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Resumo: Partindo dos pressupostos apresentados no ensaio "Quem controla o futuro?", do
autor Jaron Lanier (2010), o presente trabalho tem como objetivo estudar a cultura da
gratuidade no universo digital, seus efeitos na propaganda e na produc¢ao de contetdo.
Segundo o autor, o sistema forjado sobre a cultura da gratuidade pode estar na origem de
diversos problemas mididticos e comunicacionais contemporaneos que, por sua vez
implica riscos ao sistema comunicacional, tanto a qualidade do contetido produzido,
quanto a capacidade de exposicdo das marcas. Calcados nestes pressupostos, esta
pesquisa tem por objetivo verificar a validade das analises propostas por Lanier na
intencao de detectar problemas comunicacionais e propor solucoes. Este trabalho é parte
inicial de uma pesquisa de alcance maior, e por hora usard o método de entrevistas
qualitativas com grupo focal.
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Introdugdo

Os “meios de comunicacdo” sdo os veiculos (instrumentos) designados para
transmitir a informacao entre os seres humanos, a saber, o radio, a televisao, o telefone, o
jornal, arevista, a internet, o cinema e outros. A partir do desenvolvimento tecnolégico das
ultimas décadas, os meios de comunicacédo tém, por um lado, avancado de forma notavel
e surpreendente; por outro, tem causado perplexidade e hesitacdo quanto aos usos e
praticas daquilo que se chama de “midias tradicionais” em relagcdo as novas midias
(JENKINS, 2009).

A comunicacdo social passou por uma clara mudanca nos ultimos anos. Agora, a
informacdo pode circular de forma intensa e livre pordiferentes canais, sistemas
midiaticos e administrativos. Cria-se um fluxo devedor da participagdo ativa dos

consumidores, que elege a inteligéncia coletiva como nascente de seu potencial. Na
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atualidade, os contetidos de novas e velhas midias se tornam hibridos, reconfigurando a
relacdo entre as tecnologias, industria, mercados, géneros e publicos. Ocorre um
cruzamento entre midias alternativas e de massa que € assistido por multiplos suportes,
caracterizando a era da convergéncia midiatica.

A convergéncia acentuada na contemporaneidade e a instauracdo de grandes redes
na hipermidia colocam em suspensdo os modelos atuais de producdo e consumo de
conteudo midiatico, e os motivos sdo diversos. As dificuldades de previsdo de cendarios
passam sempre pelo alto grau de imprevisibilidade e velocidade das transformagdes - quer
sejam tecnolégicas e metodoldgicas, que ocasionam grande entrave em investimentos e
indecisdo para se estabelecer praticas comunicacionais de convergéncia (CASTELLS;
JOSCELYNE, 2010).

Hoje podemos pressupor que a tecnologia é uma extensido do ser
humano. Gadgetssao de fato, artificios que complementam a experiéncia humana, como
um meio para um poder cada vez maior na cultura digital. Com um mundo cada vez mais
tecnoldgico e uma sociedade instantanea e com necessidades imediatas, fica evidente que

0 sujeito contemporaneo se tornou dependente de tecnologias que transformam seu

comportamento.

Se vocé quiser saber o que realmente estd ocorrendo em uma sociedade
ou com uma ideologia, preste atencao no dinheiro. Se o dinheiro estiver
fluindo para a publicidade e ndo para musicos, jornalistas e artistas,
entdo a sociedade estd mais interessada em manipulacdo do que na
verdade ou na beleza. Se o contetido ndo tiver valor algum, as pessoas se
tornardo ignorantes e vazias (LANIER, 2010, p.89).

Neste contexto, vamos de encontro a uma cultura onde se pressupde acreditar que
tudo no universo digital deve ser totalmente publico. Seja por questdes ideoldgicas
socialistas que, desapoiam a desigualdade ou pela simples crenca de pensarmos que todo
o consumo de conteddo, de fato, deve ser dominio ptblico.

E entdo, diante de tal cendrio, nos deparamos com uma das problematicas mais
controversas da comunicacgao social, em relacdo a recente revolu¢do dos meios, que é a
questdo do financiamento do contetdo - quer seja ele jornalistico, de entretenimento ou de
arte. Jaron Lanier, em “Gadget: vocé ndo é um aplicativo” (2010), se dedica a analisar os

efeitos do atual sistema de producdo de contetido baseado na remuneracio realizada
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exclusivamente por vias publicitarias. Este modelo, segundo o autor, oferece riscos ndo sé
ao universo jornalistico, mas também ao publicitario. A longo prazo este modelo pode
impor dificuldades intransponiveis ao préprio sistema comunicacional, tanto a qualidade
do contetdo produzido, quanto a capacidade de exposi¢do das marcas por esta nova
propaganda digital.
Aimportancia da publicidade na nova economia da inteligéncia coletiva
digital é absurda, e é ainda mais absurdo o fato de isso nédo ser mais
amplamente reconhecido. A alegacdo mais cansativa da filosofia digital
oficial reinante é que as multiddes trabalhando de graca realizam um
trabalho melhor em algumas coisas do que especialistas pré-historicos
pagos. [...] Um sistema eficaz e honesto de sabedoria das multidoes
deveria triunfar sobre a persuasio paga. Se a multiddo é tao sabia, ela
deveria direcionar cada pessoa as melhores escolhas relativas a financas
domésticas, ao clareamento de dentes amarelados e a busca de um
parceiro afetivo. Toda essa persuasdo paga deveria ser posta em
discussdo. Cada centavo que o Google ganha sugere um fracasso da

multiddo - e o Google estd ganhando muitos centavos (LANIER, 2010,
p-87).

Dessa forma, podemos presumir que a cultura da gratuidade pode estar na
origemde diversos problemas mididticos e comunicacionais contemporaneos que
implicam riscos ao sistema comunicacional, tanto a qualidade do contetido produzido,
quanto a capacidade de exposi¢ao das marcas por esta nova propaganda digital.

Para Jaron Lanier, a cultura da gratuidade teve seu inicio no final da década de 90,
diante do modelo de tv aberta, onde o sistema de financiamento do contetido é produzido
para ser distribuido gratuitamente para os espectadores, que por sua vez consomem a
propaganda gerada por marcas diversas e divulgadas nos mesmos canais que consomem o
contetdo. Neste modelo de negécio, hd uma tendéncia enorme na decadéncia da qualidade
dos produtos midiaticos, além de desgastar a comunicacdo publicitaria, perdendo a
visibilidade e a forca de persuasao.

Ironicamente, a publicidade agora é vista como a tnica forma de
expressdo que merece uma genuina protecio comercial no novo mundo
que esta por vir. Qualquer outra forma de expressdo serd remixada,
“anonimizada” e descontextualizada até perder todo o sentido. Os

anuncios, contudo, serdo cada vez mais contextuais e o seu conteudo
absolutamente sacrossanto LANIER, 2010, p.88).
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E foi assim que a internet se viu animada para fundar seu modelo de geracdo de
contetdo, a saber, a cultura da gratuidade que acredita que tudo no universo digital deve
ser totalmente publico para diminuir a desigualdade no acesso a informagdo. Ainda
segundo o autor, a premissa da gratuidade do contetido rapidamente se tornou um
problema para o progresso tecnolégico. Emergia, assim, uma incompatibilidade entre a
promessa da inteligéncia coletiva gratuita e a paixdo pelas descobertas tecnolégicas cada
vez mais aceleradas. Como comemorar o empreendedorismo acreditando que tudo deve
ser de graga? S6 havia uma solucdo, uma velha solucdo: o financiamento pela propaganda.
E foi assim que todas as corporagdes essencialmente digitais nasceram gratuitas:
Facebook, Google, Yahoo etc.

Segundo Lanier, nos deparamos hoje com sérias consequéncias decorrentes desse
modelo. Vivemos um momento onde as pessoas ja ndo veem conveniéncia no pagamento
de determinados conteudos, como musica, cinema, noticias, entretenimento em geral etc.,
se tem-se acesso a uma diversidade de contetidos gratuitos em diversos meios. Ora, se um
individuo pode ler noticias gratuitas em um portal, por que pagar por elas em outro? E
assim, de um lado, se refor¢a a cultura da gratuidade, e de outro, o financiamento de

contetdo por meio da publicidade.

Infelizmente, apenas um produto poderd manter seu valor quando todo
o resto for desvalorizado sob o estandarte da noosfera. No fim do arco-
fris da cultura livre se encontra a eterna primavera dos anuncios. A
publicidade é elevada pela cultura livre de seu papel anterior como
acelerador, ganhando um lugar no centro do universo humano.
(LANIER, 2010, p.88).

Partindo dessas premissas, objetivamos analisar com maior profundidade o
modelo da gratuidade do contetido, financiado pela propaganda, bem como as
consequéncias atuais desse modelo para o campo da comunicacao social. E para cumprir
com o objetivo central do trabalho, usamos o método de entrevistas qualitativas com grupo
focal, na intencao de avaliar cientificamente a relacao que Jaron Lanier estabelece em seus
ensaios entre a cultura da gratuidade e a crise dos média. Foi selecionado um grupo
homogéneo, constituido por seis pessoas. Analisamos o nivel de conhecimento do
consumidor a respeito dos problemas gerados pela cultura da gratuidade. Medimos o nivel

de satisfacdo e insatisfacdo com contetido produzidos gratuitamente, mesmo aqueles que
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antecedem o contetido de interesse. Avaliamos a aceitacdo do publico a respeito do
pagamento por conteudos de maior qualidade sem a intromissdo da propaganda.
Qualificamos a satisfacdo, bem como a insatisfacdo dessas pessoas a respeito da

propaganda implicita e ndo compulséria.

O financiamento publicitario imposto pelo contetido gratuito

Em 2011, Jaron Lanier foi considerado uma das 100 pessoas mais influentes do
mundo pelarevista TIME. Trata-se de um pensador ensaista que debate, na maioria de suas
obras, a influéncia da tecnologia sobre o ser humano. No livro, “Gadget: vocé ndo é um
aplicativo” (2010), o autor apresenta uma profunda andlise sobre como a tecnologia
interage com nossa cultura. “A comunicacdo agora é muitas vezes vivenciada como um
fendmeno super-humano que se eleva acima das pessoas. Uma nova geragao cresceu com
uma expectativa reduzida do que uma pessoa pode ser e do que cada pessoa pode se tornar”
(LANIER, 2010, p.20).

O cendrio da comunicacdo de massa mudou de forma expressiva nos tltimos anos,
e podemos pressupor que continuara se transformando e ditando tendéncias,
transformando as formas de consumo e manipulando o comportamento humano. De fato,
contemporaneamente toda vez que um sujeito dirige a palavra a outro, essa comunicacdo
é intermediada por um dispositivo tecnoldgico pertencente a uma grande corporacdo que,
de alguma forma, faz uso comercial desse gesto humano tdo basico. E neste cendrio, a
propaganda se torna o principal meio de financiamento a informacao. Lanier expande a
questdo do impacto social de tais tecnologias em nossa cultura por explorar e debater a
questdo do capital que fundamenta a comunicacdo contempordnea: em medidas
diferentes, todos agora pagam para se comunicar. Uma cobranca que aparece, no minimo,
em forma de “tempo”, ou melhor, de tempo de poderia ser gasto com o consumo do préprio
contetido, mas que é direcionado, forcosamente, ao consumo de propagandas. O autor
aponta, entdo, para os efeitos de uma comunicagdo que sofre constantes interferéncias
publicitarias. Os efeitos sobre o comportamento comunicacional humano precisam se
analisados, segundo ele, a luz das evidéncias tecnoldgicas da falsa gratuidade: que valor é

esse, pago em forma de “atencdo”, de tempo de consumo ndo de contetdos, mas de
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propagandas? “Algo totalmente novo est4d acontecendo. Nos ultimos cinco anos ou dez
anos, quase todo mundo comecou a carregar consigo, o tempo todo, um aparelhinho
chamado smartphone, feito sob medida para modificacdes de comportamento pelos
algoritmos” (LANIER, 2018, p.13).

Segundo o autor, os primdrdios da transformacdo comunicacional digital se
fundamentaram sobre um erro muito especifico, localizado na década de 1990. Lanier
aponta que a cultura digital daquela época, e, de fato, até hoje, tinha certa missao
comunitarista, aos moldes da “Inteligéncia Coletiva”, de Pierre Levy (1998), que, ao
contrario do surgimento de outras midias, como os livros, por exemplo, pressupunha que
tudo na internet deveria ser totalmente publico e gratuito. A ideia seria, assim, diminuir as

desigualdades sociais através do conhecimento e da informagao livre.

Portanto, pensou-se que a transparéncia que deveria ser a base da democracia, da
alfabetizac@o e da decéncia era incompativel com qualquer modelo de negécio
que nio fosse gratuito. [...] Anocao de oferecer de graga um servigo de informacao
de alta tecnologia e ganhar dinheiro com antincios néo era nova. Nas primeiras
décadas do século XX, ndo houve outra escolha além de disponibilizar
gratuitamente o radio e a TV transmitidos pelo ar, porque nio havia como a
estacdo saber quem estava sintonizando seus programas. Quem deveria receber
uma cobranca? Os planos de negoécios tém, entretanto, uma tendéncia de se
perpetuar, mesmo quando estdo obsoletos. Afinal, os anuncios ndo sumiram
quando os clientes passaram a usar TV a cabo pago (LANIER, 2018, p.126 e 127).

Quer fosse por motivacdes ideoldgicas, ou talvez por que os novos veiculos nio
tenham tido tempo para formular outro modelo, a questao é que a cultura da gratuidade
dos contetdos esta viva até os dias de hoje. Quer fosse na digitalizacdo dos jornais, no
surgimento de plataformas digitais de distribuicdo de videos, musicas e outros conteuidos,
o sistema de cobranca pela informacdo ndo era o mesmo. A relacdo tradicional do jornal
com a publicidade era de uma dependéncia relativa, ja que a compra do jornal impresso
garantia boa parte do capital necessario para a manutencao da estrutura dos veiculos. Mas
com a passagem do jornal impresso para o digital, a relagdo com a publicidade se tornou
quase exclusiva. Segundo Lanier, o mesmo se deu com plataformas de videos, musicas e
redes sociais. Mas havia ainda outro problema. Com a cultura da gratuidade, surgia certo
antagonismo entre a promessa da inteligéncia coletiva gratuita e o entusiasmo pelas

descobertas tecnoldgicas cada vez mais rapidas.

A combinacdo da inteligéncia coletiva com a publicidade tem resultado em um
novo tipo de contrato social. A ideia basica desse contrato é que autores,
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jornalistas, musicos e artistas sdo incentivados a tratar os frutos de seu intelecto
e imaginacdo como fragmentos a serem doados gratuitamente a inteligéncia
coletiva. A reciprocidade assume a forma da autopromocao. A cultura esta se
tornando nada além da publicidade. (LANIER, 2010, p.88).

Seja qual fosse o problema, o veiculo, o suporte ou a forma de consumo, o
financiamento pela propaganda emergia como primeira, se ndo tinica, forma de pagamento

pelo contetdo.

No fim das contas, apenas um método de conciliagao foi identificado: o modelo
de negdcio baseado na propaganda. Os antncios permitiriam que as buscas, a
musica e as noticias fossem gratuitas. (Isso ndo significou que musicos ou
reporteres receberam uma fatia do bolo, porque os tecndlogos os consideraram
substituiveis). A propaganda se tornaria o negdécio dominante na era da
informagao (LANIER, 2018, p.129).

A avalanche de propagadas geradas pelo financiamento publicitario

Ja em meados da década passada predominava um imperativo pela gratuidade do
contetdo digital, e as pessoas ja ndo queriam mais pagar por musica, cinema, noticias,
entretenimentos etc. Todo um mercado de lojas de discos e locadoras de videos foi extinto
em uma velocidade que tomou a muitos de surpresa. O Google e o Facebook nasceram
gratuitos, mas com anuncios. A gratuidade financiada pela propaganda transformou,

assim, diversos setores do mercado da informagao.

Se um video gratuito de alguma acrobacia idiota chama tanta aten¢&o quanto o
produto de um cineasta profissional, para que pagar o cineasta? Se um algoritmo
pode utilizar dados baseados em nuvem para reunir esses espectadores ao redor
do videoclipe do momento, para que pagar editores e promotores? No novo
esquema, tudo se resume a localizacdo, localizagdo, localizacdo. Domine a
nuvem computacional que orienta os pensamentos da inteligéncia coletiva e
vocé terd riquezas infinitas! (LANIER, 2010, p.91).

Se as pessoas podem ler noticias gratuitas em um portal ou ouvirem musicas em
outro, por que pagar por todo o entretenimento num terceiro portal? E assim se reforcava a
cultura da gratuidade. Mas se ninguém vai pagar pelas informacoes e entretenimento,
como manter uma grande equipe editorial repleta de profissionais que se tornaram “caros”
diante do novo imperativo da gratuidade? A escolha mais dbvia parecia ser a propaganda.

Mas issondo é tudo. Ndo se tratava apenas de "publicidade" financiando o produtor
de conteido, mas também de modificagdes sistematicas e profundas no comportamento

do consumidor da informacao.
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Nos primdrdios, a propaganda on-line era realmente apenas propaganda. Mas em
pouco tempo os avangos na computacdo coincidiram com incentivos financeiros
ridiculamente perversos. [...] O que comegou como propaganda se metamorfoseou
no que seria melhor chamado de “impérios de modificagcdo de comportamento
para alugar” [...] A natureza nio planejada da transformacao da propaganda em
modificacdo de comportamento direta causou uma amplificacdo explosiva da
negatividade em assuntos humanos. Retornaremos muitas vezes a maior poténcia
das emocdes negativas na mudanca comportamental & medida que explorarmos
os efeitos pessoais, politicos, econdmicos, sociais e culturais de plataformas
como o Facebook (LANIER, 2018, p.32 € 33).

Segundo Jaron Lanier, o que nasceu como publicidade ndo pode mais ser chamado
assim. Falamos agora sobre mudanca de comportamento, transformacoes e

consequentemente um erro mundialmente tragico.

A maquina Bummer

Para comecarmos a entender todo o sistema forjado da cultura da gratuidade, faz-
se importante falarmos e entendermos um pouco sobre “a maquina Bummer”. Jaron Lanier,
em “Dez argumentos para vocé deletar agora suas redes sociais” (2018), se dedica a

esclarecer pontualmente, e de forma precisa, determinados aspectos da alta tecnologia.

A Bummer foi, em parte uma consequéncia nio intencional de um movimento
contundente, quase religioso, para promover softwares gratuitos e abertos na
década anterior a concretizagdo da internet. Ironicamente, a pressdo social e
politica hippies da tecnologia foi o0 que levou empreendedores a focar quase
exclusivamente em modelos de negécio baseado em antincios quando a internet
se tornou realidade. Seja 14 0 que as empresas Bummer tenham acrescentado ao
mundo, a caracteristica que provavelmente mais cativou a imaginacao do ptblico
no comeco foi sua gratuidade. N&o era preciso pagar ao Google para fazer uma
pesquisa, ou para enviar um arquivo ou para a um video no YouTube; ndo havia
qualquer taxa para ingressar no Facebook ou no Twitter. A gratuidade foi o que
impulsionou esses servicos a se tornarem grandes tdo rapidamente. E também a
base do plano de negdcio Bummer que tem sido tao destrutivo, que transformou a
maior parte da raga humana emratos de laboratério de meio expediente (LANIER,
2018, p.125 € 126).

Lanier se dedica a esclarecer sobre um modelo de negécio voltado para a
modificacdo de comportamento humano, cujo esquema vai totalmente de encontro ao

financiamento de contetido e a cultura da gratuidade.

Alguma coisa esta arruinando o mundo, mas néo é o fato de nos conectarmos com
pessoas a distancia usando bits nem ficarmos olhando para telinhas reluzentes.
[..] O problema é quando todos os fenémenos que acabei de descrever sdo
impulsionados por um modelo de negécio em que o incentivo é encontrar clientes
dispostos a pagar para modificar o comportamento de alguém. Lembre-se: com a
propaganda de antigamente era possivel mensurar se um produto se saia melhor
depois que era anunciado, mas agora as empresas estdo medindo se individuos
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mudaram seus comportamentos, e os feeds de cada usudario sao constantemente
ajustados para atingir esse objetivo. Sua mudan¢a de comportamento foi
transformada em um produto. Um produto particularmente atraente ndo apenas
para os usudrios, mas para os clientes/manipuladores, porque temem que serdo
deixados de lado se ndo pagarem por ele (LANIER, 2018, p. 39, 40 e 41).

Para classificar todo o sistema, Lanier cunha um acrdonimo, “Behaviors of User
Modified, and Made into na Empire for Rent”, em portugués significa Comportamento de

Usudrios Modificados e Transformados em um Império para Alugar. Ou seja: Bummer.

Quanto mais especificamente pudermos tracar uma linha em torno de um
problema, mais solucionavel ele é. Aqui formulo uma hipétese de que nosso
problema nio é a internet, os smartphones, os alto-falantes inteligentes ou a arte
dos algoritmos. Em vez disso, o problema que ultimamente vem transformando o
mundo em um lugar tdo obscuro e louco é a maquina Bummer, e seu centro ndo é
exatamente uma tecnologia, mas um plano de negécio que vomita incentivos
perversos e corrompe pessoas (LANIER, 2018, p.54).

A maquina Bummer, portanto, é o conjunto de operacdes que tangem informacao e
publicidade, no suporte digital, e que trabalham na transformacdo de comportamentos.
N3o se trata de uma tecnologia especifica, ou de uma dada rede social, mas de um modelo
que financiamento da comunicacdo (e da producdo de seus conteudos) que vigia,
incentiva, pune e modela o sujeito contemporaneo tinica e exclusivamente para o consumo.
Logo, a geracdo Bummer é aquela que se comunica para consumir; o objetivo final da
comunicacao ndo é mais a transmissdo da informacdo, mas a transformacao do sujeito

comunicacional em consumidor.

Quando a publicidade se torna trivial e ineficaz

Para manter uma grande equipe editorial, era necessario submeter o universo
jornalistico a uma avalanche incontrolavel de propagandas — que agora impunham,
também, uma légica mais barata de veiculacdo. No caso do advento do jornalismo digital
financiado pela propaganda, a métrica de sucesso de um texto passou a ser a quantidade
de cliques que ele recebia; e quanto maior o numero de cliques, maior a promessa de que
uma propaganda ali inserida poderia ser vista e interagida. Com o aumento darelagao entre
eficacia e cliques, e a diminuicdo de assinantes e compradores de jornais impressos, os
jornais digitais se viram forcados a aumentar a quantidade de contetido gerado, para
aumentar a quantidade de cliques e a quantidade de propagandas. Além da diminuicado da

qualidade do conteudo criado, o excesso de contetido jornalistico ficou cada vez mais
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sensacionalista para garantir cliques (o chamado clikbait), diminuindo cada vez mais o
nivel do discurso publico, democratico etc. A maioria dos jornais se renderam a cultura da
gratuidade e ao financiamento publicitario, bem como o Youtube, o Facebook, o Instagram,

0 Google Maps e a maioria dos sistemas digitais de veiculacao de informacoes.

Quando o Facebook enfatizou as “noticias” em seu feed, o mundo inteiro do
jornalismo teve que fazer uma reformulacido para se adequar aos padrdes
Bummer. Para nio serem deixados de fora, jornalistas precisaram criar histoérias
que priorizavam os cliques e podiam ser removidas do contexto. Eles foram
forcados a se tornar Bummer para ndo serem aniquilados pela maquina (LANIER,
2018, p.50).

Neste modelo, a grande maioria do conteudo digital emerge atravessado, em
medidas diferentes, por financiamentos publicitdrios que aparecem na forma de

interrupcoes, intromissdes, mascaramentos, diluicoes etc.

Em nossa era Bummer, a informacao que chega as pessoas é resultado do modo
como anunciantes manipuladores e empresas de tecnologia loucas por poder se
encontram em competi¢des por status desvairadas, maquinadas. Isso significa
que ha menos autenticidade na exploracao social para nos ajudar a encontrar a
verdade (LANIER, 2018, p.84).

Segundo o autor, essa escolha imp6s um complexo efeito rebote: a grande
enxurrada de propagandas resultou em uma banalizacdo do contetido publicitario que
comprometeu sua capacidade de divulgar, persuadir e manipular comportamentos como
nos primoérdios, onde a propaganda on-line era apenas propaganda e ndo o unico meio de
financiamento dos contetidos.

Hoje a propaganda, de forma geral, se vé ameagada pela multiddo de antincios, pela
perda de relevancia, pela manipulagao téxica e pela dilui¢do de suas atribui¢des; e quanto
mais a propaganda perde relevancia, mais perde sua capacidade de financiar contetudos
gratuitos no campo do entretenimento, do jornalismo etc. As duas dltimas consequéncias
deste modelo podem ser vistas na pressdo sobre a propaganda e o declinio da qualidade do
conteudo digital a recorrerem a procedimentos invasivos e antiéticos de coleta de
informacdes, cada vez mais denunciados e combatidos globalmente. Mas isso nao é tudo.
Com a perda de sua capacidade de divulgacao e persuasdo, as grandes corporacoes digitais
se veem obrigadas a uma especializacdo pelo caminho mais ébvio: o do progresso

tecnoldgico que antecipa e gera desnecessidades vendidas como necessidades.

Os dois gigantes de tecnologia ligados a Bummer — o0 Google e o Facebook — estdo
bem presos. Produzem a maior parte de seus lucros com a Bummer, apesar de
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investimentos macicos na tentativa de abrir outros tipos de negdcio.
Independentemente da escala, uma empresa baseada em um unico truque esta
vulneravel. Mais cedo ou mais tarde alguma ruptura vira, e entdo uma empresa
Bummer, ndo importa seu tamanho, entrara rapidamente em colapso (LANIER,
2018, p.138).

Dessa forma, as proprias corporacdes (Google, Facebook etc.) passam a fornecer
meios mais baratos para os anunciantes propagarem suas marcas através de um modelo
que atravessa, em grande medida, o servico oferecido pelas agéncias de propaganda. Neste
modelo o anunciante pode divulgar sua marca na busca do Google ou na timeline do
Facebook e Instagram, por exemplo, sem o suporte técnico e teérico das agéncias de

propaganda.

A antiética que compromete o préprio mercado publicitério e a qualidade das informagoes
O jornalismo, por exemplo, escravo da gratuidade e da propaganda, perde a
capacidade de produzir boa informagao quando a propria propaganda perde a capacidade

de financiar a informacao gratuita.

Quanto mais bem-sucedido o jornalismo € nesse sistema, menos ele sabe o0 que
estd escrevendo. [...] Eis um ponto de vista positivo: o fato de o jornalismo
independente estar em apuros a sombra da Bummer é um sinal de sua integridade.
Jornalistas tém conseguido manter padrdes mais elevados do que influenciadores
digitais, mas também tém pagado um preco. Agora a noticia real é chamada “fake
news” porque, pelos padrdes da Bummer, o que é real é falso; na maquina, a
realidade foi substituida por nimeros imbecis (LANIER, 2018, p.94).

O mesmo problema tangencia produtos mididticos nas redes sociais, nas
plataformas de videos, nos blogs e nos mais diferentes portais de informacdes. Destituidas
da boa informacdo, as sociedades globalizadas ficam a mercé de diversos outros
problemas como fake news, populismos politicos, problematiza¢des rasas, ficcdes tedricas
etc. “Quando vicios forjados tecnologicamente sdo aplicados para manipular as massas em
nome do lucro, fica 6bvio que essas massas sao afastadas da verdade. Esse é precisamente
0 objetivo” (LANIER, 2018, p.76).

No limite, sempre que duas pessoas desejam se comunicar digitalmente elas se
submetem a financiamentos e espionagens feitos por uma terceira pessoa que deseja
manipuléd-las, mas que, no entanto, perde cada vez mais o controle sobre as bases
midiaticas - como se vé na faléncia e perda de mercado de grandes corporagdes do universo

da comunicacao social.
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Sacralizamos a crenca de que a tinica maneira de financiar uma conexio entre
duas pessoas é por meio de uma terceira que estd pagando para manipula-las. Nos
nos sentimos presos a essa certeza, mas a armadilha estd apenas em nossa mente.
E inerente ao modelo de negécio Bummer a afirmacéo de que sé hd uma maneira
possivel de os servigos digitais funcionarem: vocé, o usudrio individual, se tornar
subserviente. Isso ndo é verdade (LANIER, 2018, p.130).

A gratuidade financiada pela propaganda, no final do ciclo, coloca em risco o
proprio contetido e a propria propaganda. A solu¢do, segundo o autor, passa pela inversao
da cultura de gratuidade através do modelo classico onde o consumidor pagaria por

contetidos de qualidade um valor justo, acessivel e sustentavel a todo sistema.

Uma maneira é monetizar diretamente servi¢os como buscas e midia social. Vocé
pagaria uma pequena taxa mensal para usa-los, mas, se contribuisse muito - se
suas postagens, videos e etc. fossem populares -, vocé também poderia ganhar
algum dinheiro. Muita gente — em vez do pequeno nimero de estrelas simbolicas
do sistema atual - ganharia dinheiro. (Reconheco, é claro, que teria que haver uma
maneira de tornar os servigos disponiveis para aqueles que nio teriam condicdes
de pagar nem mesmo uma tarifa pequena.) (LANIER, 2018, p.131 e 132).

Anélise do Grupo Focal sobre as propostas de Jaron Lanier

Apos reconhecimento e estudo dos pressupostos do autor Jaron Lanier, uma
metodologia de pesquisa foi preparada para avaliar e aplicar a tese do autor. As perguntas
foram elaboras com foco em cinco tépicos objetivos, sendo eles: o consumo de internet; a
qualidade do contetido, aintervencdo das propagandas na internet, a cultura da gratuidade
e o conteudo financiado pela propaganda. Perguntas que esquematizavam uma linha de
raciocinio sobre a cultura da gratuidade, bem como suas consequéncias no mercado
jornalistico e publicitario e a possibilidade de adaptacdo das corporacdes midiaticas diante
deste modelo de negécio. “Qual sua percep¢do sobre a capacidade de persuasdo das
propagandas na internet? ”; “Elas te seduzem e convencem a comprar produtos? ”; “Vocés
pagariam para ter um contetdo de maior qualidade na internet? ”; “Pagariam para se
livrarem das propagandas que interrompem? ”

Foram selecionadas para a aplica¢do final do grupo, uma vez que se encaixavam
nos topicos elaborados e, assim, concluindo a linha de raciocinio criada com base nas
hipéteses de Lainer. A metodologia de pesquisa Grupo Focal consiste em criar um grupo de
individuos selecionados para responderem simultaneamente algumas perguntas, criando
voluntariamente um debate em grupo. Os entrevistadores devem manter a imparcialidade

no discurso perante a discussao e, os entrevistados devem exibir suas ideias por meio de
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respostas, estando sujeitos a contra argumentac¢des dos demais participantes, bem como
possuindo a liberdade para apresentar outros pontos de vistas.

O grupo foi constituido por estudantes do ensino superior. Possuindo um nimero
igualitario de homens e mulheres de diferentes areas do ensino, e de abrangente ideias e
questoes socioculturais. O processo de aplicagio da pesquisa ocorreu de forma neutra com
perguntas realizadas por meio de um roteiro que nao revelava o objetivo principal da
pesquisa. Em momento algum os entrevistados sofreram influéncia sobre as respostas por
parte dos mediadores da pesquisa. A anélise caminhou de forma natural, onde os préprios
membros do grupo acabaram por atingir o objetivo dos pesquisadores na metade do roteiro
da pesquisa.

O debate entre os membros do grupo continha informagdes necessarias para o
segmento da pesquisa e também iam de encontro a alguns pressupostos, consolidando de

maneira certeira as ideias do cientista Jaron Lanier em questdo a gratuidade.

Pergunta 1: Quanto tempo por dia vocés passam na internet?

“- Netflix conta? Eu passo o dia inteiro na internet. Sé nao fico quando to dormindo ou no
banheiro. Até quando eu acordo, a primeira coisa que faco é abrir o Instagram pra ficar
matando tempo na cama”. (Entrevistada n°1)

“- Nossa, eu assisto stories até tomando banho! Ahahahah”. (Entrevistado n°1)

“Ter celular a prova d’agua é bom que d4 pra gente fazer isso ahahahah”. (Entrevistada
n°2)

“- Tem até aquela ideia de que stories viraram o novo “contar carneirinhos” ja que a gente
fica assistindo pra poder pegar no sono”. (Entrevistada n°2).

“-Nossa, eu discordo! Porque comeco assistir, até perco aquele soninho gostoso. Tenho que

deixar o celular de lado mesmo ahahahah”. (Entrevistada n®1) 00:00:44’s
A tecnologia é uma extensdo do ser humano, artificios que complementam a

experiéncia humana. Um fendmeno que se torna uma dependéncia didria na sociedade

contemporanea.
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Pergunta 2: Consomem noticias em sites jornalisticos? Quanto? Onde?

“- Olha, depende do tipo de informacao que a gente ta falando. Porque hoje em dia, a gente
tem tudo que a gente 1&, em tudo que chega pra nés. Entdo, no meu caso, ¢, como eu tenho
um pé atrds com qualquer tipo de informacao nova de qualquer site, por mais famoso ou
renomado que seja. Porque como eu ndo tenho Facebook ndo tenho quase nenhuma rede
social além do Whatsapp, entdo tudo o que eu vou buscar de informacao eu jogo no Google
e o que vai aparecendo eu vou pesquisando. Mas pra confirmar se é verdade ou néo, eu
preciso olhar em mais de site, ver se o que eu to lendo tem coeréncia ou nao, porque ainda
mais nesse momento em que vivemos agora, a gente ndo entra mais em veiculos de
comunicacao para buscar informacao neutra, geralmente ela vem sempre com a opinido
de quem escreveu. Por isso que, no meu caso, eu busco mais de uma fonte, ainda mais se

for um assunto polémico. ” (Entrevistada n°3) 00:02:49’s

Conforme os pressupostos de Lanier, a quantidade de informacdes e conteidos
disponiveis se torna tao colossal que precisa de fomentacdo constante para se diferenciar
das demais. No entanto, a necessidade de velocidade de consumo acaba gerando um efeito
rebote, que leva o contetido a perder seu valor e, consequentemente, sua credibilidade
tanto social como profissional. Assim, uma fonte de informacao, mesmo que correta, pode

perder sua credibilidade devido a prépria plataforma em que alocado.

Pergunta 3: Vocés acham que tem propaganda demais na internet? (YouTube, jornais e
etc.).

“ Vou te fazer uma pergunta, dentro dos videos do YouTube tem aqueles antincios.
Quantos vocé para pra ver? ” (Entrevistado n°3)

“. Depende do canal. As vezes penso, ‘eu ndo vou dar dinheiro pra essa pessoa’. ”
(Entrevistado n°1)

“- Eu ndo vejo nenhum nunca.” (Entrevistada n°2)

“- Eu, por exemplo, eu largo o celular e vou fazer alguma coisa até pular o anincio. Por

que eu ndo suporto. Dependendo da propaganda até me irrita. Por exemplo o Iffod. Teve

uma época que o YouTube era sé Ifood. Cara, me desculpa, mas eu to com fome, quero
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comer e vocé vai ficar me mostrando mais comida? O Ifood virou algo que me incomodava

demais cara.” (Entrevistado n°3) 00:11:42’s

A propaganda sustenta quase a totalidade das midias online. Porém, mesmo que a
propaganda atinja o consumidor, a percepcao dela pelo usudrio tem se tornado cada vez
mais saturada pela quantidade exacerbada. Como pode ser visto nas falas dos

entrevistados, ndo falamos apenas de saturacdo, mas também de repulsa.

Pergunta 4: Vocés sabem quem paga pela gratuidade dos contetidos na internet?

“- E de graca entre aspas, né? E gratuito, mas néo &, tipo, ndo ta saindo dinheiro do meu
bolso, mas ta cheio de propaganda.” (Entrevistado N°1)

“.E a democratizacdo da informacéo.” (Entrevistado n°3)

“- Mesmo assim eu acho incrivel! Porque quem nao tem grana pra pagar tipo uma
newsletter ou alguma coisa assim, tem uma forma de acesso a informagao. Numa gama
muito maior de informacoes e opinides. E é de graca! Ah, tipo, vocé tem que assistir um
anuncio, mas tipo, o antincio paga. E ao mesmo tempo ndo ta saindo do seu bolso. E o

anuncio que ta pagando entdo...” (Entrevistada n°2) 00:10:14’s

“- Se vocé pegar série por exemplo, vocé consegue assistir série de graca na internet. Sé que
sdo em sites que vocé enche o computador de virus, é um trabalho enorme que as vezes
compensa muito mais vocé s¢ pagar”. (Entrevistado n°1)

“- Eu nao acho isso, vocé pega plataformas como o Popcorn time que tem uma puta
qualidade. Sé demora um pouco mais pra carregar”. (Entrevistada n°2)

“-Mas isso é ilegal né? Que nem torrente”. (Entrevistado n°1) 00:16:323’s

A questdo da gratuidade cria um debate reflexivo. Por um lado, o facil acesso &
informacao de forma gratuita pode gerar certa acomodacao. E, por outro, a gratuidade pode
ser a causa direta de uma perda drastica de qualidade do contetido, bem como pela

pirataria.
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Pergunta 5: Vocés pagariam para ter um contetido de maior qualidade na internet, e ainda
sem propagandas que interrompem?

“- Eu j& pago quase todas plataformas. Desde Spotify, Netflix até o Youtube Premium. Se o
proprio facebook e instagram ficarem livres de propaganda e com contetido de melhor
qualidade, eu pagaria na hora! ” (Entrevistado n°1) 00.48:06’s

“- Uma das melhores coisas do Chrome é aquela extensdo ADDFREE deles. Eu deixo ela
ligada o tempo todo exatamente para ndo ter que ficar sendo bombardeada de antincio o
tempo todo. Até aquelas coisinhas do cantinho que ficam aparecendo do nada que pisca e
tal. Bloquear isso. Eu com certeza pagaria pra poder usar as redes sem propaganda.”

(Entrevistada n°®2) 00:42:10’s

O efeito de migracao para plataformas pagas tem se tornado uma rota de seguranca
para os consumidores de conteudo. Com grande frequéncia tem surgido empresas
apostando em plataformas exclusivas que transmitem contetidos diferenciados e originais

com financiamento advindo diretamente do consumidor.

Consideragoes finais

Apés o fim dos estudos e andlise da metodologia Grupo Focal, foi percebido como
pessoas de diferentes interesses se incomodam com a quantidade de propaganda presente
nas plataformas de conteido gratuito. Tal desconforto resulta na preferéncia por servicos
livres de propagandas, ainda que este novo modelo exija o pagamento de um valor pago
ndo com “tempo diante da propaganda”, mas com verba advinda diretamente do
consumidor. Neste caso, a solucdo do problema da geracdo de conteudo digital parece

sugerir uma rota que descarta a publicidade em todas as suas formas.

Pode parecer indesejavel ter que pagar no futuro por coisas que atualmente sdo
gratuitas, mas, lembre-se, vocé também seria capaz de ganhar dinheiro com isso.
E, as vezes, pagar por coisas realmente torna o mundo melhor para todos.
Especialistas em tecnologia que defendiam wum futuro gratis/aberto
argumentavam que pagar por filmes ou TV era uma coisa terrivel, e que a cultura
do futuro seria feita de voluntariedade, com a distribuic&o digital financiada pela
propaganda, é claro. Isso era praticamente uma crenca religiosa no Vale do Silicio
quando as grandes empresas Bummer foram fundadas [...] mas entdo empresas
como Netflix e HBO convenceram as pessoas a pagar uma taxa mensal, e o
resultado é o que com frequéncia é chamado de “peak TV”[“auge da TV”]. Por que
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ndo poderia haver também uma era do “auge da midia social” e um “auge da
busca” em que pagassemos por esses servigos? (Lanier, 2018, p. 138 e 139).

Entendemos que o modelo da gratuidade pode impor dificuldades intransponiveis
a todo o sistema comunicacional, tanto a qualidade do contetido produzido, quanto a
capacidade de exposicdo das marcas, desgastando a publicidade e perdendo a visibilidade
e a forca da persuasdo. Todo esse processo se faz um tanto téxico, dentro de um circulo
vicioso. Mas se o modelo pago de consumo de informagdo prevalecer, o mercado
publicitario se verd diante de uma nova crise, ainda que o mercado de producédo de

contetdo possa ser salvo.
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