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RESUMO 

 

Com a evolução e migração da Internet de fins militares para atividade comercial, observou-se a exploração deste espaço por empresas para a divulgação dos seus bens, serviços e imagem (marca).  No  início,  a  prática  consistia  apenas  na  mera  replicação  e  adaptação  de  formatos veiculados em mídias tradicionais, mas o ofício sofisticou-se e passou a ser alvo de maiores atenções. Isso, tendo em vista a popularização de Internet no meio dos anos 1990 e o surgimento das  redes  sociais  nos  anos  2000.  O  tempo  dedicado  à  atividade  on-line  pela  maioria  dos indivíduos do planeta cresce a cada ano. Hoje, inclusive, a distinção entre a vida off-line e online  é  bem  tênue,  e  muitas  vezes,  quase  imperceptível  segundo  Schimdt  e  Cohen  (2013). 

Contudo, a exploração comercial do meio digital esbarrou na transformação do consumidor. O 

consumidor que passou a ser mais crítico, após a década de 1970, encontrou na Internet, uma ferramenta  poderosa  para  potencializar  seu  senso  crítico.  Esse  consumidor  passa  a  ser  mais participativo no processo comunicacional, podendo inclusive optar pelo conteúdo que deseja consumir.  Dessa  forma,  surgem  os   adblockers.  A  exploração  desenfreada  do  ambiente,  sem regulações, levou a más práticas de veículos e anunciantes. Estes mesmos, almejando divulgar a  todo  custo  seus  produtos/serviços,  passaram  a  utilizar  de  muitos  recursos  intrusivos  e  que interrompem a navegação do internauta. Portanto, algumas empresas passaram a desenvolver softwares  que  bloqueassem  a  publicidade  no  meio  on-line,  para  fins  holísticos  ou  talvez comerciais (o que não cabe a este trabalho investigar). O surgimento do  adblocking se alicerça nesse pilar de escolha e empoderamento do consumidor moderno que passa a decidir o que vai consumir na  web, e que, muitas vezes, opta por não ser impactado por publicidade. 
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 ABSTRACT 

  

  

 Due the evolution and transformation of the Internet from military uses to commercial ones, it’s  possible  to  observe  companies  exploring  this  environment  to  advertise  their  goods  and services,  and  their  brand  (trademark).  At  the  beginning,  the  activity  consisted  only  on replicating  and  adjusting  media  specs  from  traditional  media  vehicles,  but  the  industry  has become  sophisticated  and  started  to  gather  more  attention.  This  fact,  in  view  of  the popularization of the Internet in the middle of the 1990s and the emergence of social media on the  2000s.  The  time  spent  online  for  most  people  around  the  globe  increases  every  year. 

 Nowadays,  differentiating  offline  and  online  life  it’s  extremely  arduous.  Oftentimes,  this  is almost inconspicuous according to Schimdt e Cohen (2013). However, commercial exploitation on the digital environment started to face some changes on consumer behavior. The consumer that  began  to  be  more  critical  after  the  1970s,  found  on  a  powerful  tool  to  potentiate  their critical mind: The Internet. This consumer starts to actively participate in the communication process,  also  being  free  to  choose  which  content  it  wants  to  consume.  Regarding  that,  the adblockers were created and started to gain strength. The unbridled exploitation, without any regulation, has led to bad advertising practices from publishers and advertisers.   Due the desire to advertise on any circumstance they goods and services, many of them started to use intrusive and interruptive assets. Therefore, some companies, for holistic or commercial reasons (fact that  will  not  be  evaluated  on  this  study),  began  to  develop  softwares  able  to  prevent  online advertising to appear. The adblocking rising lean on the consumer possibility to choose and their empowerment. They decide what to consume on the web and many times, chooses to not see advertisement. 
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INTRODUÇÃO 

 



Após o boom da Internet e popularização da conectividade por meio dos aparelhos móveis ( smartphones  e   tablets),  nas  últimas  décadas,  grande  parte  da  população  mundial  tornou-se ativamente  on-line.  Segundo  a  UIT  (União  Internacional  das  Telecomunicações,  órgão vinculado à Organização das Nações Unidas - ONU), em maio de 2015, cerca de 3,2 bilhões de pessoas possuíam acesso à Internet. Modificou-se a maneira como os indivíduos se comunicam. 

O  presente  trabalho  aborda  o  início  do  desenvolvimento  da  publicidade  no  ambiente digital, estudando como a exploração comercial desse ambiente acarretou no desenvolvimento das tecnologias de  adblocking.  Para discorrer sobre o assunto, o problema de pesquisa que é formulado no trabalho consiste em: como se configurou o desenvolvimento das tecnologias de adblocking e como os grandes veículos e anunciantes estão preparando-se para essa mudança? 

Visando uma compreensão organizada para o leitor, o autor estabeleceu para o presente trabalho  alguns  objetivos,  sendo  o  principal  analisar  como  se  desenvolveu  a  demanda  e  a tecnologia  para  softwares  de   adblocking.  É  preciso  que  o  leitor  entenda  a  evolução  no comportamento do consumidor nas últimas décadas e a relação com as três fases do Marketing por  meio  da  discussão  da  obra  de  Kotler  (2013).  Dessa  forma,  será  plausível  uma  maior compreensão  dos  motivadores  por  trás  do   adblocking.  Esses  dois  temas  serão  abordados  no primeiro capítulo. 

Além  de  estudar  sobre  o  consumidor  e  desenvolvimento  dos   adblocks,  o  segundo capítulo  do  estudo  disponibilizará  fontes  e  dados  relevantes  com  relação  aos  indicadores  do acesso à Internet no Brasil, crescimento populacional no país e penetração dos  adblockers no Brasil e no mundo. Tais dados serão somados a estimativas e projeções para os próximos anos, com o intuito de tentar especular e prever sobre o rumo que a tecnologia tomará (pelo menos a curto  prazo).  Para  ilustrar  melhor  as  projeções,  um  estudo  de  caso  será  realizado  sobre  um veículo de mídia on-line (Empresa X1). O estudo de caso estimará os impactos do  adblocking à empresa que tem parte dos seus rendimentos advindo de venda de publicidade on-line. 

Para finalizar, enfim, o terceiro e último capítulo será responsável por contextualizar o leitor sobre as tendências do mercado de publicidade digital, de Internet e principalmente sobre as  soluções  que  estão  sendo  utilizadas  por  veículos  e  anunciantes  contra  os   softwares   de bloqueio de anúncios, apontadas por diversas referências. 



1A Empresa utilizada no trabalho como estudo de caso solicitou a não-divulgação de sua marca. Além disso, os números relacionados a Empresa X, como é denominada no decorrer do texto, não são absolutos. São apenas uma ordem de grandeza criada pelo próprio autor. 

