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Partindo das reflexdes propostas por Jaron Lanier em “Gadget: vocé ndo ¢ um
aplicativo” (2010), a pesquisa tem como objetivo analisar o nivel de
satisfacdo/insatisfagdo dos usuarios no ambiente digital em relagdo ao
conteudo gratuito. O autor ressalta a problematica do financiamento do
conteudo digital, os riscos ao universo jornalistico, publicitario e a qualidade
de conteudo produzido. Assim, de acordo com o autor: o conteudo gratuito é
financiado pela publicidade, provocando, com o grande desenvolvimento
digital, o aumento da exposicdo de anuncios publicitarios, o que gera
desconforto e rejei¢do por parte dos usudrios e torna a publicidade ineficaz e
incapaz de financiar o conteido. Sem esse financiamento, o conteudo vai
perdendo a qualidade. Com base nos pressupostos de Lanier (2010), constata-
se que o sistema de distribuicio de informacdes e conteudos digitais
gratuitos esta levando a comunicacdo a um colapso. A propaganda perdeu
seu poder de persuasio e o jornalismo ndo se mantém sem a publicidade
como financiadora. Buscou-se comprovar a teoria expressa na pesquisa
bibliografica por meio da metodologia Grupo Focal. 0 método seguiu um
roteiro de assuntos referentes ao tema, que foram discutidos com um grupo
de universitdario entre 18 e 38 anos. Com base nas respostas obtidas, foi
possivel constatar que o conteudo oferecido gratuitamente na internet é
ruim e o que leva a queda da qualidade é a grande demanda por um contetudo
superficial.

Cultura da gratuidade; conteudo; qualidade do conteudo; conteudo
gratuito; conteudo pago; anuncios publicitarios.

Based on the reflections proposed by Jaron Lanier in “Gadget: You are not an
app” (2010), the research aims to analyze the level of satisfaction /
dissatisfaction of users in the digital environmentin relation to free content.
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The author emphasizes the problem of financing digital content, the risks to
the journalistic universe, advertising and the quality of content produced.
Thus, according to the author: Free contentis funded by advertising, causing,
with the great digital development, increased exposure of commercials,
which generates discomfort and rejection by users and makes advertising
ineffective and unable to finance the content. Without this funding, the
content is losing quality. Based on the assumptions of Lanier (2010), it
appears that the free digital content and information distribution system is
leading to a collapse of communication. Propaganda has lost its persuasive
power, and journalism cannot continue without advertising as a backer. We
tried to prove the theory expressed in the bibliographic research through the
Focal Group methodology. The method followed a script of subjects related
to the theme, which were discussed with a group of university students
between 18 and 38 years. Based on the answers obtained, it was found that
the content offered for free on the Internet is bad and what leads to the drop
in quality is the great demand for superficial content.

KEY-WORDS: Culture of gratuity; content; quality of content; free content; paid
content; advertising.

1- INTRODUCAO

As reflexdes propostas neste artigo advéem das consideragoes
feitas por Jaron Lanier (2010). Segundo o autor, o universo digital esta
em constante crescimento, a cada dia disponibiliza incontdveis
solucoes, facilidades, conhecimentos e entretenimentos para seus
usudrios em uma grande rede de conteudo oferecido gratuitamente.
Nesse modelo, os produtores de conteudo sdo financiados pela
publicidade anexada junto ao seu trabalho publicado na rede.
Consequentemente, para manter uma boa qualidade de conteudo e
produzir na quantidade e velocidade que 0s usuarios consomem, 0s
profissionais necessitam de maior financiamento publicitario.

Dessa forma, uma quantidade maior de publicidade é anexada
as paginas online, o que desperta rejeicao e incomodo por parte dos
usudrios. Conforme a publicidade se torna um incomodo, seu poder de
conversdo de vendas perde forca, sem o financiamento publicitario a
qualidade do conteudo cai: o sistema gratuito digital parece estar

condenado ao fracasso.

I [ :cvista (UNAERP), Ribeirdo Preto, v.12. set./dez. 2019.



_ IN REVISTA | UNAERP | p. 3

A partir dessa constatacio, este artigo tem por objetivo refletir
a respeito da seguinte equacio: com a crise no mercado publicitario,
advinda da grande quantidade de propagandas que geram rejei¢ao no
consumidor, o produtor de conteudo gratuito comeca a sentir as
dificuldades com o financiamento de suas atividades, o que implica
em uma queda da qualidade do conteudo oferecido. Mas serd que essa
queda é perceptivel? Sera que ela realmente desagrada? Estaria o
usuario se acostumando com esse novo patamar de qualidade? E se
estd a se acostumar, quais as consequéncias desse novo modelo para
a propaganda e para os produtores e conteudo?

Tal questionamento se justifica a partir do objetivo de analisar
o nivel da aceitagdo do usudrio frente os novos parametros de
qualidade no conteudo fornecido gratuitamente e financiado por
propagandas. O presente trabalho indaga sobre o futuro da
comunicacdo e da cultura da gratuidade, com base na teoria de Jaron
Lanier em “Gadget: vocé ndo ¢ um aplicativo” (2010), onde o autor
ressalta a problematica do financiamento do conteudo digital, os
riscos ao universo publicitario e a qualidade de conteudo produzido
em diversas dreas, como o jornalismo.

A relevancia desse artigo estd na tentativa de compreender
melhor os motivos que levam os usuarios a rejeicdo de anuncios
publicitarios digitais, bem como na busca de alternativas para
solucionar as dificuldades que publicitarios, jornalistas e produtores
de conteudo vivenciam nesse sistema aparentemente fadado ao
fracasso.

Por meio da analise do livro de Jaron Lanier, “Gadget: vocé nao
¢ um aplicativo” (2010) foram selecionados capitulos para compor a
base teorica do projeto. O livro Métodos e Técnicas de Pesquisa em
Comunicacdo de Antonio Barros e Jorge Duarte (2006) também
colaborou com o desenvolvimento do projeto de pesquisa. Os
capitulos 3 e 11 escritos por Stumpf e Costa (2006), foram fichados e
utilizados na elaboracido do texto e na compreensao da metodologia

aplicada na pesquisa.
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Nesse estudo foi utilizado o método de pesquisa Grupo Focal
para realizar uma pesquisa exploratoria, de abordagem qualitativa a
partir da teoria estudada por Lanier (2010). A pesquisa contou com
estudantes universitarios, de diversos cursos com exce¢ao do curso
de comunicacao social. Ambos os sexos foram convidados a participar
da pesquisa, ndo foram definidos anteriormente os numeros de
individuos que participaram e a sele¢cdo dos participantes foi feita
através da estratégia snowballing (bola de neve), na qual um
participante indica outro.

A elaboracdo do roteiro de assuntos comecou com a
delimitagdo do objetivo da entrevista. O roteiro pautou a discussao
durante a entrevista, suas perguntas nao foram longas e variavam de
ordem seguindo o fluxo natural da discussao, tendo no maximo doze
perguntas e exigindo reflexdes e discussoes. A entrevista foi gravada
e apos sua execucdao um relatdrio foi elaborado, diferenciando as
respostas espontaneas das socialmente aceitas e decifrando os
significados por tras das respostas em buscas de confirmacgdes e
descobertas para completar a pesquisa.

O trabalho estd dividido em quatro partes, a primeira parte
introduz o leitor ao Financiamento do Conteudo e a Teoria da
Gratuidade, explicando os conceitos defendidos no ensaio Gadget -
Vocé Nao ¢ um Aplicativo de Jaron Lanier (2010). A segunda parte do
trabalho retrata a problemadtica da Qualidade do Conteudo expressa
por Lanier (2010). A terceira parte descreve a aplicacdo da pesquisa
dentro da metodologia Grupo Focal, realizada em um grupo de dez
estudantes de dezoito a trinta e oito anos, de diversos cursos com
excec¢do do curso de comunicacéo social. Na qual foi discutido o grau
de satisfacdo/insatisfacio com os conteudos oferecidos
gratuitamente na internet; por fim, na quarta parte se encontra as
consideragdes finais do trabalho, constatando os resultados da
pesquisa e respondendo aos objetivos principal e especificos.

Com base nas andlises realizadas apos o estudo bibliografico e
pesquisa Grupo Focal, foi contatado que a qualidade do conteudo

oferecido gratuitamente pela internet diminuiu devido a grande
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procura por um conteudo raso. Além disso, foi possivel analisar que
ao buscar um conteudo de melhor qualidade, os entrevistados nao

recorrem as plataformas gratuitas, e sim pagas.

2 - FINANCIAMENTO DO CONTEUDO

Os avancgos tecnoldgicos das ultimas décadas geraram um
novo universo, o universo digital. Os meios de comunicacdo
avancaram muito, a globalizacdo e democratizagdo de informacoes
levaram os individuos a uma velocidade acentuada de consumo e de
producdo de conteudo. Atualmente, profissoes surgem e se adaptam
a esse novo universo que se aperfeicoa continuamente e em alta
velocidade, trazendo a humanidade solucgoes, informacgdes e
praticidade.

Tudo isso é possivel por responsabilidade do sistema gratuito
de acesso digital ao conteudo. Mas, para manter essa disponibilidade
de conteudo é necessario o financiamento por parte da propaganda.
Os produtores de contetdo, jornalistas, de entretenimento ou de arte
sentem cada vez mais necessidade de financiamento, visto o aumento
significativo e continuo de usudrios digitais e a impossibilidade da
venda de seu trabalho, ja que se tornou gratuito na internet. Assim, a
quantidade de anuncios publicitarios nas midias digitais aumenta e,
por consequéncia, os usuarios se veem cada vez mais incomodados
com o0 excesso de anuncios.

Nesse contexto, a propaganda para de gerar resultados, passa
a gerar rejeicoes e, dessa forma, ndo conseguira financiar o conteudo
online. A qualidade de conteudo cai consideravelmente, deixando o
usudrio insatisfeito. A publicidade perde seu poder de persuasao, se
torna ineficiente e o jornalismo necessita cada vez mais de
financiamento.

Um colapso na comunicacio esta acontecendo e é explicito na
teoria de Jaron Lanier em “Gadget: vocé nao € um aplicativo” (2010).
Onde o autor ressalta a problematica do financiamento do conteudo
digital, os riscos ao universo jornalistico e publicitario e a qualidade

de conteudo produzido.
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2.1 - CULTURA DA GRATUIDADE

Lanier (2010) analisa o sistema de disponibilizacdo de
informacdo digital gratuita baseado na remunerag¢ido por parte da
publicidade, ressaltando que esse modelo de producgéao de conteudo ja
estava desgastado desde o final da década de 90, com a TV aberta.
Nesse modelo, o conteudo consumido gratuitamente na TV aberta era
pago diretamente pela propaganda, o que resultou na perda da
qualidade do conteido e na perda da forca de persuasdo da
comunicac¢do publicitaria. A internet se fundou nesse mesmo modelo,
com o ideal de democratizacdo, oferecendo tudo, a todos os publicos,
gratuitamente, mas, com os avancos tecnologicos acelerados, a
inteligéncia coletiva passou a ser financiada pela propaganda

também.

Algumas pessoas observam que os fragmentos do
esforco humano que tém invadido a Internet
formam uma inteligéncia coletiva, ou noosfera.
Esses sfo alguns termos utilizados para descrever o
que se acredita ser uma superinteligéncia que vem
surgindo globalmente na Internet. (LANIER, 2010, p.
60)

Segundo o autor, nos primordios dessa tecnologia seus
idealizadores entendiam que tudo na internet deveria ser totalmente

publico e gratuito, tendo assim, a missao de reduzir a desigualdade,

4 - Resposta dada pelo . . . . . i . i
puiblico apés consumir seguindo o ideal da inteligéncia coletiva. Porém foi incompativel com
determinado tipo de
produto (PRIBERAM,
2008).

os grandes avancgos tecnoldgico crescentes, dando inicio ao uso do
modelo de financiamento publicitario. Como é o caso do surgimento
dos websites, que no inicio eram gratuitos, pessoais e sem
interferéncia de publicidades. Mas eles ndo se mantiveram assim por
muito tempo; como cada website tratava de um assunto, as empresas
comecarem a buscar investir conteudo neles, mesmo nao possuindo
assunto em comum. Dessa forma eles acabaram perdendo seu aspecto
pessoal e se tornaram disponiveis para a contribuicdo de diversos

usuarios como € o caso do Google, do Facebook e do Yahoo.
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A importancia da publicidade na nova economia da
inteligéncia coletiva digital é absurda e é¢ ainda mais
absurdo o fato de isso ndo ser mais amplamente
reconhecido. A alegacdo mais cansativa da filosofia
digital oficial reinante € que as multiddes
trabalhando de graga realizam um trabalho melhor
em algumas coisas do que especialistas pré-
histdricos pagos. (LANIER, 2010, p.88)

Lanier (2010) afirma que desde os anos 2000 as consequéncias
desse modelo se agravam, pois, as pessoas ja ndo querem pagar por
conteudo algum, e dessa forma lojas de discos, locadoras de filmes e
livrarias fecharam, sendo substituido pelo conteudo digital gratuito
financiado pela propaganda, o que gerou uma modificacdo do
comportamento do consumo de informacdo. Consolidou-se um
conteudo oferecido gratuitamente, o que gerou uma problematica
dificil de abordar: por que as pessoas pagariam por conteudo de
qualidade se o contedudo gratuito, de menor qualidade, ja era
suficiente para entreter e informar? Mesmo existindo opc¢des pagas
do conteudo digital, como, Spotify Premium, existe a sua opc¢do de
consumo gratuita, com menos vantagens, mas de qualquer forma,
mais vantajosa para o consumidor, se comparado ao deslocamento
até uma loja de CD para comprar um disco com musicas limitadas.

Nesse novo sistema de informacéo, o conteido nao ¢ tudo, o
que rege o sistema sdo as visualizacdes e 0 engajamento, em outras
palavras, dominar tecnicamente a nuvem computacional se tornou
mais relevante do que a producdo de um conteudo de qualidade. Ao
acessar uma plataforma digital, nota-se que um video de uma mulher
espremendo cravos e espinhas tém mais visualizagdes do que um
video aula sobre Bhaskara. Nesse cenario, Lanier (2010) enxergou
como consequéncia o surgimento de problemas como fakenews,
populismos politicos, problematizacdes rasas, ficcdes tedricas etc.
além da grande avalanche de anuncios publicitarios que dominou as
midias digitais, gerando a ineficiéncia dos anuncios publicitdrios,
perdendo sua forca de persuaséo.

Tendo em vista a divulgacdo como prioridade ao invés da

qualidade do conteudo, a utilizagdo dos anuncios passou a ser
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demasiadamente necessdria, submetendo o universo jornalistico e as
demais plataformas de conteudo a uma quantidade exorbitante de
propaganda, expressa muitas vezes de forma invasiva a incomodar o
usudrio; como ao acessar um site, onde o conteido tem a sua
visualizacdo dificultada por anuncios, ou assistir a um video que €
interrompido por anuncios.

O excesso de propaganda gera uma repercussio negativa,
resultando na banalizacdo do conteudo publicitario que perde sua
capacidade de persuasdo e conversio em compras. O consumo de
informagdes se estabiliza nesse modelo de disponibilizagdo de
informacoes gratuitas digitais e altera o mercado continuamente com
base nessa realidade. Diversos profissionais se adaptam a sobreviver
a essarealidade sendo financiados agora pela propagada. O sistema se
consolidou com base no financiamento publicitario que se vé em
ameaca por nado estar mais atingindo e persuadindo seu publico.
Sendo a propaganda ineficaz, o sistema todo esta fadado ao fracasso e

a comunicacio se vé em uma crise.

3 - QUALIDADE DO CONTEUDO

No sistema de disponibilizacdo de informacéao digital gratuita
baseado na remuneracdo por parte da publicidade, Lanier (2010)
ressalta que o conteudo deixou de ser o fator de maior relevancia se
submetendo aos algoritmos. Os numeros de visualizagoes, de
engajamento e de alcance do conteudo se tornaram o principal
objetivo a ser atingido na producao de conteudo digital. 0 dominio da
nuvem computacional se tornou o fator de maior importancia nesse
cendrio. Independente da qualidade do conteudo produzido, o foco se
tornou atrair e agradar o maior numero de pessoas, entregar ao
publico o que ele almeja independente do que for.

Se tivermos acesso a uma nuvem computacional que age de
forma a manipular os espectadores, a qualidade do conteudo ali
exposta pode ser questionada, e algumas vezes ndo ser comparada a

outros conteudos de forma justa, mas o que importa em termos
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financeiros é o dominio da nuvem computacional, e ndo a qualidade
do servico oferecido.

0 material mais original que pode ser encontrado na
rede livre é, com muita frequéncia, um conteudo de
custo mais baixo de produgdo proveniente do
mundo controlado, antiquado e protegido. E um
desfile interminavel de noticias bizarras, truques
idiotas de animais de estimacio e videos caseiros.
(LANIER, 2010, p. 124)

Lanier (2010) argumenta que as coisas ndo podem ser vistas
como verdades absolutas, e que o material encontrado na rede livre é
geralmente algo de custo muito baixo, por exemplo, noticias bizarras
ou videos caseiros do YouTube. Todos os tipos de conteudo ja existiam
antes do mundo digital, o que acontece é que agora, esses conteudos
baratos sdo disponibilizados na Internet, para todos. Lanier (2010) nao
é contra o software livre, mas tem ressalvas quanto ao cddigo aberto
ser o melhor caminho para a criatividade e inovacao.

Os profissionais que sobrevivem da pratica de desenvolver
conteudos gratuitos disputam com esses conteudos baratos e muitas
vezes sdo subordinados a produzir conteudo de baixa qualidade, sendo
esses 0 que os usuarios estdo se acostumando e desejando consumir,
para ndo perderem a audiéncia e serem prejudicados pelos nimeros
dos algoritmos.

Ver os conteudos de qualidade serem substituidos pelo o
consumo de conteudos baratos em larga e crescente escala, coloca
profissionais qualificados a mercé da nuvem computacional. A
questao da qualidade do conteudo ultrapassa a esfera do simples
entretenimento e coloca em xeque questdes como: quais serdo as
consequéncias para uma populacdo que deseja consumir conteudos
cada vez mais rasos? Ou, qual o futuro dos profissionais que
dependem financeiramente dos anuncios publicitarios e desenvolvem

seu trabalho seguindo as manipula¢des da nuvem computacional?
4 - 0 QUE PENSA O CONSUMIDOR DE CONTEUDOS?

Mais do que refletir sobre as proposicdes de Jaron Lanier sobre

a relagdo do conteudo gratuito com a percepcido de qualidade dos
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consumidores, este artigo tem por objetivo testar empiricamente tais

hipdteses a fim de verificar suas possibilidades.

4.1- GRUPO FOCAL

0 grupo focal é uma ferramenta de pesquisa qualitativa que
tem como objetivo de pesquisa a percepgao de valores e normas do
grupo para a compreensido de tendéncias sociais. Segundo Duarte
(2005),na 4area do marketing, o seu potencial foi descoberto entre 1950
e 1980 e até hoje é utilizado em larga escala para identificar
tendéncias, preferéncias, habitos e percepgdes do consumidor.

Essa metodologia é caracterizada por ser aplicada em uma
conversa em grupo descontraida. Um grupo de foco geralmente conta
com a participacdo de oito a doze membros. Grupos menores
dificilmente geram a dinamica necessdria para alcancar bons
resultados e grupos com mais de doze participantes também. Malhota
(2012) completa que os participantes devem ser selecionados
cuidadosamente, para que a atmosfera da pesquisa seja descontraida,
informal e instigue a espontaneidade entre os membros para assim, a

pesquisa obter respostas ricas e proveitosas.

Um grupo de foco tem que ser homogéneo em
termos de caracteristicas demograficas e
socioecondmicas. A similaridade dos membros do
grupo evita interacdes e conflitos a propdsito de
questdes secunddrias. Assim, um grupo de
mulheres nio deve misturar donas de casa com
filhos pequenos, mulheres empregadas, jovens e
solteiras e mulheres mais idosas, divorciadas ou
viuvas, porque seus estilos de vida sdo
substancialmente diferentes. (MALHOTA, 2012,
p.112)

Nesse trabalho utilizamos o método de pesquisa Grupo Focal
para uma abordagem exploratéria e qualitativa. Dessa forma,
seguimos um roteiro de assuntos que foram discutidos com um grupo
de pessoas selecionadas. Permitimos a expressao de opinido com o
ohjetivo de compreender como interpretam suas experiéncias e como

estruturam o mundo social em que pertencem. Essa abordagem de
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pesquisa considera importante: as crencas, historias, visoes, relagoes
e interpretacoes dos participantes.

O grupo focal contou com a participacdo de dez estudantes
universitarios da cidade de Ribeirdo Preto, entre 18 e 38 anos, sendo
sete mulheres e trés homens de diversos cursos com excec¢do do curso
de comunicagao social. A selecdo dos participantes foi feita através da
estratégia snowballing (bola de neve), na qual um participante foi
indicando outro.

A categorizagdo do publico se baseou no conhecimento prévio
necessdrio para cursar uma faculdade, tendo em vista o vasto
conhecimento sobre tecnologias e seu uso. Os entrevistados se
dividiam em uma estudante do curso de psicologia da UNAERP com
vinte e um anos de idade, outra estudante cursando Servigo Social na
UNAERP tendo vinte e quatro anos de idade, duas cursando Relagoes
Internacionais na UNAERP uma com vinte e um e outra com vinte e
trés anos, as demais mulheres que participaram da pesquisa cursando
Arquitetura e Urbanismo na UNAERP e possuindo vinte e dois, vinte e
cinco e dezenove anos. Além das sete mulheres, contamos com a
participacdo dos trés homens. Um estudante do curso de
Administracdo da UNAERP com vinte e trés anos de idade, o segundo
cursando Administracdo no Centro Universitario Moura Lacerda com
vinte e dois anos de idade e o terceiro cursando Direito na UNAERP

tendo vinte e seis anos de idade.

Sujeito 1 Mulher 21 anos Estudante de
Psicologia na
UNAERP

Sujeito 2 Mulher 24 anos Estudante de
Servigo Social na
UNAERP

Sujeito 3 Mulher 21 anos Estudante de
Relacbes
Internacionais na
UNAERP

Sujeito 4 Mulher 23 anos Estudante de
Relacgdes
Internacionais na
UNAERP
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Sujeito 5 Mulher 22 anos Estudante de
Arquitetura e
Urbanismo na
UNAERP

Sujeito 6 Mulher 25 anos Estudante de
Arquitetura e
Urbanismo na
UNAERP

Sujeito 7 Mulher 19 anos Estudante de
Arquitetura e
Urbanismo na
UNAERP

Sujeito 8 Homem 23 anos Estudante de
Administra¢do na
UNAERP

Sujeito 9 Homem 22 anos Estudante de
Administra¢do no
Centro
Universitario
Moura Lacerda
Sujeito 10 Homem 26 anos Estudante de
Direito na UNAERP

Esse método de pesquisa ndo atende a dados estatisticos,
depende da sinergia da relacdo do grupo entrevistado para a obtencéao
de respostas ricas, profundas, expressivas, sinceras e de qualidade.
Essas sdo as variaveis do Grupo Focal que busca alcangar um nivel
profundo de discussdo e de conhecimento do tema, seguindo um
roteiro de assuntos com um grupo.

A elaboracédo do roteiro de assuntos, também conhecido como
entrevista, comecou com a delimitacdo do objetivo da entrevista, que
foi mensurar o grau de satisfacdo/insatisfacdo com os conteudos
oferecidos gratuitamente na internet. Esse roteiro pautou a discussao
durante a entrevista, suas perguntas ndo foram longas e variaram de
ordem seguindo o fluxo natural da discussdo, tendo quatro perguntas
e exigindo reflexdes e discussdes, ndo respostas curtas de sim ou nao.
As perguntas abordadas foram:

1- Qual a opinido de vocés sobre a qualidade dos conteudos
oferecidos gratuitamente na internet?
2- Vocés se sentem confortaveis com a quantidade de anuncios

anexados em paginas online?
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3- Voceés estariam dispostos a pagar para consumir conteudo digital
para ndo serem subordinados a assistir/ver anuncios?
4- Vocés estdo satisfeitos com o conteddo apresentado nas

propagandas digitais?

0 grupo focal foi realizado no dia dez de outubro de dois mil e
dezenove as dezenove horas na Universidade de Ribeirdo Preto,
UNAERP. Os participantes ficam dispostos em uma mesa redonda de
acordo com sua preferéncia e as mediadoras se posicionaram uma
proxima a outra na mesa. A pesquisa foi mediada pelas estudantes de
Publicidade e Propaganda da UNAERP, Mariella Penha Barros e Marina
Oliveira Vianna.

Para a aplicagdo da pesquisa, as mediadoras fizeram uma breve
explicagdo do funcionamento da metodologia grupo focal e iniciaram
as perguntas. A principio, os participantes estavam retraidos, porém
com o andamento da pesquisa foram se sentindo a vontade para
expressarem suas opinides. Durante as respostas eles concordavam
entre si e discordavam em alguns aspectos, justificando com
argumentos seu posicionamento. Sobrepunham as vozes, sem esperar
0s outros terminarem de responderem e faziam comentarios bem-
humorados demonstrando uma positiva sinergia entre o grupo.

Apo6s a execugdo do Grupo Focal foi realizada a transcricdo da
pesquisa, onde ocorreu uma leitura exaustiva do texto, tendo como
objetivo o foco nas ideias centrais e em possiveis opinides
divergentes. Foram diferenciadas as respostas espontaneas das
socialmente aceitas e decifrados os significados por tras das respostas
em buscas de confirmacoes e descobertas para completar a pesquisa.
Em sequéncia, com base nos objetivos e hipdteses expressos
anteriormente a execucdo da pesquisa, os resultados foram

consumados.

4.2 - ANALISE DA ENTREVISTA EM GRUPO FOCAL
O resultado obtido por meio da analise da entrevista em Grupo

Focal revelou que os conteudos oferecidos gratuitamente na internet
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4 - Citagdo obtida no Grupo
Focal, realizado durante a
pesquisa.

5 - Citacgdo obtida no Grupo
Focal, realizado durante a
pesquisa.

6 - Citagdo obtida no Grupo
Focal, realizado durante a
pesquisa.

tendem a acompanhar o desejo das pessoas. Segundo uma das
participantes da pesquisa, o conteudo online muda conforme a
demanda e atualmente, com uma grande demanda, as pessoas
procuram entretenimentos que ndo precisam de esforgos para

pensar.

Em questdo de contetddo, eu nio acredito que
perdeu a qualidade, aumentou a demanda.

Eu acho que hoje em dia as pessoas procuram coisas
com menos qualidade. Nao é que o conteddo em si
perdeu a qualidade, é que o gosto das pessoas ta
aceitando qualquer coisa, digamos assim. Eu acho
que as pessoas procuram entretenimento. Hoje o
entretenimento entra nessa coisa de Youtuber,
entdo é o cara que fica bobo na frente da caAmera
fazendo graca. As pessoas procuram isso, € o
entretenimento de hoje. Nao sei explicar o motivo,
mas as pessoas querem coisas leves. Coisas que ndo
precisam pensar muito pra assistir, entdo acho que
o Youtube traz isso hoje em dia. O Youtube mostra o
que as pessoas querem ver. (Informacdo Verbal,
sujeito 2, 2019)*

Outro ponto percebido durante a entrevista foi a insatisfagao
dos participantes com os conteudos oferecidos gratuitamente na
internet, ressaltando que os conteudos pagos possuem uma qualidade

superior e disponibilizam um numero maior de op¢des de consumo.

Acho que eles oferecem uma qualidade ruim para o
que nio é pago e se vocé quiser mais, vocé tem que
comprar o Premium e ai vocé tem acesso a um
conteudo melhor. Tipo, até que tem coisa boa, mas
vocé tem que pagar. O gratuito ndo é tdo bom.
(Informacéo Verbal, sujeito 2, 2019)°

A unanimidade dos entrevistados foi que os usudrios nao se
sentem confortaveis com anuncios. Os entrevistados expressaram
durante o grupo focal que o excesso de anuncios gera incomodo a
ponto de gerar aversfo, e nio desejo. Segundo Sujeito 5, “E s6 porque
fica aparecendo toda hora e isso irrita. Ai eu fico mais irritada com o
produto que eles estdo tentando fornecer. Ai eu fico: Eu nunca vou
comprar isso” (Informacdo Verbal)®. Além disso, oito dos dez

entrevistados ja se enquadram no grupo de pagantes para obter mais
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qualidade de conteudo, sendo que as plataformas pagantes mais
citadas foram as Netflix e Spotify consecutivamente.

Relacionando a andlise da entrevista do grupo focal com os
conceitos de Lanier (2010), nota-se que a procura por conteudos de
baixo custo é confirmada pelos entrevistados. Lanier (2010) afirma
que sempre existiu conteudos de baixa qualidade, mas com a internet
esses se tornaram disponiveis a todos. Do seu ponto de vista, isso ndo
¢ algo prospero para os avancos da criatividade e inovacdo. Os
entrevistados completaram expondo que além desses conteudos
ruins estarem disponiveis a todos, eles passaram a ganhar a
preferéncia do publico por ndo exigirem esforgos para serem
consumidos.

Arejeicdo dos usudrios aos anuncios publicitarios excessivos e
incomodos, que segundo Lanier (2010) geram o efeito contrdrio ao
almejado, também foi ressaltado e confirmado com a andlise da
entrevista de grupo focal. Os dez participantes demonstraram
concordar que se sentem repudiados pelos anuncios publicitarios
presentes nas pdaginas online e que raramente se interessam por

algum.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados obtidos apds a realizagdo da pesquisa,
concluiu-se que a qualidade do conteudo oferecido gratuitamente na
internet é ruim. Os entrevistados ressaltaram que o que leva a queda
da qualidade do conteudo é a significativa demanda por um contetudo
raso, que néo exija esforco para sua compreensao. Ao buscar por um
conteudo de melhor qualidade, os entrevistados optam por opcgoes
pagas, afirmando que o gratuito é¢ incompleto ou inferior. A partir
disso, a propaganda como financiadora passa a ser menos necessario,
visto que os conteudos rasos, em sua grande maioria, ndo sao
produzidos por profissionais que se mantém dessa pratica. E, os
profissionais produtores de conteudos que se mantém desse trabalho,
perdem espaco para os nao profissionais, reduzindo a necessidade do

financiamento da propaganda novamente.
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Foi observado que além da qualidade superior oferecida pelos
conteudos pagos, esses sdo isentos de anuncios publicitarios. Com a
pesquisa foi confirmado que a propaganda gera rejeicio em grande
parte dos usudrios pelo seu carater invasivo, como 0s anuncios do
YouTube que interrompem o video, ou pela sua alta quantidade
anexadas nas pdginas digitais. Com base nisso, constata-se que a
propaganda necessita modificar seu formato, abandonar os modelos
invasivos e ser aplicada de forma a contribuir de alguma maneira para
a vida do publico alvo e deixar de ser encarada como tamanha
rejeigao.

Como contribuicbes desse trabalho para o campo da
publicidade e propaganda é notério que o profissional de
comunicagdo é beneficiado com os conceitos expostos por Lanier
(2010) e os demais estudos e questionamentos sobre o tema presentes
nesse trabalho, pois a internet se tornou nos ultimos anos um
importante e prospero campo de atuacdo na publicidade. Sendo
assim, ter conhecimento do funcionamento e do desenvolvimento do
sistema de disponibilizacdo de informacdes gratuitas digitais e
financiadas pela publicidade, coloca os profissionais em uma posicao
de preparo para as futuras mudancas e adaptagdes que o sistema
sofrerd e consequentemente a comunicagdo, incentivando o
questionamento e a busca por alternativas as problemadticas do

sistema que até entdo, sobrevive pelas maos da publicidade.
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