais relevante para seus
interesses, enquanto as empresas conseguem um controle mais fino sobre suas comunicagoes,
de forma que elas cheguem ao publico-alvo relevante. Essa ¢ uma medida usada
principalmente como forma de reducdo de custos, com o objetivo de aumentar o retorno sobre

o investimento (ROI).
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O uso de cookies para a realizacdo de OBA, no entanto, apresenta um risco para a
privacidade dos usuarios, dependendo de como sao usados. Particularmente, o uso de cookies
de partes terceiras a pagina da web que o usuario estd visitando, que pode ser velado, ¢ de
especial preocupacdo, pois 0s usudrios ndo estdo cientes que estdo sendo rastreados por

terceiros. Estes sdo os mesmos cookies utilizados para a publicidade online direcionada.

Os usuarios também ndo sdo informados de que seus dados estdo sendo compilados
por terceiros e que podem ser usados para identifica-los a nivel individual. Ham (2016)
argumenta que, dependendo do nivel de conhecimento de um usudrio acerca dos cookies, sua
avaliagdo de risco acerca da propria privacidade muda. Isso leva os usuérios a desenvolverem
estratégias de enfrentamento aos riscos percebidos. As estratégias especificas serdo exploradas

posteriormente, na se¢ao 2.4.

Os cookies sao, no entanto, apenas uma tecnologia. O que possibilitou sua ubiquidade
como forma de rastrear a atividade de usudrios na Internet ¢ todo um mercado publicitario
voltado para datificacdo e metrificacdo crescentes, com o fim de servir aos interesses privados
das empresas que utilizam essas tecnologias, ou seja, visando o retorno financeiro. E
impossivel, portanto, continuar a discussao sobre o mercado publicitario online sem falar da

maior empresa de publicidade do mundo: a Google.

2.3 Precisamos falar sobre o Google

Os mecanismos de busca s3o, essencialmente, formas de indexar as paginas da web de
uma forma que os usuarios possam encontra-las com facilidade. O primeiro problema ¢ um de
escala: com o passar do tempo, mais paginas sdo criadas e precisam ser indexadas, assim
como varias delas mudam seu conteudo ou até deixam de existir. O segundo problema ¢ o da
qualidade dos resultados: como fazer com que os usuarios encontrem resultados que atendam
aos termos de busca de uma forma satisfatoria; ou seja, que correspondam a informagao que

procuram?

Estes foram os problemas para os quais Sergey Brin e Lawrence Page tentaram
encontrar respostas ao desenvolver seu mecanismo de busca. O artigo descrevendo o
prototipo do mecanismo de busca Google foi publicado em 1998 — uma versao do artigo sem
os apéndices também foi publicada. Para os fins deste trabalho, somente a versao com os

apéndices sera estudada.
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Até o momento de escrita deste trabalho, o Google ¢ o mecanismo de busca mais
utilizado pelos usudrios, com uma participagdo de mercado de 89,66% (StatCounter, 2025).
Porém, ndo com suas ressalvas. Em 2024, um artigo sobre a crescente deterioracdo do Google
como mecanismo de busca foi publicado. Na verdade, este ¢ um problema que ndo afeta
somente o Google, mas ¢ notavel que os usuarios nao estao satisfeitos com o atual estado dele
(Bevendorff et al., 2024). E possivel, entretanto, que este problema receba mais atengdo por

causa do alto volume de trafego do Google em comparagdo com outros mecanismos de busca.

O que aconteceu para causar essa insatisfacdo em 26 anos? O que mudou do artigo
inicial de Brin, Page (1998) até o ano de 2024? Em primeiro momento, ¢ possivel dizer que,
com a evolucdo das tecnologias impactando diretamente na capacidade de processamento de

dados, os mecanismos de busca deveriam melhorar com o tempo, ndo o contrario.

Na verdade, no proprio artigo de 1998, os autores deixam algumas pistas para o que
viria, inevitavelmente, a acontecer. Ja nas linhas iniciais, eles identificam um dos problemas
com os mecanismos de busca da época: a qualidade dos resultados de busca ¢ poluida por

anunciantes.

Mecanismos de busca automatizados que dependem de correspondéncia de palavras-
chave geralmente retornam muitos resultados de baixa qualidade. Para piorar a
situagdo, alguns anunciantes tentam ganhar a atenc¢do das pessoas ao tomar medidas
com o objetivo de induzir os mecanismos de busca automatizados ao erro. (Brin;
Page, 1998, traducgao nossa).

Essa ndo ¢ a unica vez no artigo em que os autores falam de como os anunciantes
podem piorar os resultados de busca. Eles entram em mais detalhes no Apéndice A, colocando
de forma explicita que mecanismos de busca que sdo monetizados por meio da publicidade
serdo enviesados para favorecer os anunciantes. Ou seja, ja no proprio artigo do protdtipo do
que se tornou o maior mecanismo de busca do mundo, os autores levantam o debate sobre
quem realmente merece estar no topo das SERPs (search engine results pages, ou paginas de
resultados de busca): anunciantes ou os resultados legitimos que contém a informagado pela

qual os usudrios estavam procurando?

Obviamente, se os anunciantes sao a prioridade de um mecanismo de busca cuja forma
de monetizagdo ¢ a publicidade — e precisam ser, pois a grande maioria sdo empresas privadas

dentro de um sistema de capitalismo global — os usuarios ficardo em segundo plano.
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2.3.1 Impacto no desenvolvimento da Internet e da World Wide Web

Os mecanismos de busca sdo importantes pois sdo o primeiro ponto de contato dos
usuarios com toda a web. E se uma empresa controla quase 90% do trafego total de usudrios,
ndo ¢ de surpreender que ela possa influenciar, a partir de seus proprios vieses, as opinides
nao s6 dos usuarios, mas também de qualquer entidade que se proponha a regular a web ou a

Internet.

Um caso recente que exemplifica isso ocorreu no Brasil, em 2023. A empresa mudou
sua pagina inicial no pais, incluindo um hyperlink para um texto que argumentava contra o
Projeto de Lei 2.630 de 2023, conhecido popularmente como o PL das Fake News (Poder360,
2023). O projeto propunha, de forma resumida, a regulamentagdo de conteido em redes
sociais para evitar a disseminacdo indiscriminada de desinformagdo, principalmente com a

intencdo de garantir a integridade do processo democratico brasileiro.

Figura 2 — Pagina inicial do Google no Brasil em 1° de maio de 2023

Pesquisa Google Estou com sorte

O PL das fake news pode aumentar a confusao sobre o que é verdade ou mentira no Brasil

Fonte: Poder360, 2023.

Descricao da imagem: Péagina inicial do mecanismo de busca Google. Abaixo da barra
de pesquisa, ha dois botdes: em um deles, estd escrito “Pesquisa Google”; no outro, “Estou
com sorte”. Abaixo dos dois botdes, ha um hyperlink com o seguinte texto: “O PL das fake

news pode aumentar a confusdo sobre o que € verdade ou mentira no Brasil”.
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Este caso ilustra como a empresa consegue se aproveitar da sua ubiquidade no
mercado de mecanismos de busca para influenciar politicas que poderiam afetar suas praticas
de negocios no Brasil. A Google sabe que a grande maioria das pessoas que navega na
Internet utiliza seu mecanismo de busca, portanto, essa foi a melhor forma de enviar uma

mensagem favoravel a seus interesses econdomicos para 0 maior numero de pessoas possivel.

Mesmo que isso ndo tivesse ocorrido, ¢ importante discutir o papel do Google no
processo de comunica¢do. Uma teoria da Comunicagdo que serve para esse propdsito € a
teoria do gatekeeping. Como mecanismo de busca, o Google atua para selecionar a
informacao que julga ser mais relevante para os usudrios a partir dos termos utilizados na
busca. Isto ¢, s6 por seu funcionamento como software, ele ja age como um filtro do que as
pessoas encontram ao navegar na Internet. Nesse sentido, o Google ¢ um gatekeeper, um ator
que decide quais sdo as informagdes mais importantes, € quais sdo as menos importantes

(Shoemaker et al., 2001). Ou, como no caso do PL das Fake News, qual ¢ a verdade.

Como mencionado anteriormente, praticamente 90% dos usuarios da Internet utiliza o
Google como mecanismo de busca. Mas este ¢ somente um produto da empresa de mesmo
nome e, afinal, as decisdes da empresa afetam o que € apresentado aos usudrios. O problema
aqui ¢ que, a ndo ser que um usudrio conheca a URL do site especifico que quer visitar, ¢
necessario utilizar um mecanismo de busca. Se o cddigo por trds do mecanismo decidir que
um site € irrelevante para o usudrio, serd impossivel encontra-lo. Essencialmente, o Google
decide o que as pessoas vao encontrar ao navegarem na web, e esse poder de decisdo pertence

a empresa que controla 0 mecanismo.

Foi esse aspecto que levou a empresa a ser investigada pela Comissdo Europeia: em
resumo, a Google foi acusada de usar seu poder de mercado para atacar competidores na
busca especializada, chamados de mecanismos de busca verticais (Renda, 2015). Ou seja, o
sistema de busca universal utilizado pela Google nem sempre retornava os melhores
resultados possiveis para os usudrios que procuravam por resultados especificos, como hotéis
ou passagens de avido mais baratas, por exemplo. As SERPs da Google apresentavam uma
série de resultados criados pela propria empresa, como forma de competi¢ao direta com os
mecanismos de busca verticais (Luca; Wu; Yelp Data Science Team, 2015). Além disso, os

resultados da Google recebiam preferéncia na busca universal.

Outro problema do mecanismo de busca descrito por Renda (2015) foi sua

popularidade nos anos 2000. Muitas empresas entenderam que a forma mais facil de alcangar
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o topo das SERPs era abusando o sistema PageRank de ranqueamento de paginas da web, que
deu ao Google sua popularidade inicial (Brin; Page, 1998; Renda, 2015). Uma das formas de
abuso consiste em investir em search engine optimization (otimiza¢cdo de mecanismo de
busca, ou SEO). As paginas que empregam este método criam resultados feitos para
aparecerem nas SERPs e receberem mais trafego de usudrios, ndo necessariamente para darem
informacodes diferenciadas de outras paginas. Renda (2015) explica também que uma forma
popular de abuso do PageRank era simplesmente copiar o conteido de paginas que estavam

no topo das SERPs.

Em 2023, o Departamento de Justica dos Estados Unidos — referenciado por sua sigla
em inglés, Dol, a partir deste ponto — abriu nova investigagdo antitruste contra a Google,
alegando que a empresa teria utilizado seu poder econdmico para se manter a frente de
mecanismos de busca competidores — especificamente, a Google estava pagando outras
empresas € organizacdes, como Apple e Mozilla, para que seu mecanismo de busca fosse o
padrdo para navegadores desenvolvidos por essas organizagdes. Os valores chegam as
dezenas de bilhdes de dolares por ano. Em 5 de agosto de 2024, o juiz Amit Mehta concluiu
que a Google manteve um monopolio nos mercados de busca e publicidade (The Verge Staff,

2023). O caso sobre o mercado publicitario sera comentado no préximo subtopico.

A intencdo inicial do DoJ com o julgamento do caso antitruste referente ao mercado de
busca foi que a Google tivesse que vender o Google Chrome, ou simplesmente Chrome. No
final, em 2 de setembro de 2025, o juiz Amit Mehta concluiu que a Google simplesmente teria
que compartilhar seus dados de busca com competidores e que a empresa nao poderia mais
firmar acordos de exclusividade para seus produtos com outras empresas. A Google podera
continuar a fazer pagamentos bilionarios para manter seu mecanismo de busca como a opgao

padrao em varios navegadores (The Verge Staff, 2023).

Aqui, reserva-se um espago para falar mais a fundo do navegador da empresa, o
Chrome. A arquitetura especifica desse navegador ¢ chamada de Chromium. O navegador
Chrome possui uma participagio de mercado de 65,94% (StatCounter, 2025). E menos
significativa do que a participacao de mercado do mecanismo de busca da mesma empresa,
porém, muitos navegadores de outras empresas utilizam a arquitetura Chromium também.
Dois exemplos relevantes sdo Microsoft Edge e Opera. Isso significa que, por tras de todos
esses nomes, quem realmente decide como os navegadores funcionam ¢ a Google, ndo pelo
uso da arquitetura Chromium, mas sim por sua influéncia no mercado. Mesmo assim, se a

maioria das pessoas utiliza um navegador cuja arquitetura basica foi criada pela Google,
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significa que todos esses navegadores estdo sendo desenvolvidos de uma forma em que, no

final, s6 uma empresa sera a beneficiaria.

No momento de escrita deste trabalho (2025), ha um ano que a Google implementou
uma nova plataforma de extensdes de navegador, a Manifest V3. Essa plataforma impos sérias
restrigdes as extensdes voltadas para privacidade e seguranga, principalmente aquelas que se
propdem a bloquear rastreadores — que podem ser cookies, como discutido anteriormente. A
popularidade do Chrome forgou a Mozilla, organizagdo que desenvolveu o navegador Firefox,
a também adotar suporte para a Manifest V3 (Barnett, 2023; Wagner, 2018). Ou seja, a
ubiquidade da Google como empresa permite que ela force outras empresas a consentirem

com suas decisdes em como os usudrios devem interagir com a web.

Os argumentos da Google a favor da Manifest V3 falam de como sua adogdo pode
melhorar a experiéncia dos usudrios, oferecendo protecdo adicional contra extensdes
potencialmente maliciosas, maior privacidade ¢ melhoras na performance do computador
(Wagner, 2018). No entanto, como apontado por Borgolte, Feamster (2020), muitas extensdes
com foco em privacidade sdo afetadas por essas mudangas, e o argumento da Google sobre
melhoras de performance ¢ refutado pelos autores. A extensao uBlock Origin ¢ uma das mais
populares entre os usuarios que prezam pela privacidade, ou que simplesmente querem
eliminar anuncios de sua experiéncia de navegacdo. O estudo conclui que essa extensdo,
mesmo em combinagdo com outras, consegue melhorar a performance do computador em

comparagdo a navegadores sem extensoes.

Afinal, qual ¢ o interesse da Google em remover as protegdes de privacidade ndo s6 de
seus usudarios, mas de todos? Aqui deve ser lembrado que, apesar de estar presente no ramo de
tecnologia, a Google nao ¢ uma empresa de tecnologia, € sim uma empresa de publicidade,
pois essa ¢ realmente sua maior fonte de negdcios. E a efetividade da publicidade online
depende da quantidade de dados que se tem sobre um usuario; ela ¢ mais efetiva quanto mais

a privacidade dos usudrios ¢ violada.

2.3.2 Google e a publicidade online

Como analisado por Castells (2023), as empresas de tecnologia que surgiram ao final
do século XX estdo estritamente alinhadas ao mercado financeiro. Isto implica que seus
interesses serdo sempre em prol de si mesmas, ao passo em que eles estdo de acordo com os
interesses do capitalismo global. Os individuos usuarios de tecnologias da Google sdo Uteis

apenas como fonte de coleta de dados, seja voluntaria por parte do usudrio ou ndo. Nos um
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milhdo de sites mais acessados, a Google possui rastreadores em 75% deles (Englehardt;
Narayanan, 2016). Muitos desses rastreadores estdo em anuncios que os usudrios encontram
ao navegarem na Internet, com o expresso propodsito de identificar usuarios e mensurar agdes
de marketing. A metrificacdo de resultados se tornou tdo importante para as empresas de

publicidade que ¢ possivel rastrear toda a atividade online de um usuario.

Diante do mencionado, a Google se tornou uma das empresas de publicidade mais
importantes do mercado. Muitas das praticas do mercado publicitario foram definidas de
acordo com as tecnologias que a Google fornece aos anunciantes. Por exemplo, os anincios
baseados em leildo, explicados anteriormente na se¢ao 2.2, sdo a base do produto AdWords da
Google, em que anunciantes competem entre si em um leildo que vende termos de busca,

sendo responsavel por bilhdes de dolares da renda da empresa (Liu; Wang, 2020).

Ja o AdSense ¢ um produto que permite aos anunciantes acessarem mais paginas da
web e mais informagdes sobre os usuarios. Enquanto os anuncios do Google AdWords ficam
restritos as SERPs (paginas de resultados de busca), os antncios do AdSense sdo mostrados
dentro de sites, em um sistema no qual os anunciantes conseguem escolher as condigdes
especificas que melhor atendem a sua demanda de publico-alvo (Liu; Wang, 2020). Neste
ambiente, os sites também participam ao disponibilizarem o espaco publicitario e o conteudo

primario que os usuarios querem acessar.

Ambos sistemas, por defini¢do, rastreiam a atividade dos usuarios a ponto de
identificar caracteristicas de usuarios especificos, com um numero suficiente deles para
encontrar o publico-alvo dos anunciantes. Isso ocorre porque a Google precisa dar
demonstrativos da performance dos anincios aos anunciantes que participam do leildo, e

também para justificar seus precos.

Estes dois produtos sdo responsaveis por boa parte dos negocios da Google, e ao
observa-los em agdo, ¢ possivel entender como a empresa se tornou tdo grande no mercado
publicitario online: de acordo com dados do portal StatCounter (2025), 90% dos usuarios da
Internet usam seu mecanismo de busca que, ao ser utilizado, expde anuincios que foram
comprados por anunciantes em um sistema de leildo baseado nos termos de busca e
administrado pela Google. Ao clicarem em um dos resultados na SERP, ha uma grande
probabilidade de que os usuarios serdo levados a um site que expde anuncios cujos espagos
foram comprados por anunciantes em outro leildo, também administrado pela Google. Ainda

com dados do portal, cerca de 66% dos usudrios da Internet também utilizam o navegador da
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web desenvolvido pela Google, que pode restringir o funcionamento de extensdes que dariam
mais garantias de privacidade aos usudrios e ferramentas que permitem aos usuarios

eliminarem a exibi¢do de anuncios.

Na maioria dos casos, a empresa responsavel por desenvolver essas tecnologias nao
foi a Google. Foram outras empresas que as criaram, sendo adquiridas pela Google logo apos
terem sucesso comercial, como foi o caso da DoubleClick (Liu; Wang, 2020). Essa pratica se
cementou como estratégia para a empresa, que depois foi acusada de usar seu poderio
econdmico superior para adquirir empresas que seriam suas competidoras no mercado de

tecnologias de publicidade online.

Em setembro de 2024, logo apods perder o primeiro caso antitruste contra o Dol
(Departamento de Justica dos Estados Unidos), a Google foi a julgamento novamente, em
outro caso antitruste, referente a suas tecnologias de publicidade online (The Verge Staff,
2024). Desta vez, a empresa foi acusada de manter um monopdlio no mercado publicitario
online ao manter tanto anunciantes quanto sites presos aos seus sistemas de leildes de
anuncios, argumentando que a Google tinha controle simultineo sobre a venda de espagos
publicitarios, redes de anuncios dos anunciantes e as proprias transacdes em si. Tudo isso,
claro, cobrando uma taxa sobre todas as transagoes executadas. Além disso, de acordo com o
DoJ, a empresa teria adquirido sua base de consumidores ndo através de praticas de mercado
que tornariam seus produtos melhores, mas sim comprando possiveis competidores ¢ — de
forma ilegal — amarrando seus produtos uns aos outros, de forma que seria quase impossivel
aos consumidores encontrarem alternativas. Para clarificar este ponto, os consumidores
mencionados aqui sdo anunciantes e publicadores de conteudo em péginas da web, diferente

de usuarios individuais.

Em 17 de abril de 2025, a juiza Leonie Brinkema concluiu também que a Google tinha
atuado para manter um monopolio sobre as tecnologias de publicidade online. O DoJ propos
duas medidas para acabar com o monopo6lio: a primeira consiste em vender o servigo de
intercambio de antincios AdX, enquanto a segunda medida consiste em vender a plataforma
de gerenciamento de anuncios Google Ad Manager. No momento de escrita (setembro de

2025), o caso segue em julgamento (The Verge Staff, 2024).

Mais uma vez, retorna-se ao ponto central: em um sistema de capitalismo global, as
empresas sao incentivadas a tomarem acdes que beneficiam a si mesmas, ao passo em que

tornam a experiéncia dos usudrios pior — por meio da violagdo da privacidade para
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metrificacdo de acdes publicitarias e coleta de dados dos usuarios para identificagdo de
publico-alvo, assim como utilizando praticas ilegais que diminuem a competitividade do
mercado. Uma outra forma em que as empresas fazem isso € restringindo os usudrios a sua
plataforma: quanto mais um usudrio utiliza o servi¢o de uma empresa, mais esse usudrio fica
dependente do servico. Esta ¢ a origem de um documento publicado no Internet Archive’ em
2022, intitulado simplesmente de “Fuck Google” — um guia sobre como a Google estd
presente na vida online dos usuarios e como remové-la 0 maximo possivel (ms-demeanor,

2015).

2.3.3 Um adendo sobre o YouTube

Continuando a discussdo sobre a prevaléncia da Google na Internet como um todo,
além de seu impacto no mercado publicitario, a rede social YouTube ¢ um ponto que merece
ser mencionado. A propria rede ndo divulga o niimero exato de usudrios que a acessam,
porém, dados de 2023 compilados pela Kepios indicam que esse numero seja proximo de 2,5

bilhdes (Kemp, 2023).

O YouTube comegou em 2005 — sendo adquirido pela Google em 2006 — e até abril de
2025, de acordo com a propria empresa, mais de 20 bilhdes de videos ja foram publicados na
plataforma (YouTube, 2025). Isso significa que uma boa parte do conteido em video da
Internet se encontra no site. Esses numeros também significam que ¢ uma plataforma que os
usudrios estdo acostumados a acessar, € que as empresas de publicidade alcangam grande

visibilidade para suas a¢des por meio do site.

Se o Google ¢ um gatekeeper da Internet como um todo, o YouTube ocupa o mesmo
nicho para conteudo em video. Sendo assim, ele esta sujeito as mesmas praticas de negocios
relacionadas a publicidade. Portanto, a experiéncia do usuario no site ¢ informada pela logica
da publicidade: quanto mais tempo um usudrio passa no site assistindo videos, mais antincios

sdo exibidos e maior € o retorno para a Google.

Uma tatica empregada pelo YouTube para aumentar as visualizagdes de antincios €
negar a possibilidade de pular os anuncios antes que os usudrios cheguem ao contetido pelo
qual estavam procurando. Isso ¢ uma forma da plataforma garantir aos anunciantes que seu
conteudo publicitario estd sendo exibido como delimitado pelas relagdes contratuais, ao passo

em que piora a experiéncia dos usudrios.

3 Repositério online de contetido digital gratuito ¢ onde os usudrios podem salvar paginas da web,
preservando-as mesmo apos a versao original ser apagada.
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Outra forma em que antiincios podem aparecer em videos no YouTube ¢ interrompendo
o conteudo do video para exibir a mensagem publicitaria. Voltando ao estudo de Speck, Elliott
(1997), a interrupgao de contetido na televisdo causada por antincios € citado como um dos
principais motivos para que usuarios adotem comportamentos que diminuem sua exposi¢ao a
mensagens publicitarias. Por isso, este € um ponto interessante para expandir este trabalho:
quais sao 0s motivos para que usuarios evitem anuncios, quais sao 0s comportamentos que
eles adotam para esse fim, como isso se aplica na Internet e, por fim, qual ¢ a reagdo do

mercado diante dos usuarios que evitam anuncios.

2.4 Consumidores vs Induastria Publicitaria

Como exposto anteriormente, a insatisfagdo de consumidores com mensagens
publicitarias comega bem antes da populariza¢ao da Internet, fato evidenciado pelos estudos
conduzidos na area (Speck; Elliott, 1997). Os estudos iniciais foram realizados considerando
meios de comunicacao offline como televisdo, radio, jornais e revistas. Apesar das diferengas
na comunicacao publicitaria destes meios, muitos dos mesmos principios podem ser aplicados
a publicidade online. Por exemplo, videos do YouTube que apresentam mid-roll ads —
anuncios no meio do conteudo — podem ser equiparados a programas televisivos que sdo
interrompidos para exibicdo de mensagens publicitirias. A monetizacdo de jornais fisicos,
além de funcionarem por meio de assinatura, também ocorria por meio da publicidade, com
anuncios impressos nas paginas ao lado de conteudo editorial, o que ainda acontece em

noticias publicadas na Internet.

As taticas empregadas pelos consumidores para evitar ou eliminar antncios, no
entanto, sdo especificas ao meio. Por exemplo, quando um consumidor encontra uma
mensagem publicitaria na televisdo ou no radio, ele pode reduzir o volume para evitar escutar
a mensagem, trocar de canal ou de estagdo, se ocupar com outra tarefa pela duracdo da
mensagem, ou se afastar da fonte da mensagem (Speck; Elliott, 1997). Na Internet, com
videos, essas taticas também sdo possiveis, porém, uma atitude mais impactante do que evitar

anuncios ¢ elimina-los por completo da experiéncia de navegacao dos usuarios.

A evasdo de anuncios online possui trés componentes, classificados por Cho, Cheon
(2004) como cognitiva, afetiva e comportamental. De acordo com os autores, 0 componente
cognitivo consiste em intencionalmente ignorar antncios e ¢ influenciado por “crencas
negativas associadas a anuncios na Internet” (2004, p. 91, tradug¢@o nossa). J4 o componente

afetivo ¢ relacionado a resposta emocional quando o consumidor encontra um anuncio. O
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componente comportamental representa as agdes tomadas por consumidores que ndo
simplesmente ignora-los, como sair de paginas que contém anuncios, rolar a pagina para que
o anuncio nao fique visivel, ou desabilitar o script de antincios. Eliminar antncios se encaixa

exclusivamente no componente comportamental.

A eliminagdo de anuncios ¢ diferente de ignora-los, pois requer uma iniciativa
premeditada por parte do usuario, apesar de ambas agdes constituirem evasdo de antincios. No
caso dos meios offline, como mencionado anteriormente, isso poderia se dar pelo uso de
tecnologias especificas, como maquinas de VCR que gravavam programas televisivos sem a
inclusdo dos anuncios exibidos durante o contetido. Na Internet, os usuarios podem utilizar
bloqueadores de antncios para que possam ver videos sem que mensagens publicitarias sejam
exibidas. Ambas tecnologias requerem que o usuario ja tenha em mente seu objetivo final, que

¢ a evasao de anuncios.

Estes comportamentos possuem no seu cerne alguns motivos basicos que também sdo
dependentes do meio de comunicagdo. Como este estudo foca na publicidade online, ¢ ela que

sera mais explorada no topico a seguir.

2.4.1 Motivos para a evasao de anuncios

Apesar de seu estudo ndo incluir a Internet, Speck, Elliott (1997) destacaram que os
motivos pelos quais consumidores evitam antincios depende do meio de comunicacao no qual
a mensagem publicitaria ¢ encontrada. Ha, McCann (2008), em seu estudo sobre a saturacao
de publicidade percebida, explicam que a diferenca entre a Internet e os meios de
comunicagdo offline ¢ que os consumidores ndo sdo passivos em sua interagdo com o meio;

isto é, em vez de audiéncia, sdo classificados como usuarios.

Esta distingdo, como explicitado pelas autoras, significa dizer que os usudrios da
Internet podem ser descritos como pessoas que utilizam aquele meio para alcangar um
objetivo especifico. Isso implica, necessariamente, em um maior grau de interatividade com o
meio do que em midias offline, e informa como os consumidores percebem as mensagens

publicitarias na Internet.

Como mencionado, a saturacao de publicidade percebida ¢ um dos motivos mais
notaveis para a evasdao de anuncios. A saturacdo pode ser definida como a quantidade e

repetitividade de mensagens publicitarias encontradas pelos usudrios (Li; Edwards; Lee,
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2002). De acordo com os autores, esse € um dos aspectos que leva a irritagao e, por fim, a

evasao.

O motivo para evasdo que Speck, Elliott (1997) definiram como problemas
relacionados a Comunicag¢do, em estudos mais recentes ¢ definido como a intrusividade
percebida de anuncios (Aznar, 2023). Este aspecto diz respeito aos problemas encontrados
pelos usudrios ao se depararem com mensagens publicitarias. Na Internet, estes problemas sio

exacerbados pela natureza do meio, como explicado anteriormente.

A intrusividade ¢ dividida em trés pontos principais (Aznar, 2023; Speck; Elliott,
1997), sendo eles: obstaculo a pesquisa, interrompimento e distragdo. Para o primeiro ponto,
um exemplo seria quando o usudrio esta procurando por uma informagdo especifica em um
video, mas ¢ forcado a visualizar um anuncio antes de conseguir acessar o conteido. Como
exemplo de interrompimento, mid-roll ads representam um formato de anuncio no qual o
conteudo ¢ interrompido para exibicdo de mensagem publicitdria. Finalmente, a distracao
pode ser representada por anuncios que aparecem em pdaginas de contetido editorial,

competindo pela aten¢do do usuario com o contetdo pelo qual ele procura.

Os prejuizos percebidos pelos usudrios também formam um fator significativo para a
evasdo de publicidade online, como apontado por Cho, Cheon (2004). De acordo com os
autores, a percep¢do de usudrios sobre mensagens publicitarias ¢ afetada negativamente se

eles percebem um impacto na velocidade de resgate de informagdes relacionado a antncios.

Este ¢ um motivo sem comparagao direta com os meios offline, ja que ¢ dependente de
tecnologias proprias a Internet. No entanto, ¢ interessante observar que este motivo em
especifico deixa explicitamente evidente as causas materiais que levam a evasao de anuncios.
Neste caso, seriam a velocidade de conexao com a Internet e a capacidade de processamento

de dados de determinado dispositivo.

Outro motivo para a evasdo ¢ a preocupacao com a privacidade. Mais uma vez, este
motivo ndo ¢ exclusivo da Internet, mas por razdes explicadas nas se¢des anteriores, ¢
agravado pela forma de funcionamento da Internet. Por ser um espaco necessariamente
datificado, a implementagdo de tecnologias de rastreamento ¢ muito mais facil do que nos

meios de comunicacao offline, e isso apresenta riscos aos dados pessoais dos usudrios.

A evasao ocorre quando os usuarios reconhecem esses riscos € 0s associam a
publicidade online. Em especial, a personalizagdo de mensagens publicitarias pode causar

desconforto aos usudrios, como apontado por Baek, Morimoto (2012). De acordo com os
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autores, mensagens com um alto grau de personalizagdo podem aumentar a sensagdo de perda
de controle sobre dados pessoais por parte dos usudrios. Neste cendrio, anunciantes

representam a fonte de risco e sdo alvo da desconfianga de consumidores.

A evasdo também pode ser causada pelas percepgdes de usuarios sobre a publicidade
em si (Speck; Elliott, 1997). Os pesquisadores obtiveram resultados que indicam que pessoas
com uma visdo negativa sobre a publicidade sdo mais propensas a evadirem antncios. Os
autores também encontraram que, quanto mais os consumidores utilizam determinado meio,
maior ¢ a chance de evasdo da publicidade naquele meio — em uma varidvel que os autores

chamam de amplitude de uso do meio.

A visdo negativa da publicidade, no entanto, ¢ mais interessante para o presente
trabalho. Explorar as causas que levam a uma visdo negativa da industria publicitaria pode
levar a um maior entendimento de como os consumidores desenvolvem, ao longo do tempo,

uma reacdo negativa a publicidade.

Por exemplo, o estudo de Pérssinen et al. (2018) propds um modelo para analisar e
estimar o consumo de energia e emissdes de CO-e (dioxido de carbono equivalente) causadas
por um dado servigo de Internet. Para validar o modelo, os pesquisadores utilizaram a

industria de publicidade online como exemplo no mesmo estudo.

Como exposto pelos autores, a publicidade online requer um alto consumo de energia
por parte dos dispositivos dos usudrios, pois os anuncios requerem maior capacidade de
processamento de dados, o que impacta diretamente no uso de recursos da CPU (central
processing unit, ou processador) do dispositivo. Uma das causas apontadas pelos autores ¢
que os rastreadores requerem um estado de atividade constante e prolongado dos dispositivos,
para que consigam continuar enviando pequenos pacotes da dados que permitem seu
funcionamento. O resultado obtido na pesquisa ¢ que, em 2016, a publicidade online foi

responsavel pela emissdo de 60,28 Mt de CO.¢”.

A conclusao do estudo ¢ que a reducdo da publicidade online pode contribuir para a
eficiéncia energética da Internet como um todo, além de reduzir sua pegada de carbono.
Diante desse cendrio e considerando a atual crise climdtica, ¢ provavel que muitos usudrios
considerem o impacto ambiental da publicidade online como um fator determinante para a

evasao.

4 Mt = Megatoneladas. Este foi o resultado estimado na pesquisa, mas os autores ressaltam que, ao considerar
a incerteza nos calculos do modelo, o valor foi entre 12 € 159 Mt de CO.e, utilizando o fator de emissao de
0,5656 kg de CO,e/kWh.
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Todos esses motivos — diminui¢do na velocidade de conexdo, maior consumo de
recursos de processamento, invasao de privacidade, polui¢do visual causada pela saturagdo e
intrusividade — podem constituir o que Cho, Cheon (2004) classificam como experiéncias
prévias negativas relacionadas & publicidade online. E por isso que usudrios buscam formas
de evadir antincios, e a Internet também possibilita o uso de ferramentas especificas para esse

fim.

2.4.2 Ferramentas empregadas para evadir anuncios

Na introdugdo, foi mencionado o uso de maquinas de VCR que permitiam que
consumidores gravassem programas televisivos e eliminassem anuncios. Na pratica, os
bloqueadores de antincio que sdo utilizados na Internet funcionam da mesma forma: os
usuarios acessam o conteudo sem a visualizagdo de anuncios. Ambas tecnologias sdo o que
Anderson, Gans (2011) chamam de tecnologias de evasao a publicidade, ou AATs, na sigla em

inglés (ad-avoidance technologies).

Os autores trazem atencdo aos problemas causados pela adogao de AATs, tanto para os
anunciantes quanto para os consumidores. Porém, eles ressaltam que a adocdo dessas
tecnologias pode, ao final, constituir um beneficio aos anunciantes, pois o custo de anincios
diminui ao serem veiculados apenas aqueles que sdo mais propicios a terem uma reagao

positiva a eles.

De acordo com Aznar (2023), bloqueadores de antincios sao:

[...] diversas ferramentas de software (mais tipicamente plug-ins de navegadores)
que monitoram as solicitagdes de navegadores por contetido editorial e publicitario e
previnem a exibicdo de qualquer conteido publicitirio que corresponde a um
registro nas listas de filtros mantidas por empresas de bloqueadores de
anuncios/comunidades de usuarios. (Aznar, 2023, p. 23, tradugdo nossa)

O seu uso ¢ contestado tanto por anunciantes quanto pesquisadores, a exemplo de
Anderson, Gans (2011), pois a percepgao que se tem é que o conteudo sendo acessado — seja
uma matéria jornalistica, seja um video — precisa ser monetizado de alguma forma, e a
publicidade € um caminho para oferecer o contetido de forma gratuita para o usuario, mas que
ainda dé algum retorno financeiro para quem cria aquele conteido, como foi discutido no

item 2.2.2.

Outros autores, no entanto, argumentam a favor da utilizacdo de bloqueadores.
Zambrano, Pickard (2018), por exemplo, discorrem sobre o aspecto moral: o ato de bloquear

anuncios ¢ moralmente andlogo a outros comportamentos de evasdo, como ir para outro
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comodo enquanto um antuncio ¢ exibido na televisdao. Portanto, o ato de bloquear antincios ¢
moralmente permissivel. Os autores seguem refutando contra-argumentos a este ponto,
incluindo o de que publicagdoes independentes sdo prejudicadas pelo comportamento de
adocdo de bloqueadores, e de que usudrios de bloqueadores de antincio estariam, de alguma

forma, “roubando” o conteudo. A leitura do trabalho completo é recomendada aqui.

Aznar (2023) estudou os antecedentes do uso de bloqueadores de anuncios,
encontrando que usudrios sdo mais propensos a utilizarem bloqueadores de acordo com seu
conhecimento sobre tais ferramentas, ressaltando que possuem uma barreira de entrada
extremamente baixa: sdo programas gratuitos € ndo precisam de conhecimento técnico
avangado para serem instalados. E necessario apenas que o usudrio esteja ciente de seus

beneficios para que a ferramenta seja adotada.

A légica dos usuarios ¢ de que bloqueadores de antincio os ajudam a tomar controle de
sua experiéncia na Internet, contra a sensagdo de perda de controle propiciada pela
publicidade online. Essa perda de controle pode ser representada, por exemplo, pelo mau
manuseamento de dados pessoais por parte dos anunciantes, além de falta de transparéncia

sobre seu uso.

As objecdes ao uso de bloqueadores de anuncios continuam, no entanto, a ser uma

pauta relevante para a industria de publicidade online.

2.4.3 Reacoes do mercado

Como discutido anteriormente, a monetizacdo da web ¢ largamente baseada na
publicidade. Dai segue, e varios autores corroboram este argumento (Anderson; Gans, 2011;
Aznar, 2023), que o uso de bloqueadores representa uma ameaga ao conteudo disponibilizado
em sites que, sem o retorno financeiro da publicidade online, ndo conseguem continuar

produzindo conteudo.

Por isso, muitos sites que utilizam a monetizacao pela publicidade passaram a adotar
medidas para diminuir o uso de bloqueadores de antincios entre os usuarios visitantes do site.
Uma medida comum ¢ a adocdo de filtros anti-bloqueadores. Ao detectar que um usuario esta
utilizando um bloqueador, o site envia uma notificagdo ao usuario, pedindo que desabilite o
bloqueador para prosseguir ao contetido. Alguns outros oferecem a opc¢ao de desabilitar o

bloqueador ou seguir para o contetido sem desabilitar.
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Em 2023, o YouTube comecou a utilizar um desses filtros para impedir que usuarios

acessassem videos no site.

Figura 3 — Aviso anti-bloqueador do YouTube

* YouTube

Ad blockers violate YouTube's Terms of Service

« [t looks like you may be using an ad blocker. Video playback is blocked unless YouTube is
allowlisted or the ad blocker is disabled.
« Ads allow YouTube to be used by billions worldwide.

» You can go ad-free with YouTube Premium, and creators can still get paid from your
subscription.

Allow YouTube Ads Try YouTube Premium

Fonte: Adblock Plus, 2023°.

Descricdo da imagem: um aviso oficial do YouTube, em fundo preto com letras
brancas, em inglés, que tem como titulo: “Bloqueadores de Antncios violam os Termos de

Servigo do YouTube”. Abaixo, uma lista ndo-numerada com trés itens:

*  “Parece que vocé pode estar utilizando um bloqueador de antincios. A reproducao de
videos esta bloqueada até que o YouTube seja permitido na lista de filtros ou que o

bloqueador seja desabilitado.”

*  “Antncios permitem que o YouTube seja usado por bilhdes de pessoas no mundo

todo.”

*  “Vocé pode ver videos sem antincios com o YouTube Premium, e criadores ainda sdo

pagos pela sua inscrigdo.”

Abaixo da lista, hd dois botdes. O primeiro 1€ “Permitir Antincios do YouTube”, e o
segundo 1& “Experimente o YouTube Premium”. Abaixo dos botdes, ha uma opgdo para

reportar um problema caso o usudrio ndo esteja utilizando um bloqueador.

5 Disponivel em https://blog.adblockplus.org/blog/whats-happening-with-youtube-ads. Acesso em: 22 set.
2025.
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A opcdo de visualizar o contetido sem antncios mediante o pagamento de uma taxa
fixa recorrente, como no caso do YouTube Premium, j& era utilizada principalmente por

publicacdes jornalisticas online.

Mesmo assim, os usudrios com maior conhecimento sobre os bloqueadores de
anuncios, assim como maior experiéncia na Internet, sio mais propensos a contornarem esses
filtros para acessar o conteido sem que precisem desabilitar o bloqueador, segundo Aznar
(2023). Novamente, a autora nota que a atitude negativa em relacdo a publicidade online ¢

fator determinante para esse tipo de comportamento.

Ainda de acordo com a autora, os outros dois comportamentos adotados por usuarios
se dividem entre sair do site ou desabilitar o bloqueador. O comportamento de sair do site ¢
mais extremo, ¢ no caso do YouTube — pelos motivos explorados na se¢do 2.3 — muitas vezes

nao ¢ possivel encontrar o mesmo conteudo em outras plataformas.

Desde 2023, entdo, empresas de bloqueadores e comunidades de usudrios tém se
dedicado a lutar contra os filtros anti-bloqueadores do YouTube, com relativo grau de sucesso.
O proprio autor deste trabalho relata que continua vendo videos no YouTube sem desabilitar

seu bloqueador de anuncios, uBlock Origin.

Ressalta-se, aqui, o aspecto coletivo da evasdo a publicidade online. Os usuarios sao
aqueles que determinam como vao usar a Internet, mesmo que esses desejos vao de encontro
ao interesse de anunciantes € empresas multibilionarias como a Google. Na pratica, a adogao
de bloqueadores de antincios por uma parcela de usudrios da Internet comunica a essas
empresas uma insatisfacdo com a forma que a industria publicitaria faz uso de uma ferramenta
que foi criada com a intengdo de ser um ambiente descentralizado e de comunicacao

horizontal (Castells, 2023).

Por isso, dedica-se agora um espago neste trabalho para investigar a relagdo entre as
estruturas de poder hegemonicas e a Internet, como a evasdo da publicidade pode ser

entendida dentro desse cenario e quais sao seus efeitos materiais.

2.5 Teorias e praticas da evasao a publicidade

Neste trabalho, ja foi discutido brevemente como a Internet se desenvolveu a partir de
intengdes de ser um sistema descentralizado. Este foi um viés que veio do periodo histérico
no qual se encontravam seus primeiros desenvolvedores, como documentado por Castells

(2023): os pesquisadores que desenvolveram a Arpanet trabalharam sob instru¢des dos
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militares americanos, a fim de criar um sistema de comunicagdes que pudesse sobreviver a

uma guerra nuclear.

O carater descentralizado da comunicagdo via computadores, no entanto, gerou
interesse por parte de pessoas opostas aos interesses estatais, capitalistas e militares que foram
responsdveis por sua criagdo. Pierre Lévy (2010) destaca que as tecnologias ndo se
desenvolvem de forma separada das culturas e sistemas que as possibilitam, mas que também
estao sujeitas as ideologias de seus usudrios finais. Em particular, a Internet atraiu a atengao
de ativistas que lutam contra os sistemas de dominag¢do e poder prevalentes no capitalismo
informacional — muitos dos quais se identificam como anarquistas (Croeser, 2019). O espaco
online ¢ de interesse deles, pois a rede mundial de computadores ¢ a realizacdo do ideal de
descentralizagdo de poder, fundamental a pratica anarquista. Isso porque o espaco geografico
e o tempo ndo sdo mais relevantes na troca de informagdes entre as pessoas; isto €, as
possibilidades técnicas do meio permitem a comunicacdo e criacdo de uma memoria comum
de forma assincrona e independente de fronteiras, tudo isso de forma cooperativa (Lévy,
2010). Sao esses atributos que conversam com ideias anarquistas, mesmo que alguns grupos

ou usuarios individuais ndao associem esses principios explicitamente as suas praticas na web.

Todas essas ideias constituem o que Lévy (2010) chama de cibercultura:

A cibercultura ¢ a expressao de construgdo de um lago social, que ndo seria fundado
nem sobre links territoriais, nem sobre relagdes institucionais, nem sobre as relagdes
de poder, mas sobre a reunido em torno de centros de interesses comuns, sobre o
jogo, sobre o compartilhamento do saber, sobre a aprendizagem cooperativa, sobre
processos abertos de colaboragdo. O apetite para as comunidades virtuais encontra
um ideal de relacdo humana desterritorializada, transversal, livre. (Lévy, 2010, p.
132-133)

Mesmo que o negue em outras partes do texto, o que o autor coloca aqui € a expressao

de ideias anarquistas aplicadas a Internet.

O desenvolvimento de novas tecnologias de informagdo e comunica¢do — TICs — por
ser indissociavel da sociedade na qual acontece, também potencializou muitos dos problemas
inerentes ao capitalismo, como nas relagdes de dominagao e exploracao, como coloca Lévy
(2010): monopdlio de funcdes da Internet, vigilancia do trabalho e da prépria atividade de
usuarios na web. Mas também ¢ interessante observar que o proprio meio de comunicacdo
fornece as ferramentas por meio das quais os usudrios podem resistir as estruturas de poder
hegemonico. Afinal, como aponta Croeser (2019), a Internet ndo ¢ um espago separado das
relacdes de poder e opressdo, seja por parte do Estado ou de empresas; porém, por esse

mesmo motivo, tem o poder de afetar a realidade material de forma a erodir essas estruturas.
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Ressalta-se aqui, mais uma vez, a relacdo que empresas multibilionarias possuem com
a Internet. Castells (2023) se aprofundou sobre como elas surgiram em um momento de
reestruturacdo do capitalismo global apds as crises financeiras dos anos 1970 e, portanto,
estavam intimamente ligadas aos sistemas de redes financeiras criadas durante esse periodo.
Estes sistemas ndo existiriam sem uma rede de computadores conectados ao redor do mundo;
e por isso, a Internet ¢ de interesse dessas empresas: seu capital estad atrelado ao

desenvolvimento e inovacdo que impactam direta ou indiretamente a Internet.

Basta olhar mais uma vez para o caso da Google: julgada ser um monopoélio em dois
casos separados, ambos sobre tecnologias usadas na Internet. O controle que empresas
exercem sobre o espago online é, talvez, maior do que ja foi anteriormente. Algumas poucas
empresas — Meta, Twitter, Google, TikTok — controlam as midias sociais mais usadas no
mundo, efetivamente controlando os discursos de seus usuarios através de mecanismos de
vigilancia voltados a censura. Na pratica, ¢ o mesmo que dizer que os bilionarios donos
dessas empresas determinam o que pode ser falado nos espacos com maior visibilidade na
Internet. O caso do Twitter ¢ particularmente emblematico dessa situagao, com o dono da
midia social criando um sistema de moderacdo da plataforma que apaga comentérios

contrarios a sua pessoa.

E claro, como ja foi explicado neste trabalho, a publicidade é essencial para que todo
esse maquinario continue funcionando. As midias sociais sdo gratuitas para uso por parte de
seus usuarios, portanto, seu verdadeiro valor financeiro ¢ o uso que pode ser feito dos dados
dos usuarios, além da especulacao financeira resultante desse processo. Esses dados sdao de
particular interesse a anunciantes, pois eles querem que suas mensagens cheguem exatamente

ao seu publico-alvo para aumentar sua eficiéncia.

Mesmo fora de midias sociais, o mercado de publicidade online ¢ comandado por
algumas poucas empresas — Google, Meta e Amazon. Ou seja, o espaco online ¢ controlado
por interesses de empresas que lucram, primariamente, com publicidade. Isto implica que a
Internet como um todo deve ser desenvolvida e utilizada de forma que os anunciantes possam
acessar os dados de consumidores e metrificar suas a¢des publicitarias, com o objetivo final
de gerar maior especulagdo e lucros para as empresas que controlam esses dados no mercado
financeiro, assim como as empresas que possuem as tecnologias necessarias para que o0s

anunciantes consigam se comunicar com seu publico-alvo.
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Desta forma, os dados de usudrios representam a matéria-prima necessaria para a
producao de capital no que Castells (2023) chama de capitalismo informacional. Apesar de
Estados também constituirem uma parte integral desse sistema, o que se vé hoje ¢ uma
tentativa de controle da Internet — que ¢, efetivamente, o centro de produgdo e coleta de dados
e, portanto, do capital — na qual os Estados estdo de um lado, e as empresas de outro, mas ndo
necessariamente opostos. Em uma economia cada vez mais dependente do online — o que
impacta também as comunicacdes —, os Estados se veem for¢ados a utilizar sistemas de
computadores para suas agdes de vigilancia dos cidadaos, ao mesmo passo em que for¢am a

populagdo a utilizar a Internet para acessarem seus servigos, cada vez mais digitalizados.

Espera-se que, neste ponto do texto, o leitor ja seja capaz de entender os riscos que
1sso representa para a liberdade individual de usuarios, ndo s6 no que diz respeito a dados
pessoais, mas também sobre como a atividade online pode ser monitorada tanto por governos

quanto empresas.

Todos estes pontos foram expostos de forma muito sucinta por Uri Gordon (2009), ao
falar sobre como todas as novas tecnologias — e isto se aplica, ¢ claro, as novas TICs — sdo
introduzidas a um padrdo sociotécnico ja existente e, portanto, expressam e reproduzem os
vieses ja existentes para padrdes de interagdo humana. Especificamente, esses padrdes sao

aqueles ditados pelo capitalismo informacional.

Neste modo de produgdo, nao apenas os dados dos wusudrios estdo sendo
comercializados, como as empresas competem constantemente pela atencdo de consumidores.
Isto é, “o crescimento e comercializagdo da Internet foram acompanhados por uma
comodificacdo da atencao” (DiMaggio et al., 2001, p. 313, tradug¢do nossa). A abundancia de
informacdes disponiveis causa ruidos na comunicagdo, pois 0OS usudrios nao conseguem
absorver tudo. Neste cendrio, a publicidade exacerba esse efeito (Rumbo, 2002). Como ja foi
discutido, a Internet ¢ um meio no qual os usudrios tentam alcangar objetivos especificos,
diferente dos meios tradicionais (Ha; McCann, 2008). Por isso, a saturagdo de publicidade
representa um obstaculo aos usuarios, pois eles interferem na capacidade de alcangar esses
objetivos, e também na absor¢do da informacdo pela qual os usuarios procuram (Rumbo,

2002).

Dentro do contexto explicado acima, o que pode ser entendido, entdo, como a evasio
de publicidade online? Primeiramente, ¢ importante voltar a Ham (2016): se os usudrios da

Internet entendem que a publicidade online, assim como a crescente digitalizagdo de servigos
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por parte de Estados e empresas, representa riscos aos seus dados pessoais e as suas
liberdades individuais, os usuarios vao desenvolver estratégias que minimizem estes riscos.
Pelos motivos explicados acima, talvez diminuir a presenc¢a online de alguém ndo seja mais
uma alternativa viavel. Na cibercultura, ¢ importante estar na rede para conviver socialmente
(Lévy, 2010). Mais do que isso, € preciso entender como a rede e seus sistemas funcionam,
pois, como explica Gordon (2009, p. 496, tradugao nossa): “alfabetizacdo tecnologica se torna

praticamente um pré-requisito para pertenca em sociedade”.

O que resta, entdo, aos usudrios? Se diminuir a atividade online ¢ equivalente a
diminuir sua presenc¢a na sociedade em geral, é preciso encontrar uma forma de minimizar os
riscos causados pelas estruturas de poder hegemonico. Isto ¢ equivalente a dizer que os
usudrios buscam, na verdade, uma forma de tomar controle de sua experiéncia online, de
forma que nao fiquem a mercé de interesses corporativos ou estatais. De acordo com Rumbo
(2002), a industria de publicidade ¢ a principal disseminadora da cultura de consumismo, e

esta logica cultural pode ser classificada como hegemonica.

Ainda segundo o autor, ¢ dificil combater essa cultura, pois mensagens contrarias a
publicidade colocariam em risco a renda de veiculos de comunicacdo. Isso coloca os
publicitarios em vantagem econdmica € comunicativa implicitas, pois eles possuem mais
informagdes e mais controle sobre o processo comunicativo (Ozanne e Murray, 1995, p. 520

apud Rumbo, 2002).

Desta forma, a evasdo a publicidade representa uma forma que os usudrios
encontraram de lutar contra a ordem hegemodnica imposta e mantida pelo sistema de
capitalismo informacional. O objetivo final ¢ diminuir o controle que empresas possuem
sobre os espagos em comum. Alguns grupos e organizacdes de consumidores se dedicam
exclusivamente ao propoésito de reivindicar o espago publico para reduzir ou eliminar a

presenca de anuncios, € isto inclui a Internet.

Por exemplo, a organizagdo francesa Résistance a 1’Agression Publicitaire — R.A.P,,
traduzido para portugué€s como Resisténcia a Agressao Publicitaria —, em seu manifesto, tem
como uma de suas reivindicagdes “garantir o consentimento esclarecido e o direito dos
internautas de recusar a publicidade e a vigilancia publicitaria” (R.A.P., 2024, traducao
nossa). A organizagdo ¢ responsavel por campanhas de conscientizagdo do publico sobre os
efeitos adversos da publicidade, como a poluicdo luminosa e incentivo a praticas prejudiciais

a saude ou ao meio ambiente.
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Ja a revista canadense Adbusters publica artigos que criticam a publicidade e o

consumismo, com contetido focado em:

[...] problemas ambientais, sociais e psicologicos que podem ser agrupados em dois
temas principais — a colonizag@o de espagos por publicidade e tecnologias de midias
de massa e a degradagdo de ambientes naturais, resultantes de crescimento
econdmico global em ascensdo e consumo humano concomitante. (Rumbo, 2002, p.
136, tradugdo nossa)

A Adbusters Media Foundation também foi responsavel por organizar os movimentos
Occupy Wall Street e Buy Nothing Day. Ambas as organizacdes se definem como
antipublicitarias, por suas atua¢des contrarias a cultura hegemonica. Ao estimular um debate
sobre publicidade, consumismo e seus impactos materiais, 0 que as organizagdes se propdem
a fazer ¢ diminuir o controle que as empresas e publicitarios t€ém sobre as comunicagdes. O
termo “antipublicitario” se refere a acdes que visam desafiar a ordem hegemonica através da
subversao da publicidade, seja por meio da eliminacdo de anuncios ou pela critica direta aos
impactos sociais, ambientais e psicologicos causados pela industria publicitaria (Bazaga Sanz,

2016°% Rumbo, 2002).

Aplicando essas ideias a Internet, o uso de bloqueadores de anuncios funciona ao
reduzir o controle de empresas sobre o meio, porém, a nivel individual, de cada usudrio dessas
ferramentas. Afinal, j4 no inicio dos anos 2000, alguns autores apontavam que o
corporativismo levaria o mercado a mais segmentacdes, utilizando tecnologias de
rastreamento para reforcar visdes pessoais dos usuarios, reveladas por habitos de navegacao
da web (DiMaggio et al., 2001). Essa realidade se concretizou ndo s6 no escopo da
publicidade, mas da Comunica¢do como um todo, e de forma mais preocupante no

jornalismo.

Por essa otica, os usuarios de bloqueadores de anuncios estdo utilizando essas
ferramentas para escapar da logica hegemodnica do consumismo. De forma coletiva, estes
usudrios existem em numeros suficientes para preocuparem jornalistas, pesquisadores e
empresas multibilionarias. Mais uma vez, examina-se o caso do YouTube: a maior plataforma
de videos da Internet foi forcada a implementar um filtro anti-bloqueador para impedir o

acesso a seu conteudo.

Medidas como essa sdo a forma mais extrema dos filtros. Voltando a Aznar (2023), a

autora verifica que, de fato, ao serem confrontados com esses avisos, muitos usuarios optam

6 A autora utiliza o termo contrapublicidad, em espanhol, traduzido para o inglés pela propria autora como
anti advertising. Similarmente, o site da R.A.P. tem como dominio antipub, do francés “anti publicité”.
Neste trabalho, o autor optou por traduzir este termo como antipublicidade, ou antiplublicitario(a) quando
usado como adjetivo.



44

por simplesmente desabilitar o bloqueador de antincios. Apesar dos casos examinados pela
pesquisadora ndo serem referentes especificamente ao YouTube, uma parcela significativa de

usuarios também tenta acessar o contetido mesmo sem desabilitar o bloqueador.

Na pratica, os filtros anti-bloqueadores sao tentativas de empresas de manter controle
sobre as comunicagdes e sobre os usudrios. Alguns usudrios, no entanto, conseguem
reconhecer esse aspecto € se recusam a aceitar que uma empresa controle o seu acesso a
conteudo digital por meio de antincios. Por isso, ¢ necessario entender as particularidades

dessa populagdo de usuarios da Internet.

3 METODOLOGIA CIENTIFICA

Para os fins deste trabalho, a metodologia proposta serd composta por pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica ¢ o instrumento ideal para
entender como os estudos sobre evasao de anuncios foram desenvolvidos ao longo do tempo.
Além disso, serve como fonte para investigar as bases historicas da Internet como meio de
comunica¢do e da publicidade nesse espaco. De acordo com Prodanov e Freitas, a pesquisa

bibliografica é:

[...] elaborada a partir de material ja publicado, constituido principalmente de:
livros, revistas, publicagdes em periddicos e artigos cientificos, jornais, boletins,
monografias, dissertagdes, teses, material cartografico, Internet, com o objetivo de
colocar o pesquisador em contato direto com todo o material ja escrito sobre o
assunto da pesquisa. Na pesquisa bibliografica, ¢ importante que o pesquisador
verifique a veracidade dos dados obtidos, observando as possiveis incoeréncias ou
contradi¢des que as obras possam apresentar (Prodanov; Freitas, 2013, p. 54)

A pesquisa bibliografica também fornecera métodos ja testados para construir a
pesquisa de campo, que serd realizada por meio de questionario online e entrevistas. A
pesquisa de campo ¢ fundamental para este trabalho, pois serd a base da parte pratica: avaliar,
quantitativamente e qualitativamente, os aspectos que levam usudrios a evadirem antincios na
Internet. Os dados obtidos por meio do questionario passardo por um processo de analise
utilizando Python’, e os resultados finais serdo interpretados e transcritos neste trabalho. A
pesquisa de campo ¢ definida como aquela que consiste na observagdo de situacdes como elas
ocorrem naturalmente, além da coleta de dados relevantes a elas para andlise posterior

(Prodanov; Freitas, 2013).

Nestes termos, esta ¢ uma pesquisa mista, com uma parte quantitativa — dedicada a

coleta, analise e interpretacdo de dados estatisticos — utilizando o questionario como método

7 Linguagem de programagdo propria para analise de dados.
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de coleta; e uma parte qualitativa, utilizando o método da entrevista para aprofundar os

conhecimentos obtidos pela pesquisa quantitativa.

O questionario apresenta uma série de vantagens que sdo interessantes a esta pesquisa,
destacando-se a liberdade de respostas garantida pelo anonimato dos informantes — aqueles
que respondem a pesquisa. Além disso, a possibilidade de envio do questionario aos
respondentes pretendidos de forma online pode aumentar consideravelmente o numero de
respostas, assim como seu alcance geografico, ao mesmo tempo em que dispensa da
participagcdo presencial do pesquisador. Outra vantagem ¢ que os informantes podem
responder ao questionario no momento que lhes for mais conveniente (Lakatos; Marconi,
2017). O uso de uma ferramenta de questiondrio online também elimina muitas das suas
possiveis desvantagens, por exemplo: ¢ possivel tornar as perguntas obrigatorias, evitando a

perda de dados necessarios para a pesquisa.

Outro ponto importante para este questionario ¢ que ele sera direcionado apenas a
pessoas que evitam publicidade online. Muitos dos estudos nessa area ja exploraram quais sao
as pessoas que evitam os anuncios € quem nao os evita, além de suas diferengas
demograficas. Por isso, esta pesquisa se dedica a explorar mais a fundo as caracteristicas
especificas da populacdo que evita anincios, em vez de se preocupar em separa-los dos

usudrios que nao evitam a publicidade online.

Dessa forma, o questionario se dard de forma online, elaborado por meio da
plataforma Youform e publicado através da plataforma de midia social Tumblr. A decisdo pela
publicacdo do questionario nesta plataforma especifica vem por meio de uma observacao do
proprio pesquisador, que nota um alto grau de evasao a publicidade online por parte de seus
usuarios. Algumas postagens que apoiam essa observagdo, feitas por usuarios da plataforma,

podem ser encontradas no Anexo A.

No contato inicial, ou seja, na propria postagem contendo o link do questionario, ja
sera estabelecido qual ¢ seu publico-alvo, para que apenas pessoas que evitam publicidade
online contribuam para as respostas. Esta ¢ uma medida para garantir a qualidade dos dados
obtidos. Tanto a postagem quanto o questionario em si estardo em ingl€s, ja que essa ¢ a

linguagem dominante na plataforma.

As secdes do questionario estardo divididas entre dados demograficos — género e idade
dos participantes, sistemas operacionais de computador e celular, navegadores e mecanismos

de busca preferidos —, percepcao sobre publicidade online e percepcdo sobre o uso de
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bloqueadores de anuncios. Na segunda se¢do, os participantes vao avaliar uma série de

afirmacdes em uma escala Likert® de 7 pontos, na qual:
1. Discordo fortemente;
2. Discordo;
3. Discordo parcialmente;
4. Nem concordo nem discordo;
5. Concordo parcialmente;
6. Concordo;
7. Concordo fortemente.

As afirmacgdes da segunda secdo estdo divididas de forma que possam ser avaliadas
diferentes variaveis sobre os motivos que levam usudrios a evadirem antncios, de acordo com
Aznar (2023): intrusividade, saturacao e prejuizos percebidos, assim como preocupacao com

privacidade online.

Na terceira se¢do, os participantes responderdo a uma pergunta de multipla escolha
sobre filtros anti-bloqueadores de anuncios e avaliardo, também, duas afirmagdes em uma

escala Likert de 7 pontos, igual a descrita anteriormente.

O questionario sera utilizado, principalmente, para coletar dados sobre o uso de
ferramentas especificas para a evasdo de anuincios — como navegadores, extensdes de
navegador, mecanismos de busca —, assim como sentimentos em comum por parte dos
usuarios acerca da publicidade online. Entretanto, ele serd complementado por um lado
qualitativo para a pesquisa. Para esse fim, uma pergunta opcional serd incluida ao final do
questionario, pedindo que os informantes que tenham interesse em realizar uma entrevista
deixem uma forma de contato — preferencialmente, o endereco de e-mail — no campo de

resposta.

Alguns dos informantes que deixarem sua forma de contato na pergunta final do
questionario serdo selecionados para a realizagdo de uma entrevista em formato online, com

data a ser marcada de acordo com a disponibilidade do pesquisador e do entrevistado. As

8 Escala Likert: escala numérica utilizada para medir “construtos ndo-observaveis, como atitudes, opinides ou
percepgoes por meio de um formato estruturado de resposta.” (Koo; Yang, 2025). Esta escala avalia se os
respondentes concordam ou discordam de uma pergunta ou afirmagdo, ¢ pode ser apresentada com menos
pontos. Neste trabalho, escolheu-se utilizar a escala com 7 pontos, para dar maior nuance as respostas.
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entrevistas seguirdo um formato de entrevista clinica, isto €, algumas perguntas especificas
serdo preparadas anteriormente para garantir um certo padrao nas respostas dos entrevistados.
Porém, eles terdo liberdade de responder da forma como preferirem, como uma conversa
informal. O entrevistador também podera se aprofundar mais em topicos que entender
relevantes para a pesquisa, assim como dar esclarecimentos ao entrevistado (Lakatos;

Marconi, 2017).

Para fins de registro das entrevistas, elas terdo apenas o dudio gravado, para garantir o
anonimato dos entrevistados. O dudio ndo serd publicado em nenhum momento durante ou
ap6s o fim deste trabalho, mas alguns trechos serdo transcritos, para fins de discussdo dos
resultados. Essa ¢ uma medida para garantir a fidedignidade das respostas dos informantes.
Todos serdo certificados de seu anonimato antes da entrevista, e serdo informados
previamente sobre sua estrutura, assim como o numero de perguntas que se espera que

respondam.

Tanto o questiondrio quanto a entrevista serdo feitos de forma que os informantes se
sintam confortaveis para responder suas perguntas, garantido o anonimato dos participantes e
em conformidade com a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD) — Lei N°

13.709/2018.

Adicionalmente, uma entrevista espontanea foi realizada com trés criangas sobre o
topico de publicidade online. O contato ocorreu por meio do grupo de capoeira do qual o
pesquisador faz parte. Durante uma conversa, as criangas o questionaram sobre seu curso de
Ensino Superior e, apds uma explicacdo simplificada sobre Publicidade, as criancas exporam
uma opinido extremamente adversa a antincios. Neste ponto, o pesquisador entendeu que suas

contribuic¢des seriam valiosas para o objeto de estudo.

4 ANALISE DOS DADOS

Um questionario teste foi aplicado anteriormente a 5 participantes, que também
ofereceram sugestdes de melhoria ao pesquisador. Apds todas as mudangas necessarias serem
feitas, o questionario foi publicado no Tumblr por meio de uma conta ndao pessoal,
administrada pelo proprio pesquisador. As perguntas do questiondrio podem ser encontradas

no Apéndice A, da forma como foram apresentadas aos respondentes.

O questionario final foi publicado no dia 11 de setembro de 2025 e ficou aberto por

duas semanas, até o dia 25 de setembro. Ao total, a postagem foi compartilhada 805 vezes,
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recebendo um total de 1364 interacdes. O questionario foi visualizado 1717 vezes, iniciado
por 1551 e alcancando uma taxa de conclusdo de 96%. Um total de 1483 respostas foram
registradas, das quais 72 tiveram que ser eliminadas, pois os participantes tinham idade
inferior a 18 anos. Uma outra resposta foi eliminada por conter um erro — todas as perguntas
do questiondrio eram obrigatdrias, porém, um dos itens ficou vazio. No total, 1410 respostas

foram consideradas para a analise.

Antes de prosseguir com a analise, o pesquisador nota que um dos participantes se
recusou a responder as perguntas referentes a extensoes de navegador, sistema operacional de
celular e navegador no celular, escrevendo que nao revelaria essas informagdes pois o

. 113 . , . r99 ~ ’ .
pesquisador “colocaria antincios 14” (traducao nossa). E uma resposta relevante, pois destaca a
desconfianga que os usuarios tém acerca de pessoas que trabalham — ou venham a trabalhar —

na industria publicitaria.

Por ser relevante ao tema do trabalho, aqui se apresenta o grafico de compartilhamento
da postagem com o link para o questionario, no esquema de nés em uma rede, gerado pela

propria plataforma Tumblr:

Figura 4 — Grafico de compartilhamento da postagem

g o.!

Fonte: Tumblr, 2025.

4.1 Analise quantitativa

Como explicado na se¢do 3 deste trabalho, a analise quantitativa de dados foi feita por

Python, utilizando os dados do questionério obtidos pela plataforma Youform em arquivo
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CSV’. A plataforma adiciona uma coluna em cada resposta com uma série de caracteres
gerada aleatoriamente, com o proposito de diferenciar respostas individuais. Respostas que

concentrarem menos de 2% do total serdo agrupadas, para fins de visualizagdo dos dados.

4.1.1 Dados demograficos
Nas 1410 respostas consideradas, a idade dos respondentes variou de 18 a 75 anos,
com uma média de cerca de 29 anos e desvio padrio de 7,42.

Grifico 1 — Idades dos participantes
Idades dos participantes
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age

Fonte: elaborado pelo autor.

Entre os participantes, 38,51% (543) se identificaram como mulheres, 24,75% (349)
como ndo-binarios, 12,34% (174) como homens, 9,72% (137) preferiram ndo se identificar,
6,03% (85) como agénero, 5,39% (76) como género-fluido e 3,26% (46) como outros
géneros. Esta amostra ndo € representativa da populagdo geral, podendo ser um viés de

amostragem de acordo com a plataforma na qual o questionario foi publicado.

Grafico 2 — Géneros dos participantes

Woman

Non-binary Other

Genderfluid

12.34%9.72%

Agender

Man Prefer not to say

9  Comma separated values, ou valores separados por virgula: tipo de arquivo com dados estruturados, no qual
cada coluna representa um dado diferente, e cada linha representa uma resposta.
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A grande maioria dos participantes — 77,59%, ou 1094 — utiliza o Microsoft Windows
como seu sistema operacional de computador. Outros 12,70% (179) utilizam sistema
operacional Apple; 8,16% (115) utilizam distribui¢cdes Linux. Apenas 1,56% (22) declarou

ndo possuir computador.

Grifico 3 — Sistemas operacionais de computadores

Microsoft Windows

| do not own a computer

Linux (any distribution)

Apple macOs

Fonte: elaborado pelo autor.

Quanto ao navegador utilizado no computador, os dados apresentam algumas
possibilidades de comparacao relevantes. O navegador mais usado pelos respondentes ¢ o
Mozilla Firefox, com 83,55% (1178) das respostas. O Google Chrome ¢ o segundo mais
utilizado, com 8,01% (113) respostas. Nenhum outro navegador ultrapassou a marca de 2%.
Os navegadores padrao de sistemas operacionais Windows e Apple — Microsoft Edge e Safari,
respectivamente — constituiram um total de 2,41% das respostas, cada um recebendo apenas

17 respostas.

Grifico 4 — Navegador no computador
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Other

Google Chrome

Fonte: elaborado pelo autor.
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A pergunta sobre extensdes de navegador permitia varias respostas. Aqui, dentro das

1410 respostas, a extensdao uBlock Origin apareceu em 83,33% (1175) delas, proximo do

nimero de usuéarios que utilizam o navegador Mozilla Firefox. Outros resultados estdo

descritos na Tabela 1.

Tabela 1 — Extensdes de navegador

Extensao Numero de ocorréncias Total das respostas
uBlock Origin 1175 83,33%
Privacy Badger 503 35,67%
AdBlock 300 21,28%
Decentraleyes 225 15,96%
AdBlock for YouTube 212 15,03%
AdBlock Plus 196 13,90%
AdGuard 74 5,25%
Nenhuma extensdo 65 4,61%
SponsorBlock 42 2,98%
Outras extensoes 185 13,12%
Fonte: elaborada pelo autor.
Grafico 5 — Extensoes de navegador
uBlock Origin
Privacy Badger
AdBlock
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% AdBlock for YouTube
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No extensions
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Other extensions
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Fonte: elaborado pelo autor.

NUmero de respostas
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Em termos de sistema operacional de smartphone, a maioria dos participantes utilizam
Android: 68,01% (959) respostas. Outros 30,85% (435) utilizam sistema operacional Apple

108, e 1,13% (16) utilizam outros sistemas.

Grafico 6 — Sistemas operacionais de
smartphone
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Other

30.85%
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Fonte: elaborado pelo autor.

Os dados sobre navegadores em utilizados em smartphones apresentou algumas
divergéncias com aqueles sobre navegadores em computadores. Mais notavelmente, o
navegador padrio de sistemas operacionais Apple, o Safari, recebeu 14,26% (201) das
respostas. O navegador DuckDuckGo também aparece aqui, com 3,05% (43) de respostas.
Mesmo assim, o Mozilla Firefox ainda ¢ o mais utilizado pelos participantes, com 60,78%
(857) do total.

Grafico 7 — Navegador no smartphone
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Fonte: elaborado pelo autor.

Quanto ao mecanismo de busca preferido pelos participantes, a maioria prefere o

DuckDuckGo: 49,86% (703) das respostas. O Google também apresenta participacdo
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significativa, com 40,99% (578) das respostas. Outros mecanismos de busca significativos
foram Ecosia e StartPage, com 3,97% (56) e 2,20% (31) do total de respostas,

respectivamente.

Grafico 8 — Mecanismo de busca preferido
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Fonte: elaborado pelo autor.

4.1.2 Percep¢io sobre publicidade online

Para a segunda secdo, cada pergunta foi utilizada para medir uma varidvel relacionada
a publicidade online, sendo separadas em categorias diferentes, entre: intrusividade da
publicidade online percebida, saturagdo de publicidade online percebida, prejuizos percebidos

e preocupagdo com privacidade online. Os resultados estdo descritos na Tabela 2.

Tabela 2 — Percepcio sobre publicidade online

Categoria Variavel mensurada Média Desvio Meédia; desvio
padrio  padrio da
categoria
Interrup¢ao 6,51 0,92
Intrusividade Distragdo 597 1,41 61,3165;
Obstaculo a pesquisa 6,59 0,95 ,
. Excessividade 6,93 0,38 6,76;
Saturagdo o 0.68
Repetitividade 6,59 0,86 ’
. Risco a seguranca do dispositivo 6,05 1,14 6,04;
Prejuizos ) o 1.22
Impacto na performance do dispositivo 6,03 1,29 ’
Uso de dados pessoais 6,70 0,71
Privacidade  Governos controlando atividade online 6,53 0,93 %%%;
Publicidade online personalizada 6,58 0,81 ’

Fonte: elaborada pelo autor.
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E importante destacar que, durante o processo de confeccdo do formulario, uma
pergunta foi esquecida por erro da parte do pesquisador. A pergunta seria sobre a preocupagao
que usuarios tém sobre empresas controlando a atividade online, pois poderia oferecer uma

comparag¢do interessante com a pergunta similar, referente a governos.

4.1.3 Percepcao sobre o uso de bloqueadores de antincios

A ultima secdo do questiondrio continha apenas trés perguntas, para mensurar a
percepcao dos participantes acerca do proprio uso de bloqueadores de anuncios. A primeira
pergunta foi de multipla escolha, enquanto as outras duas foram colocadas em uma escala

Likert de 7 pontos, como a se¢ao anterior.

Na primeira pergunta, os participantes foram questionados sobre sua reagdo a paginas
da web que colocam filtros anti-bloqueadores para impedir que os usuarios acessem 0O
conteudo do site caso eles estejam utilizando um bloqueador. Os resultados observados foram
que a grande maioria — 69,01%, ou 973 — tenta ultrapassar esses filtros sem desabilitar o
bloqueador, e apenas 1,42% (20) dos participantes responderam que o desabilitavam. Outros

29,57% (417) responderam que simplesmente saiam do site.

Grafico 9 — Resposta a filtros anti-bloqueadores

Try to access the content without turning off the ad blocker

Turn off ad blocker

Leave the website

Fonte: elaborado pelo autor.

As outras duas perguntas foram postuladas para mensurar a percep¢ao dos usuarios de
bloqueadores de antincios sobre o uso dessas ferramentas e seu impacto na navegacdo. Os

resultados estdo descritos na Tabela 3.

Tabela 3 — Percepc¢io sobre o uso de bloqueadores de aniincios

Variavel mensurada Média Desvio padrao Média; desvio
padrio total

Protecao de dados 5,73 1,24 6,29;

Navega¢ao mais agradavel 6,86 0,51 1.10

Fonte: elaborada pelo autor.
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4.1.4 Discussao de resultados quantitativos

Pelos dados demograficos, pode-se perceber uma preferéncia de usuarios pelo
navegador Mozilla Firefox, tanto em computadores como smartphones. Os navegadores
padrdo de sistemas Windows e Apple, no computador, sdo alguns dos menos utilizados por
usudrios que bloqueiam anuncios. O sistema operacional também importa nesse quesito: a
maioria dos participantes utiliza sistema operacional Microsoft Windows para computador e,
enquanto a maioria utiliza Android como sistema operacional de smartphone, uma parcela
significativa utiliza Apple 10S. O resultado observado ¢ que o nimero de participantes que

utiliza o navegador Safari no smartphone aumenta consideravelmente.

Os dados sobre extensdes de navegador também oferecem alguns resultados
interessantes. Nem todas as extensdes descritas na Tabela 1 e Grafico 5 sdo bloqueadores de
anuncios. Algumas, como Privacy Badger e Decentraleyes, sdo extensdes com funcionalidade
voltada a privacidade dos usuarios. Mesmo assim, uma quantidade significante de
participantes as utilizam. Ao considerar o total de outras extensdes que foram agrupadas por
ndo terem quantidade de respostas superior a 2% do total, o pesquisador nota que muitas delas
também servem esses mesmos propodsitos, como Ghostery, utilizada por 23 participantes.
Também ¢ relevante que 22 usudrios responderam que utilizam a extensao AdNauseam, que
carrega anuncios com cliques falsos para prejudicar a coleta de dados. E notével que as
extensdes AdBlock for YouTube e SponsorBlock possuem funcionamento restrito e especifico

ao YouTube.

Sobre os usuarios que responderam ndo utilizar nenhuma extensdo, e o fato dessa
resposta ser expressiva em termos percentuais: isso pode ser pelo fato de que vérios
navegadores ja possuem bloqueadores de anuncios embutidos, como ¢ o caso do Brave.
Apesar de bloqueadores de anuncios serem de facil instalagdo, € possivel que alguns usudrios
prefiram nao instalar nenhum outro software além do navegador e receber alguns dos mesmos

beneficios proporcionados por bloqueadores de antincios.

Quanto a mecanismos de busca utilizados pelos participantes, o primeiro resultado de
destaque ¢ que o Google ndo ¢ o mais utilizado, em comparacao com a populagdo total de
usuarios da Internet — 89% (StatCounter, 2025). O mecanismo de busca DuckDuckGo ¢
utilizado por praticamente metade dos respondentes, enquanto o Google fica com apenas
40,99%. Além disso, os mecanismos Ecosia e StartPage também aparecem em quantidade

significativa nas respostas. A Ecosia ¢ uma organizacao nao governamental (ONG) que possui
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projetos de mecanismo de busca e navegador que utilizam fontes de energia renovaveis. A
organizacdo também utiliza seus retornos financeiros para iniciativas sustentaveis de

reflorestamento, inclusive no Brasil (Ecosia, 2025).

Os resultados sobre a percep¢ao que usuarios t€ém sobre a publicidade online oferecem
alguns pontos que podem indicar o que leva usuarios a utilizarem bloqueadores de anuncios.
Os dados mais notaveis sdo aqueles na categoria de saturagdo de publicidade online
percebida, na Tabela 2: em uma escala de 7 pontos, a média foi de 6,93 e desvio padrdo de
0,38 para a afirmagdo dizendo que a publicidade online ¢ excessiva; o resultado com maior
média e menor desvio. Para a repetitividade de antincios online, a média foi 6,59 e o desvio
padrao 0,86. Os totais da média e desvio padrio da categoria foram 6,76 e 0,68,
respectivamente. Em comparagdo com outras categorias, a saturagdo percebida € o que mais
motiva o uso de bloqueadores de antincios, tendo a excessividade percebida de publicidade

online como variavel mais relevante.

O segundo motivo para o uso de bloqueadores de antincios, pelos resultados
observados nos totais das categorias, seria a preocupacdo com privacidade online. A pergunta
sobre a preocupagao de usuarios com o possivel uso de dados pessoais que eles fornecem foi
o segundo maior resultado dentre as variaveis examinadas, com média de 6,70 e desvio
padrdo de 0,71. Muitos também consideram a personalizag¢do de publicidade online como uma
invasdo de privacidade, como demonstrado pelo resultado relevante — uma média de 6,58 e
desvio padrao de 0,81. A seguir, os motivos mais relevantes para o uso de bloqueadores de

anuncios seriam a intrusividade e os prejuizos percebidos, nesta ordem.

J& sobre a percepcdo de usuarios sobre o uso de bloqueadores de antincios, claramente
ha uma grande resisténcia a filtros anti-bloqueadores. Afinal, quase 30% dos participantes
prefere simplesmente sair da pagina a ter que desabilitar o bloqueador. Outros 69% tentam
obter acesso ao contetido sem desabilitad-lo. Estes resultados sdo muito diferentes daqueles
obtidos por Aznar (2023), e oferecem uma comparacao interessante com a populacio geral da
Internet. No entanto, deve ser ressaltado que a amostra de populacdo aqui € especifica a

plataforma Tumblr.

Estima-se que os usudrios de bloqueadores de antincio tenham uma visdo mais
negativa da publicidade online do que a maioria das pessoas. Além disso, ¢ provavel que
tenham mais conhecimento técnico que os permite acessar o conteudo de paginas com filtros

anti-bloqueadores, como evidenciado pelo alto niimero de respostas. Essa andlise se baseia,
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também, nos resultados de Aznar (2023) sobre o grupo de usudrios que ndo desabilita o

bloqueador de anuincios e tenta obter acesso ao conteudo das paginas.

Essas duas respostas mostram que os usudrios mais assiduos de bloqueadores de
anuincios ndo se sentem motivados a ceder o controle sobre a publicidade online apos a

experiéncia de utilizar essas ferramentas.

No que tange a percep¢do dos efeitos de bloqueadores de anuncios, fica claro que a
grande maioria considera a experiéncia de navegar a web mais agradavel quando se utilizam
essas ferramentas. Colocado de outra forma, ¢ o mesmo que dizer que a publicidade online
torna a experiéncia de navegagdo da web desagradavel. E um resultado com implicagdes
importantes, principalmente se for comparado a percepc¢do sobre publicidade online. A alta
quantidade de anuncios online piora a experiéncia dos usudrios de forma que os usuarios
sentem uma falta de controle sobre sua navegacdo. Os bloqueadores de anuncios servem,
entdo, como forma de recuperar esse controle ¢ faz com que os usudrios se sintam mais

confortaveis.

Por ultimo, os usuérios ndo sentem que os bloqueadores de antincios necessariamente
protegem seus dados pessoais durante a navegacdo. Provavelmente, isso se deve ao fato de
que muitos deles utilizam extensdes de navegador especificas para esses fins, como foi
observado nos dados sobre o uso de extensdes. Outra explicagdo possivel ¢ que muitos
usudrios so utilizam bloqueadores de antincios com a finalidade especifica de eliminé-los, nao

de proteger seus dados.

4.2 Analise Qualitativa

Antes da descri¢do e andlise das entrevistas que foram realizadas com os respondentes
do questionario, ¢ preciso descrever a entrevista realizada com as criangas, mencionada
anteriormente na se¢do 3 deste trabalho. A entrevista foi conduzida com criancgas entre 9 e 11
anos de idade de forma coletiva, apds um comentario feito durante uma conversa com o
pesquisador sobre Publicidade. O comentario foi extremamente critico a anuncios no geral,
por isso, o pesquisador decidiu gravar as falar para contribuir com a pesquisa. O
consentimento dos respectivos responsaveis legais foi obtido posteriormente, € um modelo do
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) assinado por eles pode ser encontrado

no Apéndice B.
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As falas das criangas foram surpreendentes ao pesquisador, ndo so6 pelo teor
antipublicitario, mas também pelo fato de que, em toda a literatura analisada para a
construcdo do trabalho, a amplitude de uso do meio de comunicacdo ¢ um dos indicadores de
evasao a publicidade naquele meio. Speck, Elliott (1997) foram os primeiros a utilizarem essa
variavel como antecedente para a evasao de anuncios. Por isso, levando em consideragdo as
idades das criangas, o pesquisador entendeu que seria relevante transcrever alguns trechos das

falas. As criangas serdo identificadas apenas como C1, C2 e C3.

Quem ndo odeia anuncio? [...]. Eu to assistindo YouTube, to vendo uma coisa super
importante pros estudos e do nada aparece: “‘Venha conhecer o nosso restaurante!”
(CD)

[...]. Tem anuncio que ndo da pra pular. [...]. Tem a... a op¢do proximo, né? Que ai
pula de amincio pra um anuncio que demora menos. Ai vai la, td um... ta aquele
negocio la de quase um minuto... s6 de propaganda... ai vai ld, nunca aparece a
opgao de proximo! (C2)

S6 pra vocé conseguir assistir o video. (Pesquisador)

Neé! E ainda fazem essa sacanagem com video de dois minutos! (C2)
[...]. Vocé odeia antincio, ¢ isso? (Pesquisador)

Sim. (C3)

Por qué? (Pesquisador)

Porque eu t6 assistindo uma série no YouTube, que ela so6 tem no YouTube. Ai eu t6
la assistindo, aparece: “Principia [sonorizando dudio do anuncio]” e é 20
segundos esse anuncio — (C3)

Logo do Principia. (C1)

— ndo, e é varios anuncios, mas ¢é principalmente esse Principia, e ninguém gosta. E
ninguém compra. (C3)

[...]. Tem uns anuncios, é porqué eu ndo gosto. Sabe por qué? Eu ja assisti um
monte de vez. Ainda mais aquele la... sabe aquele que [a crian¢a descreve em
detalhe um anuncio da Red Bull]. E ainda, eu sei que eu vi isso por... sabe quantos
segundos? Por um minuto e meio! (C2)

Eu ja sei até as falas dos bichos. (C1)

[...]. Eu ndo gosto, porqué tem muito anuncio que fala coisa feia e minha mde briga
comigo. (C3)

Nota-se, em todas as falas das criangas, um sentimento de frustragdo em relagao aos
anuncios com os quais elas se deparam no YouTube. Esse sentimento tem ligagdo direta com a
saturagdo percebida da publicidade online — os dois pontos que as criangas expressam com
maior clareza sdao sobre a quantidade, ou excessividade, dos anuncios, e sobre sua

repetitividade.

A excessividade aparece como fator principalmente quando as criangas reclamam do
tempo total dos anuincios antes de prosseguir ao conteiido que procuram. A crianga C2 ainda

ressalta que o tempo de antincios pode ser desproporcional ao tempo do proprio video.
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E interessante também como a percep¢do das criangas sobre a publicidade online de
marcas especificas ¢ afetada pela repetitividade. Na fala de C3, a crianca ja mostra uma
disposicdo contraria a uma marca s pelo fato de que ja viu vérios de seus antincios. Além

disso, C2 e C1 conseguem se lembrar de anuncios longos, de forma completa e em detalhes.

Na fala de C1, também se destaca a interrupg¢ao como fator que afeta negativamente a
percepcao que as criangas tém sobre a publicidade online, em uma maneira que foi utilizada
como exemplo neste trabalho. Ao final das entrevistas, C3 também apresentou uma fala
interessante ao dizer que possui experiéncias negativas causadas diretamente pela publicidade
online. Essa associacdo pode fazer com que a crianga tenha uma visao mais negativa da

publicidade como um todo.

Tudo isso leva a crer que a saturacdo de publicidade é um fator muito mais
determinante para sentimentos negativos em relacao a publicidade online do que a amplitude
de uso do meio. Afinal, é impossivel que criangas com essas idades tenham mais tempo de

experiéncia com a Internet do que adultos.

Também ¢ possivel afirmar, com base nessas falas, que a Internet continua sendo um
meio no qual os usudrios procuram atingir objetivos especificos, independentemente da idade.
Isso pode ser notado principalmente nas falas de C1 e C3, que utilizam a Internet para estudar
e como entretenimento, respectivamente. Tendo isto em consideragdo, a idade ndo parece ser

fator determinante para sentimentos negativos em relagdo a publicidade online.

Um ponto que precisa ser destacado nestas falas, no entanto, ¢ que todas se referiram a
anuncios no YouTube. Isto obviamente ndo significa que as criangas ndo utilizem outros sites,
mas ¢ particularmente relevante que todas o classificaram como sua maior fonte de frustragao,

no que diz respeito a publicidade online.

4.2.1 Entrevistas com respondentes do questionario

Um total de 193 respondentes do questionario deixaram uma forma de contato ao
final. Destes, 10 foram selecionados aleatoriamente para participar das entrevistas. Os
convites foram feitos e enviados no dia 10 de outubro, 2025. Como o questionario foi feito em
inglés, o TCLE para estas entrevistas precisou ser adaptado e traduzido para a lingua inglesa.

Um modelo do TCLE em branco pode ser encontrado no Apéndice C.

Dos 10 participantes selecionados, um deles ndo recebeu o e-mail devido a uma

indisponibilidade de sua caixa postal eletronica. Portanto, apenas 9 pessoas receberam o e-
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mail com o convite a pesquisa. Dessas, somente seis concordaram em participar da entrevista,
e as outras nao responderam em tempo habil para publicagdo do trabalho. Duas dessas
pessoas ndo confirmaram a data de entrevista a tempo para finalizagdo do trabalho, portanto,
apenas quatro pessoas foram entrevistadas. Os entrevistados serdo referidos, a partir deste

ponto, como E1, E2, E3 e E4.

Todos os entrevistados utilizam a Internet primariamente para entretenimento € como
forma de se comunicar. E1 e E3 disseram que também a utilizam para fazer compras,
enquanto E2 a usa para ler noticias e procurar oportunidades de emprego. Todos afirmaram
que se sentem mais em controle de sua experiéncia de navegag¢ao online quando usam o
computador, com E2 comentando que também sente que ¢ uma experiéncia mais segura. E1
disse que percebe, principalmente, diferencas nas interfaces de usuario, e sente mais
facilidade de encontrar algumas fun¢des de paginas da web no computador. E4 também

afirmou que sente mais controle sobre sua privacidade no computador do que no celular.

As entrevistas revelaram alguns aspectos adicionais sobre a percep¢do de usudrios
acerca da publicidade, tanto online como no geral. Quando questionados o que pensavam

sobre publicidade no geral, ndo s6 na Internet, os entrevistados responderam que

Eu acho que é horrivel [rindo] e eu gostaria que houvesse menos. [ ...]. Tipo, eu ndo
tenho impacto em quanta publicidade ha na cidade ao meu redor, no o6nibus, no
trem, onde que quer que seja... entdo, quando eu estou na Internet e eu tenho algum
controle sobre isso, eu penso, tipo, “OK, aqui eu posso realmente fazer algo sobre
isso e eu vou, tipo, exercitar o meu direito de criar o meu ambiente” ... Entdo eu me
sinto irritado(a) com muitos anuncios, eu diria que independente de qual é o tema.
Tipo, se é um produto do qual eu gosto ou ndo gosto, so o fato de estar ao nosso
redor ¢ irritante para mim. (E1, traducdo nossa)

No geral, eu acho que é muito invasiva e desnecessaria. Eu acho que a maioria das
pessoas ndo compra produtos por causa de anuncios, elas vao comprar produtos
por causa do boca a boca, ou geralmente por causa de confianca preexistente na
empresa ou na marca. Anuncios sdo simplesmente irritantes [...] eu ndo acho que
anuncios deveriam existir. Eles sdo desagradaveis, na melhor das hipoteses, e...
manipulativos, na pior, para... tipo, nossas populagdes mais vulneraveis. (E2,
tradug@o nossa)

Eu diria que, no geral... é meio que necessario, é preciso financiar as coisas. Mas o
grau ao qual nés somos submetidos a anincios', o tempo todo, é... ridiculo. Um
lixo completo. (E3, tradugdo nossa)

Em principio, eu sinto que alguma publicidade pode ter utilidade, sabe? Tipo...
obviamente, ha muitas coisas no mundo com as quais vocé queira gastar dinheiro
para razoavelmente ser capaz de escutar sobre todas elas apenas por, tipo,
procurar por elas, sabe? E, entdo, uma quantidade limitada de certos tipos de
publicidade pode ser util. [...]. Mas, isso... isso simplesmente ja foi longe demais.
Tipo, eu ndo consigo ir pra cidade sem ver meia duzia de outdoors em, tipo... [...]

10 Nota da tradugdo: E3 falou, nesse ponto, “the extent to which we are advertised”. O verbo utilizado ndo
possui equivalente em portugués, por isso, para preservar o sentido da frase, optou-se por essa tradugdo, em
vez de “[...] ndés recebemos antincios”.
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provavelmente um quilometro, mais ou menos, da minha casa, tem seis outdoors.
E... um deles, eu absol— toda vez que eu vejo, eu quero tacar fogo nele. Eu ndo vou,
mas, tipo, eu quero, porque ¢ essa tela gigante de LED que esta, tipo, no... maximo,
tipo brilho de holofote, 24/7. [...]. E simplesmente ridiculo, e s6 fica pior quanto
mais vocé adentra dreas mais populosas, sabe? E online é parecido, tipo... 0 motivo
de eu ter comegado a usar, tipo... todas as minhas coisas de bloquear anuncios é
porque chegou ao ponto que [...] eu simplesmente ndo conseguia entrar em um site
sem ser bombardeado(a) por antincios para... todo tipo de lixo futil, tipo... nem
deveria ser feito em primeiro lugar, nem tem qualidade, é so... é tudo um lixo
completo para o qual eu nao ligo. E... é um desperdicio de recursos completo para
fazer, e... mas que também ocupa 90% da [expletivo] da pagina se vocé ndo esta
usando um bloqueador de anuncios. [...]. (E4, traducdo nossa)

A fala de E1 possui uma ligag@o interessante com um comentério de C3, e ¢ possivel
observar mais um exemplo de consumidor que cria uma disposi¢do contraria a produtos

especificos simplesmente por receber contetdo publicitario da respectiva marca.

Prosseguindo em sua fala, E1 demonstrou estar consciente das fun¢des da publicidade,
como manter o0 nome de uma marca ou produto em sua memoria, ¢ que ela serve para
influenciar decisdes de consumo futuras, com a ressalva de que passa a criar associagoes
negativas entre marcas e produtos que aparecem frequentemente em anuncios. E1 ressalta que
chega ao ponto de se recusar a comprar produtos especificos por esse motivo, mas também

falou que entende que em mundo com muitas marcas, a publicidade € necessaria, porém

[...] eu me sinto, tipo, pessoalmente insultado(a) por muitos dos anuncios que eu
vejo. (E1, tradug@o nossa)

Ainda nesta pergunta, E1 comentou que marketing de influéncia possui um efeito

negativo similar.

[...]. Mas, por exemplo, o que eu percebo é que quando tem muito... marketing de
influéncia e eu sei que “OK essa marca estd, tipo, atualmente pagando muito por
marketing de influéncia” isso significa que eles ndo... tipo, eles colocam menos
dinheiro realmente em Pesquisa e Desenvolvimento, e na verdade me faz confiar
menos na marca. [...J]. (E1, tradugdo nossa)

Na pergunta sobre a comparagdo entre publicidade online e offline, E1 disse que pelo
fato da Internet possibilitar aniincios com imagens em movimento e sons, a publicidade se
torna mais irritante. Neste ponto, ¢ importante ressaltar que E1 afirmou que ndo cresceu com
uma televisao em casa, e reconheceu que isso pode ter influenciado sua percepcdo sobre a

publicidade. E3 apresentou uma opinidao semelhante a de E1, dizendo que

Muitas vezes, sdo, sabe... sdo pop-ups, sdo barulhos altos aleatorios, vocé ndo
consegue fechar... clicar naquele pequeno “X”... [rindo] é tdo pequeno, e se vocé
errar por um pixel, isso abre a porcaria do site. E é cada vez mais dificil de
bloquear. Pelo menos, sabe, no — se eu estou no trem, eu consigo fechar os olhos. Se
eu estou dirigindo, obviamente eu ndo posso. Eu tenho muitos problemas com
outdoors. [...]. Entdo, ver anuncios enquanto dirijo, também odeio isso. Mas eu ndo
me importo em escutar os anuncios no radio, ou qualquer coisa assim. Porque isso
¢, tipo, isso financia eles, mas os outdoors maiores, principalmente aqueles que



62

sdo... tipo, luzes piscantes e o [expletivo], eu fico tipo “cara... nos estamos
dirigindo, eu preciso me concentrar”. [...]. Mas a Internet é... tdo pior, por causa
do... bombardeamento constante disso. [...]. (E3, traducdo nossa)

Esta fala tem uma opinido semelhante aquela apresentada por E4 quanto a outdoors.
Especificamente, este tipo de suporte publicitario parece ser o que mais incomoda as pessoas

quando se trata de midias fisicas, e mais especificamente, aqueles que sado telas de LED.

Prosseguindo na fala, E3 disse que a situagdo era pior em grandes plataformas de
midias sociais, mas que nao se importava com antincios em alguns sites especializados, pois
muitas vezes se tratam apenas de anincios em formatos de banner que ocupam pouco espago
da pagina, podendo ser ignorados. Além disso, como ficou evidente em sua fala, E3 entende

que esses anuncios sdo necessarios para financiar pequenos negocios.

De forma similar, E2 comentou que

[...] se vocé ndo sabe como bloquear anuncios, eles sdo piores online, porqué eles
sdo tdo invasivos. Vocé tem pop-ups, vocé tem reprodugdo automdtica, eles estdo
por todo lado e eles diminuem ativamente a velocidade de paginas da web, mas o...
entdo, o que faz a Internet diferente é que vocé pode realmente bloquear anuncios
[...], enquanto vocé ndo pode realmente bloquear anuncios que estdo na TV a cabo,
ou que estdo... que estdo impressos, eles so estdo ld, eles estdo embutidos. [ ...] eles
sdo objetivamente mais desagradaveis online, mas vocé pode realmente se livrar
deles se vocé souber como. (E2, tradugao nossa)

Ja E4 diz se lembrar de como a Internet costumava ter muitos menos anincios na
época em que era crianga, € que muitos deles podem conter cdédigo malicioso, um ponto que

outros entrevistados também mencionam em outros momentos das entrevistas.

Sobre os fatores que influenciam a evasao de anlncios, a saturagdo novamente aparece
de forma expressiva. Por exemplo, E1 falou sobre como alguns suportes para antincios que
eram cartazes — portanto, imagens estaticas — com o passar do tempo foram trocados por telas,
permitindo que uma maior quantidade de antncios fosse exibida sem que fosse preciso

aumentar o espaco ocupado por eles.

Aqui, E4 apresentou uma fala interessante, muito parecida com um comentario de C2.
E4 disse que, ocasionalmente, desabilita seu bloqueador de antincios no YouTube, e percebe
que a publicidade exibida antes dos videos pode ultrapassar a duragdo do proprio video,
indicando mais uma vez a desproporcionalidade entre o contetido publicitario e o conteudo

pelo qual o usuario esta procurando.

Também se referindo ao quesito de excessividade, E2 disse que os antincios sdo piores

hoje do que eram anteriormente, e ressaltou de forma enfatica que eles ficaram piores



63

especificamente na Internet. Ou seja, na defini¢do de saturagdo de publicidade percebida

discutida neste trabalho, ha um aumento notavel sobre este fator.

Ao perguntar como se sentiam sobre filtros anti-bloqueadores de antncios que
impedem o acesso a certas paginas da web, o pesquisador obteve as seguintes respostas dos

entrevistados:

Eu me sinto, tipo, dando o dedo do meio, pelo menos da minha parte. [rindo] E
dependendo de qual for o conteudo... eu diria “OK, entdo isso ndo é importante o
suficiente, tchau” e so fecho a pdgina. [...]. (El, tradugdo nossa)

Eu me sinto muito frustrado(a), porqué eu acho que elas [as pdginas da web] ndo
entendem completamente motivos pelos quais as pessoas usam bloqueadores de
anuncios, porqué ha dois grandes motivos: o primeiro é que anuncios sdo irritantes,
mas o segundo é que anuncios também sdo perigosos. Agentes maliciosos podem
injetar codigos em anuncios que podem conter malware... é muito menos comum
hoje em dia do que era antigamente, e também é muito menos comum em sites mais
conceituados do que em sites mais duvidosos, obviamente, mas ainda é
simplesmente uma boa... escolha de seguranca ter um bloqueador de anuncios
habilitado o tempo todo, so para prevenir isso [ ...]. (E2, tradugdo nossa)

Eu fecho o site. [rindo] E s6 — é uma irritagdo instantdnea. Tipo... eu ndo vou fazer
isso para vocé, eu ndo sei que tipo de anuncios estdo no seu site, eu ndo sei... sabe.
Como eu disse antes, com aqueles “X” pequenininhos, quando vocé tenta fechar, eu
ndo sei se isso vai acabar me dando algum malware ou algo assim. [...]. (E3,
tradugdo nossa)

Depende do site. Na grande maioria das vezes, minha resposta é [...]
basicamente: “Ha, ndo. Deve ser péssimo ser vocé.” Porque, tipo... sabe, eu
entendo, custa dinheiro manter um site, mas também... se vocé quer que eu desligue
meu bloqueador de anuncios, vocé ndo deveria simplesmente encher todo o espa¢o
disponivel do [...] seu site com... tudo isso. E... ninguém realmente... tipo [...]
parece avaliar os anuncios que eles colocam nos seus sites de forma alguma. [...].
(E4, tradugdo nossa)

Semelhante a E3 e E4, E2 também comentou que os sites ndo possuem um controle
sobre os anuncios, que vém de terceiros. Por isso, ndo ha muita confianga quando paginas da

web pedem que visitantes desabilitem o bloqueador.

E1 também comentou que ja utiliza bloqueadores de antincios hé cerca de dez anos, e
que lembra de desabilitd-lo apenas para acessar sites importantes — como do governo, ou para
preencher formularios relacionados a utilidades domésticas, como agua e Internet. J& E2 disse
que utiliza bloqueadores de anuncios ha cerca de 6 anos, € os desabilita apenas para sites que
deseja apoiar financeiramente ou cujos anincios correspondem a seus interesses pessoais,
como jogos de navegador desenvolvidos de forma independente e para quadrinhos publicados

online, respectivamente.

E3 disse que utiliza bloqueadores de antincios hé cerca de 10 anos, € que lembra de ter
desabilitado o bloqueador de antincios apenas em um site de compras, quando o botdo de

adicionar um item ao carrinho ndo aparecia em sua tela. Ou seja, E3 s6 lembra de ter
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desabilitado um bloqueador de anuncios quando uma funcionalidade do site que visitava foi
prejudicada. E3 comentou que, com o passar dos anos, os anuncios pioraram, fazendo com

que E3 aumentasse a quantidade de bloqueadores de antincios que utiliza.

E4 afirmou que utiliza bloqueadores de antncios ha cerca de 9 anos e, de forma
semelhante a E1 e E3, s6 desabilita seu bloqueador de antincios para pagar contas de energia

elétrica, pois algumas funcionalidades do site ficam prejudicadas com o bloqueador ativo.

Tanto E1 quanto E2 falaram sobre o Pi-hole, um software que pode ser instalado em
uma placa de microchip Raspberry Pi para bloquear antincios em toda uma rede sem fio (Pi-
hole, 2025). E1 disse que bloqueadores de antncios tradicionais, como uBlock Origin, j4 sdo
o suficiente para seus propositos, enquanto E2 expressou desejo de utilizar o software
futuramente, quando puder instala-lo em uma residéncia propria, pois o Pi-hole pode ser

utilizado para bloquear antincios em dispositivos além do computador.

E4, no entanto, possui uma placa Raspberry Pi, e estd tentando configurar o Pi-hole
para funcionar em sua casa. Porém, E4 encontrou dificuldades para instalar o programa, pois
nao conseguiu utilizar a configuragdo padrdo, comentando que acredita que parte do problema
¢ seu roteador. Assim como E2, sua decisao por utilizar o Pi-hole veio por meio de relatos de
outras pessoas dizendo que isso melhorava consideravelmente a experiéncia online, além de
ser possivel bloquear o envio de dados de usuario por meio de dispositivos “Smart”, como

TVs.

Tecnologias de rastreamento, como cookies, também nao sdo aceitas por usudrios de
bloqueadores de antincios. El, por exemplo, explicou que clica na op¢do de “rejeitar todos”
quando ela existe. Quando ndo ha essa opcao, e os cookies de uma pagina estdo descritos em
varias opcoes diferentes para serem desabilitados, E1 faz o esfor¢o adicional de desabilitar as
opg¢des de rastreamento uma por uma. E2 também disse que “detesta” cookies, e falou que
ndo gosta da forma como eles sdo utilizados, destacando que h4a maneiras de usa-los que nao
prejudicam os usuarios. Similarmente, E3 e E4 disseram que também gostam daqueles que
salvam informacdes de login para sites especificos, mas os que possuem outras

funcionalidades sdo invasivos a sua privacidade.

Nesta pergunta, E4 ainda comentou que

[...] vocé ndo deveria poder rastrear o que eu estou fazendo fora do seu site. Sabe,
tipo, se eu estou no seu site e vocé estd olhando pra, tipo, o que eu estou clicando e
esse tipo de coisa, tudo bem, tanto faz. Mas, tipo... depois que eu saio do seu site,
vai embora do meu computador. (E4, tradug¢do nossa)
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Ainda no topico de privacidade online, E1 explicou que mantém sua privacidade de
varias maneiras diferentes, comegando por desabilitar todas as op¢des de coleta de dados em
novos dispositivos ou contas. Além disso, E1 também utiliza nomes e nimeros de celular
falsos em formulérios online, assim como um endereco de e-mail ndo identificavel, que
encaminha automaticamente e-mails recebidos para o seu enderego real — esse e-mail nao
identificavel também foi utilizado no préprio questionario da pesquisa quantitativa deste
trabalho. J4 E2 expressou que sua escolha de navegador ¢ motivada pela privacidade: o
navegador utilizado possui mais opg¢des para manter a privacidade de usuarios, como apagar
todos os cookies assim que ¢ fechado e trocar o fuso horario que € exibido as paginas da web,

tornando mais dificil o rastreamento do usuario.

Nesta pergunta, E3 explicou que, como El, nunca utiliza seu nome verdadeiro em
nenhum lugar na Internet. Além disso, E3 evita falar na Internet sobre onde mora e sobre seu

trabalho, mantendo uma separacao entre sua vida online e offline.

Também relacionado a privacidade online, E1 disse que o monitoramento da atividade
online de usudrios por parte de empresas € mais preocupante do que aquele exercido por

governos, mas que isso depende do pais. Ainda assim,

[...] eu sinto que empresas tém muito mais poder e conhecimento... para realmente
fazer isso. Mas, claro, elas podem colaborar com governos. [...] na maioria dos
casos, eu sinto que [empresas] podem se safar de mais coisas do que o governo,
porque o governo pode — se é uma democracia, ai, pelo menos, vocé pode votar,
mas... o unico jeito de votar contra uma empresa é ndo comprando deles. [...]. (E1,
tradugdo nossa)

E3 expressou uma opinido similar, destacando que a capacidade de monitoramento por
parte das empresas ¢ mais eficiente. Em contraste com as opinides de E1 e E3, E2 disse que se
preocupa mais com governos, apesar de também ndo confiar em empresas. E2 destacou
também um aspecto importante da vigilancia online ao ressaltar que, por ser parte de um
grupo marginalizado, o seu pais de residéncia apresenta uma situagdo preocupante na questao

de monitoramento da atividade de usuarios.

Ja E4 disse que se preocupa com ambas no mesmo nivel, principalmente por causa da

atuagdo proxima entre empresas € governo no seu pais.

[...] na minha mente, se uma empresa tem sua informagdo, é uma questdo de
quando, e ndo se, o [governo federal] vai acabar com aquela informacdo também.
E... eu ndo confio em empresas ou no [governo federal], entdo eu ndo quero que
nenhum deles a tenham. (E4, tradu¢ao nossa)

Em seu conjunto, as falas dos entrevistados revelam um sentimento geral ndo s6 de

frustracdo, mas de cansago com a publicidade, relacionado principalmente a quantidade de
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anuincios aos quais sdo expostos. Apesar de demonstrarem um entendimento sobre como a
publicidade online pode ser utilizada para monetizar paginas da web, isso nao quer dizer que
os entrevistados sdo favoraveis a esse tipo de monetizacdo, pois hd um entendimento de que
sites podem abusar dela ao preencher os espacos das paginas com anuncios, prejudicando sua
legibilidade. Além disso, os entrevistados também destacaram a falta de controle que sites
possuem sobre os anuncios exibidos, principalmente sobre a possibilidade de antncios

conterem codigo malicioso.

No campo dos meios offline, os exemplos de publicidade mais ofensivos aos
entrevistados sdo aqueles que existem em suportes digitais, ao exemplo de outdoors
luminosos e telas que exibem multiplos anincios onde antes s6 havia uma imagem estatica.
Essa visdo negativa sobre a publicidade como um todo influencia fortemente seu
comportamento na Internet, pois ha um sentimento de controle maior sobre a publicidade em
meios online do que offline. Ou seja, os entrevistados compensam a falta de controle que
sentem sobre meios de comunica¢do offline com o uso de bloqueadores de anuncios na

Internet.

Como ponto de destaque final, os entrevistados sentem que a publicidade online
representa um sério risco a privacidade, com empresas utilizando os dados de usudrios para
fins que ndo sdo claros para os proprios usudrios. Neste trabalho, no entanto, a literatura
estudada aponta que estes dados podem ser comercializados, ou seja, vendidos a anunciantes.
Além disso, estes dados podem ser facilmente obtidos por governos, tanto por meio de
rastreamento proprio como por meio de cooperagdo com empresas. Este ¢ um risco adicional
a privacidade e liberdade individual dos usuarios, ja que Estados podem utilizar esses dados

para perseguir populacdes marginalizadas, aumentando a vulnerabilidade desses grupos.

Todos estes pontos demonstram que os usuarios estdo cientes ndo s6 dos usos da
publicidade, mas também que empresas utilizam a metrificagdo de acdes publicitarias para
justificar medidas e tecnologias invasivas a privacidade dos usuarios. O cerne desta questao ¢
que a industria publicitaria, como ela foi desenvolvida em conjunto com a Internet e outras
tecnologias, ¢ uma parte integral do sistema de capitalismo informacional, principalmente em
rela¢do a produgao de capital por meio de dados. O ato de bloquear antincios ¢ uma forma de

resisténcia a esse sistema e ao poder hegemonico exercido pela industria de publicidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo investigar os fatores que levam usuarios a
evadirem publicidade online. A pesquisa permitiu compreender que quais sdo os fatores mais
relevantes para a evasdo de anuncios na Internet. A partir da pesquisa bibliografica, da analise
de dados do questiondrio e das entrevistas, constatou-se que o uso de bloqueadores de
anuncios tem o objetivo de melhorar a experiéncia de usuarios da Internet, além de ser uma
forma de resistir a hegemonia do capitalismo informacional, em uma cultura que ¢ moldada
pelas correntes tecnoldgicas vinculadas aos fluxos de capital global.

Diante da questdo norteadora, conclui-se que a saturagdo da publicidade online
percebida ¢ o fator mais impactante para a evasao de anuncios online, sendo seguido por
preocupagdo com privacidade online, intrusividade da publicidade online e prejuizos
percebidos, nesta ordem. Os resultados indicam que os usuarios notaram um aumento do
nimero total de anuincios exibidos na Internet e em midias offline, e que a publicidade online
apresenta um risco de seguranga em relacao a seus dados pessoais.

O objetivo geral, de analisar os fatores que levam usudrios a evadir a publicidade
online foi plenamente alcangado. A pesquisa conseguiu articular os fundamentos sobre a
percepcao de usuarios de bloqueadores de antincios sobre publicidade online, assim como o
proprio uso de bloqueadores e seu impacto na experiéncia online. Além disso, a analise de
dados do questiondrio e das entrevistas possibilitou detalhar quais sdo as ferramentas mais
utilizadas por esses usuarios e evidenciou que a publicidade online, em seu estado atual, causa
varios efeitos cognitivos € emocionais negativos nos consumidores.

A revisdo bibliografica permitiu criar uma conexao entre capitalismo informacional,
sociedade em rede e a indlstria publicitaria; a associagdo monetaria entre publicidade e
Internet; como a Google, tanto como empresa quanto mecanismo de busca, estd inserida no
mercado de publicidade online; os motivos de evasdo a publicidade; as ferramentas utilizadas
por usudrios Internet destinadas a evasao e as reagdes de empresas ao uso dessas ferramentas.
A andlise de dados revelou que usuarios de bloqueadores de antncios sdo, por exemplo,
altamente resistentes ao uso de produtos da Google, assim como sua consciéncia sobre os
riscos relacionados a publicidade online personalizada. Estes usudrios também apresentaram
uma gama de sentimentos negativos acerca da industria publicitaria no geral, ndo se
restringindo a publicidade online.

Como limitacdo, destaca-se a dificuldade de contato com a amostra de respondentes

do questionario selecionados para as entrevistas. A pesquisa ficaria mais completa se pudesse
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reunir visdes diferentes de uma maior niimero de pessoas, porém, nao foi possivel estabelecer
contato com a maioria da amostra. A selecao de uma segunda amostra de respondentes talvez
pudesse remediar este fato, entretanto, o pesquisador preferiu por esperar o contato da
primeira amostra, caso o contato ocorresse ao final do prazo de entrega, para evitar ter que
recusar a participagao na entrevista.

Recomenda-se que estudos futuros deste mesmo tema investiguem mais
profundamente os sentimentos de usudrios acerca da publicidade online e explorem a
possibilidade de diminui¢do da quantidade de anuncios como um fator que melhore a
experiéncia de uso da Internet. Também seria interessante deixar que os usudrios escolham se
querem visualizar anincios ou ndo, e¢ se isso pode melhorar a opinido deles sobre a
publicidade online. Além disso, recomenda-se o estudo do tema sob as Oticas de
comportamento do consumidor e de movimentos sociais, para utilizar novas varidveis de
pesquisa. No campo mercadoldgico, as marcas deveriam estar conscientes de que a
quantidade de antncios, metrificagdo constante de agdes publicitarias e personalizagao de
anuncios a nivel individual pode causar reagdes negativas em seus consumidores.

Para o pesquisador, este trabalho representou um processo de aprendizagem e reflexdo
constantes sobre seu lugar na sociedade em rede, € como a industria publicitaria esta inserida
em processos muitos maiores dentro do capitalismo informacional. A investigacdo sobre
evasdo de publicidade online ampliou sua compreensdao sobre os mecanismos cognitivos,
emotivos e comportamentais ligados a evasdo da publicidade. O percurso investigativo
também reforcou a importdncia da pesquisa cientifica como um processo que deve ser

realizado continuamente, sendo fundamental para o aprendizado de qualquer tema.
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APENDICES
APENDICE A - PERGUNTAS DO QUESTIONARIO FINAL

Secdo 1 — Dados demograficos
1. Idade:
2. Género:
Opcoes de resposta:

e Mulher;

* Homem;

* Nao binario;

e Género-fluido;

*  Agénero;

* Prefiro ndo dizer;

*  OQutro.
3. Qual ¢ o sistema operacional do seu computador?
Opcdes de resposta, ordenadas aleatoriamente:

*  Microsoft Windows;

* Apple macOS;

* Linux (qualquer distribuicao);

* Eundo possuo computador.
4. Qual ¢ o seu navegador principal no computador?
O que vocé mais utiliza diariamente para navegar a web.
Opcdes de resposta, ordenadas aleatoriamente:

* Google Chrome;

* Mozilla Firefox;

*  Microsoft Edge;



e Safari;

* Opera/ Opera GX;

* Brave;

e Vivaldi;

* Eu ndo possuo computador;

*  Outro:
5. Vocé usa alguma das seguintes extensdes de navegador?
Selecione todas que se aplicam.
Opcdes de reposta:

* AdBlock;

* AdBlock Plus;

¢ AdBlock for YouTube;

* uBlock Origin;

* AdAway;

¢ AdGuard;

* Privacy Badger;

* Decentraleyes;

¢  Nenhuma;

Outra:
6. Qual ¢ o sistema operacional do seu smartphone?

Opcoes de resposta, ordenadas aleatoriamente:

¢ Android
*  AppleiOS;
e Qutro:

7. Qual € o seu navegador principal no smartphone?
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O que vocé mais utiliza diariamente para navegar a web.
Opcdes de resposta, ordenadas aleatoriamente:

* Google Chrome;

* Mozilla Firefox;

e Firefox Focus;

* Microsoft Edge;

* Safari;

* Opera/ Opera GX;

* Brave;
*  Vivaldi;
e Qutro:

8. Qual ¢ o seu mecanismo de busca principal?
O que vocé€ mais usa diariamente.
Opcdes de resposta, ordenadas aleatoriamente:

*  Google;

* Bing;

¢  DuckDuckGo;

* StartPage;

*  Outro:
Secao 2 — Percepcdo sobre publicidade online (escala Likert de 7 pontos)
9. Publicidade online interrompe a minha atividade na Internet.
10. Publicidade online me distrai dos meus objetivos na Internet.
11. Publicidade online atrapalha as minhas buscas.
12. H4 muitos antncios na Internet.

13. Anuncios online sdo muito repetitivos.
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14. Antncios podem conter cddigo malicioso.
15. Publicidade online impacta negativamente a performance do meu dispositivo.
16. Eu me preocupo com o possivel uso de dados pessoais que eu forneco na Internet.
17. Eu me preocupo com governos controlando o que eu fago na Internet.
18. Publicidade online personalizada ¢ uma invasdo de privacidade.
Secao 3 — Percepgdo sobre o uso de bloqueadores de antincios

19. Se um site pede para vocé desabilitar o bloqueador de antincios para acessar seu contetido,

o que vocé faz?
Opcoes de resposta, ordenadas aleatoriamente:
* Desabilito o bloqueador;
* Tento acessar o contetido sem desabilitar o bloqueador;
* Saio do site.
20. O uso de bloqueadores de antuncios protege meus dados enquanto eu navego a web.
21. O uso de bloqueadores de antncios torna minha experiéncia na Internet mais agradavel.
22. (Opcional) Pesquisa complementar

Se vocé gostaria de ser contatado para uma entrevista no escopo desta pesquisa, por favor
deixe uma forma de contato no campo abaixo — preferencialmente o e-mail. Tenha em mente

que apenas um numero limitado de pessoas sera selecionado para a entrevista.

Se vocé nao gostaria de participar, deixe o campo em branco e clique em “Proximo”.
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APENDICE B - MODELO DE TCLE ASSINADO POR RESPONSAVEIS LEGAIS
DAS CRIANCAS ENTREVISTADAS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Pesquisa de Trabalho de Conclusdo de Curso — Publicidade e Propaganda

Prezado(a) responsavel,

Seu filho(a) foi convidado(a) a participar de uma entrevista que faz parte do Trabalho de
Conclusdo de Curso (TCC) do curso de Publicidade e Propaganda do Instituto Brasileiro de
Ensino, Desenvolvimento e Pesquisa (IDP), intitulado MOVIMENTOS
ANTIPUBLICITARIOS NA INTERNET: Cultura de evasdo a anincios em espagos online.

A pesquisa, de autoria do estudante Matheus Martins Augusto Pires e orienta¢do da professora
Barbara Vieira, tem como objetivo compreender os fatores que levam usuarios da Internet a
rejeitarem anuncios, bem como os comportamentos associados a esse movimento. A

participagdo consiste em responder a perguntas em formato de entrevista.

* A participacdo ¢ voluntdria e poderd ser interrompida a qualquer momento, sem
prejuizo.

* O contetudo da entrevista serd utilizado apenas para fins académicos.

* O nome do(a) participante nao sera divulgado. No TCC, serdo utilizados pseuddénimos
ou codigos (ex.: Entrevistado A, B, C).

* A entrevista podera ser gravada apenas para fins de registro e transcri¢ao, e o material

ndo sera divulgado publicamente.

Ao assinar este termo, o(a) responsavel autoriza a participagdo do(a) menor sob sua

responsabilidade na entrevista.

Responsavel legal:

Assinatura:

Nome do(a) participante:

Idade:




Brasilia,

de

de 2025.
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APENDICE C - MODELO DE TCLE ASSINADO POR PARTICIPANTES DAS
ENTREVISTAS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo do trabalho: MOVIMENTOS ANTIPUBLICITARIOS NA INTERNET: Cultura de
evasao a anuncios em espacos online

Pesquisador: Matheus Martins Augusto Pires — Publicidade e Propagana —
mmartinsap@proton.me - +55 (61) 99418-4771

Orientadora: Barbara Lima Vieira — barbara.vieira@idp.edu.br

Instituigdo: Instituto Brasileiro de Ensino, Desenvolvimento e Pesquisa (IDP) — CEP: 70200-
670

1) Objetivo e participagdo

Vocé ¢ convidado(a) a contribuir, voluntariamente, com uma entrevista de aproximadamente
25 minutos sobre os fatores que levam a evasdo da publicidade online, assim como sua
experiéncia com o uso de ferramentas bloqueadoras de antincios. A entrevista sera conduzida
em Inglés e por meio de uma plataforma online da sua escolha.

2) Anonimato

Suas respostas serdo tratadas com confidencialidade e anonimato, € vocé ndo sera
identificado(a) nos resultados. Suas informagdes nao serao compartilhadas com terceiros fora
do escopo desta pesquisa. Participantes da entrevista serdo referidos no trabalho como
pseudonimos ou cddigos (ex.: Entrevistado A, B, C).

3) Registro e uso do material

A entrevista pode ser gravada (apenas dudio) e transcrita para analise. Citagdes diretas serdo

atribuidas aos entrevistados como descrito na Se¢ao 2.

4) Riscos, beneficios e voluntariedade


mailto:barbara.vieira@idp.edu.br
mailto:mmartinsap@proton.me
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Riscos minimos (ex.: exposicdo publica de opinides). Beneficio: contribuicdo para o
conhecimento sobre evasdo de publicidade online. Vocé pode nao responder perguntas e

encerrar sua participacdo a qualquer momento.
5) Dados pessoais e LGPD (Lei 13.709/2018)

Coleta: nome, contato, voz (se gravado) e contetido da entrevista;

Finalidade: pesquisa académica e divulga¢ao cientifica ndo comercial;

Acesso: pesquisador/orientadora;

Guarda e seguranga: armazenamento protegido por senha por prazo indeterminado; depois,
eliminagdo segura ou arquivamento conforme normas da IES;

Seus direitos: acesso/corre¢do/eliminacao/portabilidade e revogacdo do consentimento,

observados os limites abaixo.
6) Revogacao e limites praticos

A revogacgao € possivel até a entrega/deposicao do TCC no repositorio. Apos publicagdes ja
realizadas, a retirada pode ter limitagdes técnicas (ex.: exemplares ja distribuidos);

buscaremos cessar usos futuros e registrar errata quando cabivel.
CONSENTIMENTOS (assinale)

[ ]Lieconcordo em participar desta pesquisa

[ ]Autorizo gravacao de audio.

[ ] Desejo revisar as citagdes diretas ligadas a mim.

[ ] Concedo licenga ndo-exclusiva e gratuita para uso da minha voz/depoimentos apenas para
fins académicos e divulgacdo cientifica ndo comercial, por um prazo indeterminado, podendo

revogar nos termos da Se¢do 6.

Local:

Data: de , 2025.




Assinatura do Participante:

Assinatura do Pesquisador:
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ANEXOS

ANEXO A - POSTAGENS ANTIPUBLICITARIAS DE USUARIOS DA
PLATAFORMA TUMBLR

i
f’ barrymeccaulkinem Follow

i would move heaven and earth to avoid hearing one single

#EE) tarrot-patch
b )

+
% anarchopuppy ®

advertisement
Online advertising uses over 100 TWh of electricity per year, about
1/10th the consumption of the entire internet, and produces about 60
megatons of CO2 as of 2016

X Close notes eyl [®)

; o
Junk mail destroys over 100 million trees every year in the US alone. Dax = 27,982 30,210 g
44% of junk mail is discarded without even being opened, and only

about 22% is recycled

l onte: l OStagem dO uSuérlO bal[ ymccau]klnem no
Each digital billboard consumes about 30 times more energy than the

average American household, and there are almost 9,

us

All of this for an industry that objectively makes people’s lives worse,
that everyone openly hates, whose only goal is to manipulate people
to buy things that they by definition do not need. And this isn’t even
including TV and radio ads, conventional billboards, posters,
construction, maintenance, design, all the countless hours of labor
spent polluting our public spaces and our minds with the sole purpose
of making the rich richer

kragehund-est Follow

advertisement should be illegal. this is based in the 3rd pillar of my
belief systemn: leave me the fuck alone

@ Blaze
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Fonte: Postagem do usuario kragehund-est no
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Anyone who knows how to help, please add it to the thread...
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every ad is a personal insult to everyone who sees it and i'm not
kidding

ovenroastedtwerkey

I'm paying my internet bill for you to use MY bandwidth to put your
horrid images and videos on MY screen, draining MY device's power,
wasting MY time? 10000 giant murder hornets forever.
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@ turing-tested ® @@L INGLHGUOO

the internet HAS been turned into a series of easily swallowable pills
for quick consumption and standardization and | don't think it's
'boomery’ to discuss how the internet no longer feels like a wild wild
west and has been massively gentrified for quick access to anything
you could ever want or need and that next hit of dopamine. there is a
difference between "social media bad’ and 'our experiences online are
increasingly manufactured by algorithms looking to make money from
scraping metrics of data about who we are to either sell us stuff or sell
who we are to people who will sell us stuff’

‘. @ orceus213

Google's "pay to be seen” search engine being synonymous with the
concept of a search engine definitely played a big role in reducing the
amount of sites that get to exist in the public eye. Neocities at least
help with the Wild West withdrawals somewhat
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do not joke about the advertisements, do not engage with the
advertisements in witty fashions, do not, fucking, mention the

contents of the advertisements. as soon as an advertisement enters
your mind, you kill it, dont care how cute it is, take it out back and
shoot it. install adblock, ublock, mute the volume, look away, turn off
the monitor, cover your ears, paint over it. evolve your mind, your

meodality, your instincts, to disregard the stimuli of advertisements
before you can even process it. whatever it takes, you do not let them
win. and thats an order.

joni-witchell

This completely unironically

SILENCE BRAND!

| AM A LIVING BEING WITH A DIVINE
INTELLECT AND AN IMMORTAL SOUL!
YOU ARE A SOULLESS MEGA CORPORATION

ATTEMPTING TO INFILTRATE MY PSYCHE BY
PRETENDING TO BE HUMAN ON SOCIAL MEDIA

| DO NOT WANT IDO NOT WANT DO NOT
YOUR PRODUCTS YOUR SERVICES SPEAK TO ME
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elbiotipo

elbiotipo Follow

Also I've said this before but advertising is an industry that should be
considered as pointless and harmful as fossil fuels.

F

elbiotipo
® "

"as harmful as fossil fuels? don't you think you're exaggerating a bit?"
the world's largest and most sophisticated surveillance networks that
gather incomprehensible amounts of personal data to make profits
technological companies who are the largest corporations on the
world and shapers of public opinion often for the worse, all do it for
advertising.

Cut the head, just ban advertising.

)
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~\

From protecting privacy to saving the free press, it may be the
single best way to fix the internet.
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