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ABSTRACT

Digital advertising plays a central role in shaping consumers’
expectations in online gambling markets, yet little is known
about how these expectations align with users’ subsequent
experiences. This paper investigates this relationship in Bra-
zil’s newly regulated fixed-odds betting market by integrating
advertisements from the Meta Ad Library, reputation indi-
cators from Reclame Aqui, and consumer complaints from
Consumidor.gov.br. We propose a pipeline that combines
multimodal advertisement classification using Large Lan-
guage Models (LLMs), topic modeling with BERTopic, and
semantic comparison based on Sentence-BERT and Natural
Language Inference (NLI). Our analysis includes 9,460 ad-
vertisements from licensed operators, 421,814 reported issues
from Reclame Aqui, and 16,662 consumer complaints. The
results show that advertisements emphasize bonuses, finan-
cial incentives, and responsible gambling messages, whereas
complaints focus on misleading advertising, account restricti-
ons, operational failures, and failures in consumer protection
mechanisms such as self-exclusion. Although both sources
frequently address similar topics, semantic analysis reveals
systematic contradictions between promotional narratives
and consumers’ reported experiences. These findings provide
evidence to support consumer protection policies and the mo-
nitoring of advertising practices in regulated online gambling
markets.
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1 INTRODUCAO

A regulamentacdo do mercado de apostas de quota fixa no
Brasil, consolidada pela Lei n.? 14.790/2023 e operaciona-
lizada pelas portarias da Secretaria de Prémios e Apostas
do Ministério da Fazenda (SPA/MF), estabeleceu um novo
marco para a atuacgdo legal de operadoras de apostas no
pais, incorporando requisitos de autorizagdo, mecanismos de
supervisdo e medidas voltadas a protecdo do consumidor e
ao jogo responsavel [2, 24]. Nesse novo contexto regulatério,
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operadoras autorizadas utilizam plataformas digitais como
importante canal de divulgacdo de seus servigos. Na Meta Ad
Library (Biblioteca de Anuncios da Meta) [13], por exemplo,
essas operadoras promovem campanhas que enfatizam bonus,
incentivos financeiros e mensagens relacionadas ao jogo
responsavel, caracteristicas amplamente documentadas na
literatura sobre publicidade de apostas esportivas [9, 28].
Assim, a publicidade digital desempenha papel relevante na
construgdo das expectativas dos consumidores, influenciando
percepcbes sobre oportunidades, recompensas e riscos
associados ao jogo [5].

As expectativas construidas pela publicidade, entretanto,
nem sempre correspondem as experiéncias dos consumidores.
Enquanto os antincios procuram influenciar a percepc¢ao sobre
beneficios, oportunidades e facilidade de participagdo [9], pla-
taformas de reclamacao e avaliacdo de consumidores, como
Reclame Aqui e Consumidor.gov.br, registram relatos produ-
zidos apds a utilizagdo dos servigos, oferecendo uma perspec-
tiva complementar sobre as experiéncias de consumo compar-
tilhadas pelos usuérios [7]. Essa dualidade levanta uma ques-
tdo central: em que medida as expectativas promovidas pelas
campanhas permanecem consistentes com as experiéncias
reportadas pelos consumidores? Neste trabalho, utilizamos
o termo alinhamento entre expectativas e experiéncias para
designar o grau de consisténcia entre essas duas perspectivas.

Responder a essa questdo é particularmente relevante
em um mercado recentemente regulamentado, no qual
a publicidade digital desempenha papel importante na
aquisicdo de novos usudrios, enquanto a protecdo do
consumidor e a promogao do jogo responsdavel figuram entre
os objetivos centrais da regulamentagio [2]. Caso exista um
desalinhamento sistemédtico entre expectativas e experiéncias,
seus efeitos podem comprometer a transparéncia do mercado,
a qualidade da informagdo disponivel aos usudrios e a
efetividade das politicas de jogo responsavel.

Embora estudos anteriores tenham investigado publicidade
digital, estratégias de aquisi¢do de usudrios e comportamento
de apostadores [10, 27], ainda sdo escassos trabalhos que
investiguem sistematicamente se as expectativas construidas
pela publicidade permanecem consistentes com as experién-
cias reportadas pelos consumidores. Evidéncias produzidas
em outros contextos sugerem inconsisténcias entre a
publicidade e a experiéncia relatada pelos consumidores [29],
mas ainda néo se sabe em que medida esse fenémeno ocorre
entre operadoras autorizadas no mercado brasileiro.
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Para preencher essa lacuna, este trabalho investiga
como as narrativas publicitarias associadas a formacao de
expectativas se relacionam aos padroes agregados observados
nas reclamagoes de consumidores. Para isso, integramos trés
fontes de dados complementares e publicamente acessiveis:
anuncios coletados na Meta Ad Library, que disponibiliza
antncios veiculados nas plataformas da Meta (e.g., Facebook,
Instagram, etc); indicadores agregados do Reclame Aqui [21],
plataforma brasileira de reputacdo empresarial que retine
reclamagdes e avaliagbes publicas de consumidores; e recla-
magoes textuais do Consumidor.gov.br [25], servigo ptblico
oficial de mediacéo de conflitos de consumo. Os antncios séo
analisados por meio de classificacdo multimodal baseada em
modelos de linguagem, enquanto os relatos dos consumidores
sdo caracterizados por modelagem de tépicos utilizando
BERTopic. Em seguida, ambas as perspectivas sdo integradas
para investigar o grau de alinhamento entre narrativas
publicitarias e padrées agregados observados nas reclamagdes.

Com base nesse contexto, o estudo é orientado pelas se-
guintes perguntas de pesquisa:

QP1. Quais sdo as principais estratégias discursivas e
narrativas presentes nos anincios de operadoras de apostas
autorizadas na Meta Ad Library?

QP2. Quais sdo os tipos de reclamacdo mais frequentes
registrados por usuarios dessas operadoras no Reclame Aqui
e no Consumidor.gov.br?

QP3. Em que medida as narrativas promovidas pela
publicidade se alinham aos padrdes agregados observados
nas reclamagdes de consumidores?

Os resultados mostram que anuncios e reclamacoes
frequentemente compartilham os mesmos temas, mas os
apresentam sob perspectivas distintas. Enquanto a publi-
cidade enfatiza bonus, incentivos financeiros e mensagens
de minimizagdo de risco, as reclamagdes concentram-se em
propaganda enganosa, dificuldades operacionais, limitacoes
de conta e falhas em mecanismos de protegdo ao consumidor.

Este trabalho oferece trés contribuigdes principais: (i)
investiga, no contexto do mercado brasileiro regulamentado,
o alinhamento entre narrativas promovidas pela publicidade
digital e padrdes agregados observados nas reclamagoes de
consumidores; (ii) apresenta uma caracterizacdo em larga
escala das estratégias discursivas empregadas por operadoras
autorizadas e dos principais padrdes de reclamagdo observa-
dos em plataformas de reclamacéo e defesa do consumidor; e
(iii) propde um pipeline que integra classificagdo multimodal
de aniincios, modelagem de tépicos e andlise semantica para
investigar esse alinhamento. Em conjunto, essas contribuigoes
ampliam a compreensdo sobre transparéncia, protecdo do
consumidor e monitoramento de praticas publicitarias em
mercados digitais regulamentados.

O restante deste artigo estd organizado da seguinte forma.
A Secdo 2 apresenta os trabalhos relacionados, a Secdo 3
descreve a metodologia e a Secdo 4 apresenta os resultados.
A Secdo 5 discute as implicagdes e limitagoes, e, por fim, a
Sec¢do 6 apresenta as conclusoes e trabalhos futuros.
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2 TRABALHOS RELACIONADOS

A literatura sobre apostas online investiga principalmente
os efeitos da publicidade digital sobre o comportamento
dos consumidores. Revisoes sisteméticas mostram que maior
exposicdo a publicidade estd associada ao aumento da
participagdo em apostas e do risco de danos relacionados
ao jogo [10, 11], enquanto outros estudos destacam o uso
recorrente de incentivos financeiros, bénus promocionais e
estratégias de engajamento em redes sociais pelas operado-
ras [8, 18, 27]. Em geral, esses trabalhos analisam a exposi¢ao
a publicidade, mas ndo relacionam sistematicamente as
narrativas promovidas pelas campanhas as experiéncias
posteriormente reportadas pelos consumidores.

Entre os trabalhos mais préximos, Vaidya e Garimella [29]
analisam antncios, redes sociais e avaliacoes de usuarios para
caracterizar o ecossistema de aplicativos de apostas na India.
No contexto brasileiro, a literatura é recente e impulsionada
pela regulamentagdo do setor [2, 24], pela disponibilizagio
de dados piblicos no Consumidor.gov.br [14] e pela répida
expansido do mercado [1]. Na comunidade Web, estudos
recentes investigaram a promocdo do jogo Fortune Tiger
(aka “Tigrinho”) no YouTube [3, 19], concentrando-se na
caracterizagdo do conteido e da interagdo dos usudrios.

Este trabalho também dialoga com a literatura sobre
desconfirmacéo de expectativas, segundo a qual a satisfacdo
resulta da comparagdo entre expectativas formadas antes do
consumo e a experiéncia percebida ap6s o uso [23]. Estudos
anteriores também mostram que opinides online podem ser
utilizadas para inferir expectativas e satisfacdo dos consumi-
dores [17, 20], fornecendo a base conceitual para interpretar
andncios como mecanismos de formacéo de expectativas e re-
clamagGes como evidéncias das experiéncias pds-engajamento.

Diferentemente dos trabalhos anteriores, integramos
publicidade digital e reclamacbes de consumidores em
um mesmo desenho empirico para investigar como as
narrativas promovidas por operadoras autorizadas na Meta
Ad Library se relacionam aos padrdes agregados observados
nas reclamagoes do Reclame Aqui e do Consumidor.gov.br.
Dessa forma, o estudo preenche uma lacuna ao examinar,
no contexto brasileiro regulamentado, relagées entre nar-
rativas publicitarias, padroes de reclamacio e protegdo do
consumidor em plataformas digitais de apostas.

3 METODOLOGIA

A Figura 1 apresenta uma visdo geral da metodologia. As
operadoras autorizadas foram identificadas a partir da
lista oficial da Secretaria de Prémios e Apostas (SPA/MF),
considerando a versao de 13 de maio de 2026 (193 operadoras
pertencentes a 84 empresas). Em seguida, foram coletados
anuncios da Meta Ad Library e reclamacbes do Reclame
Aqui e do Consumidor.gov.br, posteriormente analisados
por classificagio automética, modelagem de tépicos e
comparagdo entre narrativas promovidas pela publicidade
e padrdes agregados observados nas reclamacoes’.

LOs scripts estdo disponiveis em https://github.com/karenngomes/
bets-regulamentadas-webmedia26.
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1. OPERADORAS 2. COLETA DE DADOS

AUTORIZADAS DOS ANUNCIOS
: = Meta Ad Library, :
Lista oficial da Reclame Aqui e Limpeza, agrupamento por
SPA/MF similaridade e classificagao

Consumidor.gov.br

3. PROCESSAMENTO

automética (LLM)
Figura 1: Visao geral da metodologia empregada neste estudo.

3.1 Fontes de Dados

Meta Ad Library. Os antuncios foram coletados automati-
camente por meio de um scraper baseado na API GraphQL
utilizada pela interface Web da plataforma. Essa estratégia foi
adotada porque a API oficial da Meta Ad Library apresenta
limitagdes de acesso e de cobertura dos dados necessérios
para a coleta em larga escala realizada neste estudo. A coleta
contemplou antincios ativos e inativos publicados entre julho
de 2019 e junho de 2026 pelas operadoras autorizadas pela
SPA/MF, recuperando contetido textual, midia e metadados.
Apbs a remocgdo de conteiidos nédo relacionados ao mercado
de apostas e anincios indisponiveis, o corpus final reuniu
36.006 antncios publicados por 3.915 anunciantes tnicos.

Para reduzir a redundéncia decorrente da reutilizacdo de
um mesmo criativo em multiplas campanhas, anincios visual-
mente semelhantes foram agrupados utilizando os algoritmos
de hashing perceptual PDQ para imagens e TMK+PDQF
para videos, conforme [4, 29]. Esse procedimento reduziu em
aproximadamente 53% o ndmero de andncios submetidos
a classificagdo automadtica, propagando posteriormente os
rétulos aos demais antncios de cada grupo.

Reclame Aqui e Consumidor.gov.br. Também foram
coletados dados do Reclame Aqui e do Consumidor.gov.br.
No Reclame Aqui, um scraper recuperou indicadores
agregados e categorias de problemas. Os relatos textuais
ndo foram coletados, em razdo das limitagbes de acesso
impostas pela prépria plataforma. No Consumidor.gov.br,
foram coletados indicadores publicos, metadados e a base
aberta de reclamagdes disponibilizada pela SENACON [26],
contendo os relatos textuais utilizados na modelagem de
tépicos. A correspondéncia entre registros e operadoras
autorizadas foi validada por CNPJ. Como as plataformas
adotam mecanismos distintos de disponibilizagao de dados
e de tratamento das reclamagoes, elas fornecem perspectivas
complementares sobre a experiéncia dos consumidores.

3.2 Pipeline de Analise

Uma amostra aleatoéria estratificada de antncios foi inicial-
mente anotada manualmente por dois autores independentes,
com base no protocolo adaptado de Vaidya and Garimella [29].
Cada antincio foi classificado em quatro dimensoes (categoria,
estratégia de comunicagdo, narrativas potencialmente prejudi-
ciais e autenticidade da midia), além da identificagdo de spam,
operadoras autorizadas e conteiido sexual. A concordancia
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5. COMPARAGAO ENTRE
PUBLICIDADE E RECLAMAGOES

Andlise qualitativa (interpretagdo dos temas)
Andlise quantitativa
(similaridade semantica + NLI)

4. ANALISE DAS
RECLAMAGOES
Indicadores do Reclame Aqui
e BERTopic + rotulagéo (LLM)
do Consumidor.gov.br

entre os anotadores, avaliada em 100 antncios, resultou em
concordancia média de 78,4% e Cohen’s Kappa de 0,877.

As anotagoes manuais foram entdo utilizadas para classifi-
car automaticamente o restante dos dados utilizando Gemini
2.5 Flash em configuracao 7-shot, selecionada apos avaliacdo
preliminar de diferentes configuragoes. Para validar a clas-
sificacdo automatica, um dos autores anotou manualmente
um conjunto adicional de 300 anincios, totalizando 400
anuncios com rétulos humanos (incluindo os 100 utilizados na
avaliacao de concordéncia). Nessa validagdo, o modelo obteve
concordancia média de 77,3% e Cohen’s Kappa de 0,807. As
divergéncias concentraram-se principalmente nas dimensoes
interpretativas de Estratégia e Narrativa, que admitem
multiplos rétulos. Por esse motivo, os resultados dessas
dimensdes sdo analisados de forma agregada. O modelo
recebeu como entrada a imagem, os metadados textuais e
as defini¢oes das categorias, produzindo um objeto JSON
contendo os rétulos atribuidos e uma breve justificativa. A
Figura 2 apresenta uma versdo resumida do prompt.

Vocé receberd a imagem de um anuncio e seus metadados textuais. Analise
o conjunto e responda as perguntas abaixo em formato JSON.

(1) Spam: O anuncio é conteudo nao relacionado a apostas ou jogos de

azar? Se sim, retorne apenas {"is_spam": true}.
(2) Operadora autorizada: A operadora pertence a lista da SPA/MF?
Responda yes, no ou unclear. Se no, retorne apenas {"is_spam":
false, "is_authorized": "no"}.
Operadora: Identifique a marca promovida (ex.:
BET365).
Categoria: Selecione todas que se aplicam: Apostas Esportivas, Cas-
sino, Fantasy Sports, Jogos de Carta, Jogos de Previsdo, Loteria/-
Jackpot, Financeiro/Cripto ou Outro.
Estratégia: Selecione todas que se aplicam: Promog¢do Geral, Bénus,
Aquisi¢ao de Usudrios, Celebridade, Apelo Emocional, Nova Funcio-
nalidade, Depoimento ou Enganoso.
Narrativas: Selecione todas que se aplicam: Minimizacdo de Risco,
Dinheiro Fdcil, Histéria de Sucesso, Urgéncia, Fonte de Renda, Nor-
malizagcdo do Vicio, Solugdo para Dividas ou Outro.

(7) Autenticidade: Selecione: Auténtica, Gerada por IA, Deepfake (Cele-

bridade) ou Deepfake (Nao-Celebridade).

(8) Conteudo sexual: Responda yes ou no.

(9) Notas: Descreva brevemente o anuncio e justifique as classificagdes.
Utilize os exemplos few-shot fornecidos como referéncia.
Retorne apenas um objeto JSON contendo os campos correspondentes as
classificagGes acima.

(3) BETANO ou

(4

N2

5

=

(6)

Figura 2: Prompt utilizado para classificagdo automatica dos antncios.

Os relatos textuais do Consumidor.gov.br foram analisados
por meio do BERTopic [6]. O pipeline incluiu limpeza textual,
com remocado de URLs, caracteres especiais, espagos redun-
dantes e normalizacdo do texto, geracdo de embeddings com o
modelo paraphrase-multilingual-MiniLM-L12-v2, redugao
dimensional via UMAP (n_neighbors=>5, n_components=10,
métrica do cosseno) e agrupamento com HDBSCAN
(min_cluster_size=20, min_samples=50). O HDBSCAN
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foi adotado por ser o algoritmo de agrupamento padréo
do BERTopic e por permitir a identificacido de outliers, sem
forcar todos os documentos a um cluster [12]. A configuragio
foi definida empiricamente apds avaliar diferentes combina-
¢oes de pardmetros para UMAP (n_components € {5,10} e
n_neighbors € {5,12,15}) e HDBSCAN (min_cluster_size
€ {15,20,40} e min_samples € {30, 40, 50}), priorizando a
interpretabilidade dos tépicos.

Em seguida, os agrupamentos foram analisados pelo
modelo Qwen2.5-7B-Instruct. Para cada topico, o modelo
recebeu como entrada as palavras-chave mais representativas,
obtidas via ¢-TF-IDF/KeyBERT, uma amostra de até dez
relatos textuais representativos e a lista de categorias do
Reclame Aqui como referéncia. A partir dessas informagoes,
o modelo gerou uma descricdo para cada tépico e identificou,
quando existente, a categoria semanticamente equivalente do
Reclame Aqui, retornando “Sem equivalente no RA” quando
nenhuma correspondéncia foi identificada. Ao final, foram
obtidos 37 tdpicos, dos quais os dez mais frequentes (59,27%
das reclamagdes) foram utilizados na andlise.

Por fim, as categorias de antdncios e os tépicos das re-
clamagbes foram comparados qualitativamente e quantita-
tivamente. A andlise quantitativa combinou similaridade
semantica baseada em embeddings Sentence-BERT [22]
e inferéncia em linguagem natural utilizando o modelo
mDeBERTa-v3-base-xnli-multilingual-nli-2mil7, permi-
tindo identificar temas compartilhados e estimar possiveis
contradi¢es entre as narrativas publicitiarias e os padroes
observados nas reclamagoes.

4 RESULTADOS

4.1 QP1: Andncios de operadoras de apostas e
suas narrativas

O corpus contém 36.006 antincios publicados por 3.915 anun-
ciantes entre 2019 e 2026, incluindo paginas oficiais e terceiros
(afiliados e influenciadores), totalizando 44.117 midias.

A classificagdo dos 8.112 representantes de clusters permi-
tiu propagar automaticamente os rétulos (conforme estratégia
apresentada na Segdo 3.1) para os 17.399 antincios associa-
dos. Em seguida, 7.939 antncios (45,6%) foram excluidos por
serem classificados como spam, irrelevantes ou por estarem
associados a operadoras nao autorizadas ou com status de
autorizacdo indeterminado. O corpus final analisado foi, por-
tanto, composto por 9.460 antincios de operadoras autorizadas
pela SPA/MF. A Figura 3 ilustra a validagdo da classificagao
automadatica por meio da comparacao entre as anotacoes de
dois anotadores humanos e do modelo Gemini 2.5 Flash.

Os anuncios foram classificados quanto ao tipo de produto,
estratégia de comunicacdo, autenticidade da midia e presenga
de narrativas potencialmente prejudiciais. A Tabela 1 resume
a distribuicdo das classificagoes. Predominaram campanhas
relacionadas a jogos de cassino, estratégias baseadas em bonus
e incentivos financeiros e narrativas de minimizagéo de risco,
presentes em 85,6% dos antincios autorizados. Em contraste,
contetidos relacionados aos riscos das apostas, mecanismos de
autoexclusdo ou jogo responsavel estiveram ausentes ou foram
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(a) Exemplo 1.

Campo Humano 1 Humano 2 Gemini
Categoria Jogos de Jogos de Jogos de Cassino
Cassino Cassino
Narrativas Apelo a Dinheiro Facil Apelo a Urgéncia;
Urgéncia Dinheiro Facil; Histéria
de Sucesso; Minimizacao
de Risco
Estratégia Apelo Bénus/Incentivo Apelo Emocional;
Emocional Financeiro Promocao Geral
Autorizada Sim Sim Sim
Spam Nao Nao Nao
Autenticidade TA IA IA
(b) Exemplo 2.
Campo Humano 1 Humano 2 Gemini
Categoria Jogos de Jogos de Jogos de Cassino
Cassino Cassino
Narrativas Apelo a Apelo a Urgéncia;
Urgéncia Minimizagdo de Risco
Estratégia Apelo Promocao Apelo Emocional;
Emocional Geral Bénus/Incentivo
Financeiro; Promocao
Geral
Autorizada Sim Sim Sim
Spam Nao Nao Nao
Autenticidade TA IA IA

Figura 3: Exemplos da etapa de validagdo da classificagao automa-
tica. As divergéncias concentram-se nas categorias interpretativas
(Narrativas e Estratégia), enquanto os demais campos apresentam
concordancia.

residuais. Além disso, 53,1% dos antncios utilizaram imagens
geradas por TA, enquanto 45,5% empregaram midia auténtica.

Para as andlises temporais, adotou-se 1° de janeiro de 2025
como marco da pés-regulamentagdo, por corresponder ao
inicio da vigéncia operacional do mercado regulado, quando
apenas empresas autorizadas pela SPA/MF passaram a
operar nacionalmente [15]. A comparagdo entre os periodos
pré e pés-regulamentacao revela mudancas expressivas nas
estratégias publicitdrias (Tabela 1). Observou-se aumento de
campanhas baseadas em bénus e incentivos financeiros (+45,9
pp), narrativas de minimizagdo de risco (+46,1 pp) e uso
de imagens geradas por IA (438,6 pp), acompanhado pela
reducdo de campanhas com celebridades (-24,7 pp) e pela
mudanga de foco de apostas esportivas para jogos de cassino.
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Tabela 1: Distribui¢ao das classificagoes LLM por dimensio. As por-
centagens nao somam 100%, pois os aniincios podem receber miltiplos
rétulos. Categorias com frequéncia inferior a 5% em ambos os perio-
dos foram omitidas. A = diferenga em pontos percentuais entre pré e
pos-regulamentagao.

Rétulo Geral Pré Pés A
Categoria

Jogos de Cassino 64,0% 25,7% 64,3% +38,7pp
Apostas Esportivas 38,1% 62,2% 37,9% —24,3pp
Loteria / Jackpot 72% 0,0% 7,3% +7.3pp
Estratégia

Promogdo Geral 74, 7% 74,3% 7T4,7%  +0,4pp
Bénus 64,4% 18,9% 64,8% +45.9pp
Apelo Emocional 35,3% 32,4% 35,3% +2,9pp
Aquisicdo de Usudrios 24,7% 17,6% 24,7%  +7,2pp
Celebridade 13.3% 37.8% 13.1% —24.7pp
Narrativas de Risco

Minimizacao de Risco 71,4% 25,7% 71,8% +446,1pp
Dinheiro Facil 38,2% 13,5% 38,4% +24,9pp
Apelo & Urgéncia 13,1% 6,8% 13,1% +6.,4pp
Histéria de Sucesso 9,3%  4,1% 9,3%  +5.3pp
Nao Aplicavel 7,9% 8,1% 7,9% —0,2pp
Normalizacdo do Vicio 7,4% 6,8% 7,4% +0,6pp
Autenticidade

Gerada por TA 53,1% 14,9% 53,4% +38,6pp
Auteéntica 455% 83,8% 45,2% —38,6pp
4.2 QP2: Reclamagoes de usuarios

4.2.1 Reclamacées no Reclame Aqui. Das 193 marcas auto-
rizadas a operar no Brasil, 172 (= 89%) foram encontradas
no Reclame Aqui. No total, foram registradas 421.814
ocorréncias de problemas ao longo do histérico disponivel
e 703.089 reclamagdes no histérico disponivel da plataforma.

Distribui¢ao dos problemas reportados. Os dez principais
problemas reportados concentram 93,1% das 421.814 ocorrén-
cias histéricas registradas pelas operadoras autorizadas, con-
forme apresentado na Figura 4. Propaganda enganosa lidera
com 44,2% (186.329 ocorréncias), seguida de Outro problema
(15,2%) e Conta suspensa (12,5%). Os demais sete problemas
do ranking estdo diretamente relacionados a dificuldades fi-
nanceiras, em especial saques e pagamentos, como Estorno do
valor pago (6,9%), Nao recebi (5,4%) e Produto nao recebido
(3,0%), que juntos com Pagamento ndo localizado (1,5%) e Di-
vergéncia de valores (1,0%) totalizam 17,8% das ocorréncias.
O principal resultado é a predominéncia de Propaganda
Enganosa (44,2%), categoria que serd retomada na andlise
comparativa (QP3), por apresentar forte correspondéncia
com as narrativas identificadas nos anincios. Enquanto
a publicidade enfatiza bonus, facilidade de participagao
e oportunidades de ganho, uma parcela expressiva das
reclamacoes envolve frustracdo com promessas, regras ou
condigbes percebidas como enganosas pelos consumidores.

Score e taxa de resolugao. Das 172 operadoras autorizadas
encontradas no Reclame Aqui, 155 possuem score numérico
atribuido pela plataforma. As demais 17 ndo recebem
pontuacdo por politica do proprio Reclame Aqui: 9 com
volume insuficiente de reclamagdes (NO_INDEX): Betbufallos,
fanbit, Joga Limpo, Magicjackpot, Megabeton, MonteCarlos,
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propaganda enganosa I 52> (&%
outro problema [ 2.064 (15.2%)
Conta suspensa_52,614 (12.5%)

Estorno do valor pago 29,130 (6.9%)

N&o recebi 22,606 (5.4%)
Produto néo recebido 12,599 (3.0%)
Qualidade do servico 8,840 (2.1%)
Pagamento naolocalizado 6,324 (1.5%)

Instabilidade 5,882 (1.4%)

Divergéncia de valores 4,177 (1.0%)
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Ocorréncias

Figura 4: Top 10 problemas reportados no Reclame Aqui das operado-
ras autorizadas.

PITACO, RDP e Tropino; 7 por ndo responderem aos
consumidores (NOT_RECOMMENDED): 6R.BET, 6Z, Meridian,
P9.BET, Vert Bet, Vivaro e aposta.bet; e 1 com perfil
suspenso (SUSPENDED): Afun (2.807 reclamagoes registradas).

Entre as 155 com avaliacdo disponivel, o score médio é
de 7,44 (escala de 0 a 10) e a taxa média de resolugdo é de
74,4% nos tltimos trés anos. A distribuicao é heterogénea:
o score varia de 3,2 a 9,7, indicando que a autorizagao
regulatéria ndo garante uniformidade na experiéncia dos
consumidores. Contudo, scores extremos baseados em poucas
reclamagdes devem ser interpretados com cautela. Donos
da Bola (score 3,2) e CB Esportes (score 3,8), por exemplo,
acumularam apenas 30 e 40 reclamagoes, respectivamente,
0 que os torna estatisticamente ruidosos.

4.2.2 Reclamacdes no Consumidor.gov.br. Foram analisadas
16.662 reclamagdes do Consumidor.gov.br referentes a ope-
radoras autorizadas, abrangendo o periodo entre dezembro
de 2023 e maio de 2026. O corpus foi obtido pela integragdo
entre o histérico oficial disponibilizado pelo Ministério
da Justica e uma coleta propria dos relatos completos na
plataforma. O cruzamento dessas fontes permitiu combinar
os metadados estruturados do histérico oficial, como situacéo
e nota de avaliacdo, com o texto integral das reclamacdes,
viabilizando a modelagem de tépicos descrita posteriormente.

As reclamagoes abrangem 151 das 193 (=~ 78%) marcas
autorizadas pela SPA/MF. A taxa de resposta das operadoras
presentes no corpus foi de 86,7%, mas a nota média atribuida
pelos consumidores as resolucdes foi de apenas 2,0 em uma es-
cala de cinco pontos, indicando que responder as reclamacdes
nao implica necessariamente resolvé-las de forma satisfatoria.

O Consumidor.gov.br também permite identificar se o con-
sumidor informa que o conflito foi ou esta sendo levado ao Po-
der Judicidrio. Embora apenas 5,0% das reclamagdes apresen-
tem essa indicagdo, algumas operadoras exibem percentuais
substancialmente superiores. Entre aquelas com maior volume
de reclamagdes, destacam-se Sportingbet (11,9%; n=489) e
Esportiva.Bet (11,8%; n=195). Esse indicador deve ser in-
terpretado com cautela, pois representa uma autodeclaracao
do consumidor no momento do registro da reclamacio e nao
confirma a existéncia nem o desfecho de um processo judicial.
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Modelagem de Tépicos (BERTopic). Os relatos textuais do
Consumidor.gov.br foram analisados por meio do BERTopic,
utilizando embeddings multilingues e os pardmetros descritos
na Secao 3. A modelagem foi aplicada sobre um conjunto de
16.662 reclamacoes, resultando na identificagdo de 37 tépicos,
além de 980 documentos classificados como outliers (5,88%).

A Tabela 2 apresenta os dez topicos mais frequentes, jun-
tamente com seus rétulos gerados por LLM, o mapeamento
para a categoria equivalente do Reclame Aqui e um relato
representativo de cada tépico. Esses dez tépicos concentram
9.875 reclamagodes (59,27% do corpus), indicando que a
maior parte das reclamacdes estd associada a um conjunto
relativamente pequeno de problemas recorrentes.

Os resultados sugerem trés aspectos relevantes. O
tépico mais frequente foi “Autoexclusdo ndo funcionando”
(n = 1.621, 9,7%), seguido por “Limitacdo de conta”
(n =1.361) e “Bloqueio de conta” (n = 1.337).

Primeiro, o tépico relacionado & autoexclusdo descreve
dificuldades na utilizagdo desse mecanismo, incluindo falhas
na exclusao definitiva das contas e na efetivacdo do bloqueio
solicitado pelos préprios usuérios. Esse resultado é particular-
mente relevante porque a Secretaria de Prémios e Apostas do
Ministério da Fazenda (SPA/MF) apresenta a autoexclusiao
como um mecanismo centralizado de protegdo ao apostador,
capaz de restringir o acesso as casas de apostas autorizadas
por um periodo minimo de um més [16]. No entanto, os relatos
analisados indicam situagbées em que consumidores afirmam
nédo conseguir efetivar a autoexclusio, continuar acessando
plataformas ou realizar novos depdsitos mesmo apés solicita-
rem o bloqueio. Embora esses relatos ndo permitam compro-
var juridicamente o descumprimento das obrigagoes regula-
térias, eles sugerem uma possivel lacuna entre o mecanismo
previsto pela regulamentacédo e sua efetivagdo na prética.

Segundo, tépicos relacionados a limitagao, bloqueio e en-
cerramento de contas somam 4.080 relatos (24,5%), indicando
que restrigbes de uso e suspensdo de contas constituem um
dos principais motivos de reclamacao entre os consumidores.

Por fim, o tépico “Protecdo ao consumidor” reine 804 rela-
tos (4,8%), envolvendo principalmente situagdes de comporta-
mento compulsivo, vulnerabilidade e alegacoes de auséncia ou
insuficiéncia de mecanismos efetivos de protecdo aos usuéarios.
Em conjunto, esses resultados reforcam que uma parcela
expressiva das reclamacgdes estd relacionada justamente a
instrumentos de protegao previstos para o mercado regulado.

4.2.3 Andalise Comparativa entre Reclame Aqui e Consumi-
dor.gov.br. Das 193 operadoras autorizadas pelo Ministério
da Fazenda, 172 possuem perfil no Reclame Aqui e 151 no
Consumidor.gov.br, com 135 presentes em ambas as platafor-
mas. Destas, 11 foram excluidas das andlises de correlacido
por nédo apresentarem dados suficientes em pelo menos uma
das plataformas, seja pela auséncia de score no Reclame
Aqui (ra_score = 0) ou de informacdes de resolugdo no
Consumidor.gov.br (cg_solucao = 0). Assim, as andlises de
correlacao foram realizadas sobre 124 operadoras.

Embora ambas registrem reclamagoes de consumidores,
os resultados indicam que as duas plataformas capturam
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Figura 5: Comparagao entre métricas do Reclame Aqui e do Consu-
midor.gov.br. O volume de reclamagées apresenta forte correlagao
entre as plataformas (r=0,89, p<0,001), enquanto a taxa de resolugio
nao apresenta associagao significativa (r~0,00, p=0,96), indicando que
os indicadores de resolugao adotados pelas duas plataformas nao sao
diretamente comparéaveis.

aspectos distintos da experiéncia dos usuéarios. No Reclame
Aqui predominam categorias relacionadas a propaganda
enganosa, bloqueio de contas, estornos e outras questoes
comerciais. J4 no Consumidor.gov.br, a modelagem de t6épi-
cos identificou, entre os temas mais frequentes, reclamacgoes
relacionadas a autoexclusdo, jogo responsavel, limitacdo de
contas e prote¢do ao consumidor. Dessa forma, as duas bases
se mostram complementares e permitem uma visao mais
abrangente dos problemas enfrentados pelos usuérios das
operadoras autorizadas.

Em relagdo aos indicadores quantitativos, a Figura 5
compara as métricas das duas plataformas. O volume de
reclamagoes apresentou forte correlagdo (r=0,89, p<0,001,
n=124), indicando que operadoras muito reclamadas em uma
plataforma tendem a apresentar comportamento semelhante
na outra. Em contraste, a correlacdo entre as taxas de reso-
lugéo foi praticamente nula (r=0,00, p=0,96), mostrando que
os indicadores de resolugdo ndo sdo diretamente comparaveis.

Essa diferenca decorre da metodologia adotada por cada
plataforma. Embora ambas disponibilizem indicadores relaci-
onados a resolucao das reclamagdes, os critérios utilizados néo
sdo equivalentes. Como consequéncia, uma mesma empresa
pode apresentar elevados indices de resolucdo em uma pla-
taforma e desempenho significativamente diferente na outra.

Esses resultados reforcam que as plataformas fornecem
perspectivas complementares sobre a relacdo entre consu-
midores e operadoras de apostas. Enquanto o Reclame Aqui
concentra reclamacbes relacionadas ao cumprimento de
ofertas, pagamentos, propaganda enganosa e atendimento, o
Consumidor.gov.br sugere temas associados a mecanismos de
protecdo ao consumidor e obrigacdes previstas para o mercado
regulado, como autoexclusdo e jogo responsavel. Essa com-
plementaridade fornece a base para a andlise integrada entre
publicidade e reclamagoes apresentada na préxima segao.

4.3 QP3: Alinhamento entre narrativas
publicitarias e padroes agregados de
reclamacao

Os resultados das Segoes 4.1 e 4.2 mostram que as narrativas
presentes na publicidade e os padrdes agregados observados



Entre Expectativas e Experiéncias: Analise de Narrativas em Bets Regulamentadas no Brasil

WebMedia'2026, Lavras/MG, Brazil

Tabela 2: Principais tépicos identificados nas reclamag¢des do Consumidor.gov.br, com descri¢ao gerada por LLM, categoria equivalente no Reclame
Aqui e exemplo representativo.

ID Qtd. Descrigao LLM Categoria RA Relato representativo
0 1.621 Autoexclusdo nao fun- Descumprimento de “Sou portador de ludopatia [...] tentei excluir minha conta através do jogo responsavel, no
cionando acordo entanto ndo obtive éxito, pois o site apresenta erro [...] continuei a jogar perdendo.”
1 1.361 Limitacdo de conta Conta suspensa “Voceés limitaram minha conta [...] ndo consigo fazer aposta com o valor que eu desejo [...]
N3ao entendi a limitacdo da minha conta.”
2 1.337 Bloqueio de conta Conta suspensa “Minha conta na Betano foi bloqueada sem justificativa plausivel [...] Entrei em contato
varias vezes solicitando esclarecimentos [...] minha conta continua bloqueada.”
3 1.258 Promog¢ao nao cum- Descumprimento de “Participei da promogcao [...] dizia que ao comprar 5 bénus [...] ganharia 50 rodadas grétis
prida acordo [...] ndo recebi as rodadas gratis.”
4 805 Bloqueio de conta Descumprimento de “Manifestar minha insatisfacdo com a restri¢do imposta a minha conta [...] sem justificativa
acordo clara e em aparente desacordo com a legislagdao vigente.”
5 804 Protegdo ao consumi- Qualidade do servigo “Prezados, a EstelaBet, ap6s me ofertar 25% de Bonus em novos depésitos [...] alegava que
dor eu era um cliente VIP, dado o volume de depésitos realizados na mesma (ultrapassando
R$ 1 Milhdo de Reais) [...] alegou que ndo podia continuar com esse percentual, alegando
que precisaria reduzi-lo para 10%|...] a casa ndo quer conceder o percentual acordadol..]”
6 826 Depésito nao credi- Estorno do valor pago “Estou tentando receber um saque [...] apés um depésito feito por mim [...] j4 sdo 9 dias
tado sem receber o saque e os meus 8.000 seguem em poder da empresa.”
7 657 Cashback nao pago Nao recebi “Nao recebi o cashback de 15% das perdas [...] o cashback sempre foi depositado na manha
do dia seguinte [...] solicito providéncias.”
8 577 Encerramento de Conta suspensa “Minha conta seria desativada em 7 dias, porém sem motivos claros [...]| ndo obtive resposta
conta da empresa e minha conta foi suspensa sem nenhum motivo explicito.”
9 629 Limitacdo de apostas Qualidade do servigo “Minha conta foi limitada a apostas méaximas de R$6,00 por evento [...] de forma totalmente

arbitraria e sem qualquer justificativa formal.”

nas reclamagoes abordam temas parcialmente sobrepostos,
mas frequentemente sob perspectivas distintas. Enquanto
a publicidade enfatiza bonus, incentivos financeiros e mensa-
gens de minimizacdo de risco, as reclamacgdes concentram-se
em problemas relacionados ao funcionamento das plata-
formas, ao cumprimento de ofertas e aos mecanismos de
protecdo ao consumidor.

Esse contraste também é observado na distribuigdo
das categorias. Nos anuncios predominam campanhas de
Promogao Geral (74,7%), Bonus/Incentivos Financeiros
(64,4%) e narrativas de Minimizagdo de Risco (71,4%),
enquanto conteidos relacionados a autoexclusdo e ao jogo
responsavel sdo inexistentes ou residuais. Em contraste, no
Reclame Aqui, Propaganda Enganosa representa 44,2% das
ocorréncias histéricas, e, no Consumidor.gov.br, destacam-se
reclamagoes envolvendo autoexclusao, limitacdo e bloqueio
de contas, além de problemas no cumprimento de promogoes,
como Promogdo ndo cumprida, Cashback ndo pago e Depésito
ndo creditado. Embora esses resultados provenham de bases
distintas e ndo permitam estabelecer relagoes causais, eles su-
gerem que publicidade e reclamagdes frequentemente tratam
de temas semelhantes, porém sob perspectivas distintas.

Para verificar quantitativamente se esse contraste também
se manifesta nas representagdes semanticas das narrativas,
realizamos uma andlise em duas etapas. Inicialmente,
construimos uma matriz de similaridade seméantica entre as
narrativas identificadas na publicidade e os principais tépicos
observados nas plataformas de reclamacdo. Cada narrativa
publicitaria foi representada pelo rétulo da categoria atribu-
ido na classificagdo dos andncios (Secao 3.2), enquanto cada
tépico foi representado pelo rétulo gerado automaticamente
pelo Qwen2.5-7B-Instruct durante a interpretagdo dos
tépicos do BERTopic. A similaridade entre todos os pares
foi calculada pela similaridade do cosseno entre embeddings
produzidos pelo Sentence-BERT. Os pares mais similares
concentraram-se principalmente em promoc¢des, bonus e
aspectos financeiros, corroborando a andlise qualitativa.

Entretanto, compartilhar um mesmo tema néo implica
transmitir a mesma mensagem. Assim, aplicamos Inferéncia
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em Linguagem Natural (NLI), tarefa em que um modelo
estima se uma hipétese contradiz, implica ou é neutra em
relacdo a uma premissa, apenas aos pares pertencentes ao
quartil superior da similaridade seméntica (p75 = 0,36). Cada
categoria publicitaria foi manualmente convertida em uma
premissa por um dos autores e posteriormente revisada por
um segundo autor, enquanto cada tépico foi automatica-
mente convertido em uma hipétese por meio do template
“Consumidores relatam {tépico} ao usar plataformas de
apostas”, em que {tépico} corresponde ao rétulo do tépico.
O modelo mDeBERTa-v3-base-xnli-multilingual-nli-2mil7
estimou entdo a probabilidade de contradi¢do entre cada par.
A similaridade seméantica mostrou que antncios e recla-
magoes frequentemente compartilham um mesmo contexto
tematico, enquanto o NLI forneceu estimativas sobre possi-
veis relagdes de consisténcia ou conflito entre essas narrativas.
As maiores probabilidades de contradicdo envolveram
principalmente antncios classificados como Depoimentos de
Usudrios e Historias de Sucesso quando comparados a recla-
macoes relacionadas a propaganda enganosa, encerramento
e limitacdo de contas, problemas de atendimento e falhas
operacionais. A Tabela 3 sintetiza esses padroes.
Tabela 3: Principais pares identificados pelas anilises de similaridade
semantica e NLI. No primeiro bloco, sao apresentados os pares com
maiores similaridades de cosseno. No segundo, sdo apresentados os
pares com maiores probabilidades de contradi¢ao entre aqueles perten-
centes ao quartil superior de similaridade seméantica (p75 = 0,3605).

Narrativa (antncio) Tépico (reclamagao) Valor
Maiores Similaridades (Sentence-BERT)
Promocao Geral Promocgoes 0,851
Boénus/Incentivo Fin. Extrato financeiro 0,822
Histéria de Sucesso Histérico financeiro 0,759
Promocgao Geral Promocg¢do ndo cumprida 0,727
Dinheiro Facil Extrato financeiro 0,704
Maiores Contradigoes (NLI)
Depoimento de Usuarios Mau Atendimento 0,999
Depoimento de Usuarios Mau Atendimento SAC 0,999
Histéria de Sucesso Encerramento de conta 0,999
Histéria de Sucesso Produto nao recebido 0,998
Histéria de Sucesso Mau Atendimento SAC 0,998

Os resultados qualitativos e quantitativos convergem
ao indicar que publicidade e reclamagbes frequentemente
compartilham um mesmo contexto tematico, mas o repre-
sentam sob perspectivas distintas. A similaridade seméntica



WebMedia'2026, Lavras/MG, Brazil

identifica temas compartilhados, enquanto as estimativas
produzidas pelo NLI sugerem a presenca de perspectivas
potencialmente conflitantes em parte desses pares. Em
conjunto, os resultados evidenciam tensbes recorrentes entre
as narrativas publicitarias e os padroes agregados observados
nas reclamagoes, sem estabelecer uma relagao individual ou
causal entre exposicdo a publicidade e experiéncia posterior.

5 DISCUSSAO E IMPLICACOES

Os resultados indicam que o principal contraste entre pu-
blicidade e reclamacdes ndo esta nos temas abordados, mas
na forma como sdo apresentados ao consumidor. Enquanto
as campanhas publicitdrias constroem expectativas por meio
de bonus, incentivos financeiros e mensagens de minimizacao
de risco, as reclamacdes refletem dificuldades como propa-
ganda enganosa, limitagoes de conta, falhas operacionais e
problemas nos mecanismos de protecdo ao consumidor. Em
conjunto, esses resultados mostram que a andlise integrada
de publicidade e reclamacgGes revela aspectos dificilmente
observaveis por apenas uma dessas fontes.

A anilise quantitativa complementa essa interpretacgio.
A similaridade seméantica indica a presenca de temas comuns
entre anincios e reclamacoes, enquanto as probabilidades
estimadas pelo NLI sugerem que parte desses temas pode ser
representada sob perspectivas conflitantes. Esses resultados
reforcam a existéncia de diferencgas entre as narrativas pro-
movidas pela publicidade e os padroes agregados observados
nas reclamagdes, sem permitir inferir correspondéncia entre
anuncios especificos e experiéncias individuais.

Publicidade, experiéncia do consumidor e regulagdo. A com-
paracgdo entre os periodos pré e pés-regulamentacdo revela
aumento de campanhas baseadas em incentivos financeiros,
minimizagdo de risco e imagens geradas por IA, acompanhado
da redugdo do uso de celebridades. Embora néo seja possivel
atribuir essas mudangas diretamente ao marco regulatério,
elas sugerem uma adaptacdo das estratégias publicitdrias
ao novo contexto. Em contraste, a elevada frequéncia de
reclamagbes envolvendo autoexclusdo e mecanismos de
protegdo indica que essas mensagens nem sempre se refletem
na experiéncia dos consumidores. Por fim, o maior uso de
imagens geradas por A sugere mudangas nas estratégias de
produgdo das campanhas, indicando maior adogao desse tipo
de contetddo pelas operadoras ap6s a regulamentacao.

As principais reclamagdes envolvem o funcionamento das
plataformas, o cumprimento de ofertas e os mecanismos de
protecdo ao consumidor. Relatos de autoexclusdo, limitagdo
e bloqueio de contas indicam desafios na implementacéo pra-
tica de funcionalidades voltadas ao jogo responsavel. Embora
esses dados ndo permitam concluir que existam violagoes
regulatorias, eles apontam temas que merecem acompanha-
mento por 6rgaos reguladores e investigagdes futuras.

Outro resultado relevante é a complementaridade entre
Reclame Aqui e Consumidor.gov.br. Enquanto o Reclame
Aqui concentra reclamacGes de natureza comercial, o Consu-
midor.gov.br evidencia problemas relacionados ao funciona-
mento das plataformas e & protecdo do consumidor, produ-
zindo uma visdo mais abrangente da experiéncia dos usuarios.
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Integrar publicidade digital e plataformas de reclamagao
permite investigar como narrativas publicitarias se relaci-
onam a padroes agregados de reclamacao, oferecendo uma
abordagem aplicavel ao monitoramento de outros mercados
digitais regulamentados.

Limitagées. Este trabalho apresenta algumas limitagbes. A
Meta Ad Library ndo necessariamente contempla todos os
anuncios publicados pelas operadoras, e Reclame Aqui e
Consumidor.gov.br representam apenas consumidores que
optaram por registrar formalmente uma reclamagao, estando
sujeitos a viés de selegdo. Além disso, nossa andlise compara
padrdes agregados entre publicidade e reclamacbes, nao
sendo possivel estabelecer relagbes causais entre anincios
especificos e reclamagoes individuais. A andlise de NLI deve
ser interpretada de forma exploratdria, uma vez que seus
resultados podem ser sensiveis a formulacdo textual das
premissas e hipéteses utilizadas. Por fim, a classificagcdo dos
antuncios depende de um modelo de linguagem comercial
(Gemini 2.5 Flash), cuja disponibilidade e comporta-
mento podem ser alterados pelo provedor, limitando a
reprodutibilidade exata dos resultados a longo prazo.

6 CONCLUSAO

Este trabalho investigou o alinhamento entre narrativas pro-
movidas pela publicidade digital e padrdes agregados obser-
vados nas reclamagdes no mercado brasileiro regulamentado
de apostas. Ao integrar antincios da Meta Ad Library, indica-
dores do Reclame Aqui e reclamagdes do Consumidor.gov.br,
mostramos que publicidade e reclamagoes frequentemente
compartilham os mesmos temas, mas os representam sob
perspectivas distintas. Enquanto as campanhas enfatizam
bénus, incentivos financeiros e mensagens de minimizagao
de risco, as reclamagodes concentram-se em propaganda en-
ganosa, limitacoes de conta, falhas operacionais e problemas
relacionados aos mecanismos de protecdo ao consumidor.

Em sintese, as andlises qualitativa e quantitativa indicam
que anuncios e reclamagoes compartilham contextos tema-
ticos, mas podem apresenté-los sob perspectivas distintas
e potencialmente conflitantes. Esses resultados evidenciam
tensdes recorrentes entre as narrativas publicitarias e
os padrbes agregados observados nas reclamagdes, sem
estabelecer uma relacdo individual ou causal entre exposicao
a publicidade e experiéncias posteriores.

Como principal contribuicdo, este trabalho demonstra que
a integragdo entre publicidade digital e dados de reclamacéo
permite investigar, em larga escala, as relagbes entre
narrativas promovidas pelas operadoras e padrées agregados
observados nas reclamacoes. Além disso, apresentamos um
pipeline que combina classificagio multimodal, modelagem
de topicos, similaridade seméntica e Inferéncia em Linguagem
Natural para viabilizar essa analise.

Como trabalhos futuros, pretende-se ampliar essa aborda-
gem para outros formatos de publicidade digital, incluindo
conteidos produzidos por influenciadores e em redes sociais,
bem como acompanhar a evolugdo dessas narrativas ao longo
da consolidacdo da regulamentagdo brasileira.
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7 CUIDADOS ETICOS

Esta pesquisa utilizou exclusivamente dados publicamente
acessiveis provenientes da Meta Ad Library, do Reclame Aqui
e do Consumidor.gov.br, sem interagao direta com partici-
pantes. Os dados foram empregados apenas para fins cienti-
ficos e analisados de forma agregada. Quando exemplos de
anuncios ou reclamagdes foram apresentados, adotaram-se
medidas para reduzir o risco de identificacdo de individuos,
em conformidade com os principios da Resolucdo CNS n®
510/2016 e da Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (Lei
n® 13.709/2018).
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