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A ascensio da internet facilitou o acesso a informacgdes de diversos tipos, e
modificou profundamente a realidade das relagdes interpessoais, e da
propria humanidade com a tecnologia. Um dos efeitos dessas
transformagdes é a chamada “Cultura da Gratuidade”, um movimento
surgido na década de 1990 que democratiza a producéo, o compartilhamento
e o consumo de conteudo digital de forma gratuita, financiado pela inserc¢éo
de propagandas. Todavia, o excesso de publicidade parece ter colapsado este
modelo, culminando na perda da qualidade do conteuddo, por um lado, e na
diminuicdo gradativa da capacidade das marcas em vender ideias e produtos,
de outro. Com base nesses pressupostos, essa pesquisa tem como objetivo
analisar a aceitagdo dos consumidores em pagar por conteudos para que nao
haja interrupgdes de anuncios, na intencdo de compreender melhor o
comportamento do publico e os efeitos dessa mudanga no mercado
publicitdario. A partir da pesquisa bibliografica, fundamentada
principalmente em Jaron Lanier (2010), foi composto um grupo focal, no qual
se realizou uma discussio dirigida com estudantes com idade entre 20 e 23
anos, dos cursos de Psicologia, Publicidade e Propaganda, Arquitetura e
Urbanismo, Administracido e Nutrigdo da Universidade de Ribeirdo Preto, SP.
Com base nas respostas obtidas, foi possivel concluir que, de uma maneira
geral, as pessoas se mostram dispostas a pagar por conteido em troca da
retirada dos anuncios, porém, existem alguns empecilhos que dificultam
essa compra, como custos, conveniéncias e o fato do conteudo gratuito
muitas vezes suprir as necessidades cotidianas dos entrevistados, o que
deflagra uma diminuicdo na percepcao de qualidade do contetudo.

Cultura da Gratuidade; publicidade; conteudo pago; conteudo
gratuito; streaming; plataformas digitais; anincios publicitarios.
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ABSTRACT: Therise ofthe Internet has facilitated access to information of various kinds,
and profoundly changed the reality of interpersonal relationships, and of
humanity itself with technology. One of the effects of these transformations
is the so-called “Free Culture,” a movement that emerged in the 1990s that
democratizes the production, sharing, and consumption of digital content
for free, funded by the insertion of advertisements. However, over-
advertising seems to have collapsed this model, culminating in the loss of
content quality on the one hand and the gradual decline in brands' ability to
sell ideas and products on the other. Based on these assumptions, this
research aims to analyze consumers' acceptance to pay for content so that
there is no interruption of ads in order to better understand the behavior of
the public and the effects of this change in the advertising market. From the
bibliographic research, based mainly on Jaron Lanier (2010), a focus group
was composed, in which a discussion was conducted with students aged
between 20 and 23 years, from the courses of Psychology, Advertising and
Advertising, Architecture and Urbanism. , Administration and Nutrition,
University of Ribeirdo Preto, SP. Based on the answers obtained, it was
concluded that, in general, people are willing to pay for content in exchange
for the removal of ads, but there are some obstacles that make this purchase
difficult, such as costs, conveniences and the fact that Free content often
meets the daily needs of respondents, which triggers a decrease in perceived
quality of content.

KEY-WORDS: Free Culture; publicity; paid content; free content; streaming; digital
platforms; advertising.

1- INTRODUCAO

O cendrio publicitario vem passando por diversas e profundas
transformacgoes nos ultimos tempos, e tenta se adaptar aos novos
meios de comunicacdo e tecnologias que sdao desenvolvidos com o
objetivo de facilitar a vida humana em suas tarefas didrias. Contudo,
ao mesmo tempo que esses novos processos cotidianos facilitam a
vida de cidadaos e consumidores, a publicidade comeca a enfrentar
desafios incomuns que sequer foram delineados de forma adequada.
Essa dificuldade emerge principalmente em duas frentes: tanto para
as marcas que perdem a capacidade de se comunicar através da
propaganda tradicional, quanto para os usudrios que ja estao
saturados da quantidade de anuncios e propagandas que recebem

diariamente.
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Um modelo teorico util para compreender tais desafios é a
nocao de Cultura da Gratuidade, proposta por Jaron Lanier (2010), e
que diz respeito a um movimento em que usudrios consomem
conteudo de livre acesso, independente das plataformas, financiado
pelas marcas por meio de anuncios inseridos nos streamings no inicio
ou ao decorrer de um video ou de uma noticia online, por exemplo.
Esses anuncios podem ser de cunho informativo ou de
entretenimento, com a finalidade de vender uma ideia ou um produto.
Mas isso ndo é tudo.

Segundo o autor, o se que viu desde os primdrdios da internet
e da Cultura da Gratuidade foi uma grande dependéncia do
financiamento publicitario para a producdo e a manutencio do
conteudo digital oferecido gratuitamente. Com o passar dos anos, a
propaganda invadiu em demasia os espacos digitais, causando ora
uma inoperancia comunicacional, ora aversao e bloqueio de anuncios.
A crise na publicidade mercadolégica, contudo, comprometeu ainda
sua capacidade de financiar a producéo de conteudo digital gratuito,
o que desencadeou em crise financeira no jornalismo, no mercado de
audiovisual e em outros setores da comunicagio de massa, o que por
sua vez culminou em uma diminui¢ao na percep¢do da qualidade de
tais conteudos gratuitos, como veremos adiante.

Diante desse cendrio, empresas como Youtube, Spotify e
Deezer surgiram como alternativa ao conteudo gratuito com baixo
orcamento e envolto em grande quantidade de propagandas. Essas
plataformas cobram assinaturas de seus consumidores para que o
conteudo tenha uma qualidade garantida, e para que 0s anuncios
publicitarios tradicionais sejam removidos. Esse novo modelo
comunicacional tem se mostrado um grande desafio para o mercado,
afinal, quando a propaganda ndo emerge como obstru¢do com alto
nivel de rejeicdo, ela simplesmente é descartada em plataformas
pagas de streamings.

Partindo desses pressupostos, essa pesquisa tem como
problema de pesquisa o seguinte questionamento: usudrios que

sempre consumiram conteudo gratuitamente, com uma percepcao de
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qualidade comprometida, voltariam a pagar por conteido apenas por
rejeicio a propaganda tradicional? O objetivo principal dessa
investigacdo € analisar a aceitacdo dos usuarios em realizarem o
pagamento de conteudos oferecidos pelas plataformas de streaming
em troca da retirada dos anuncios e propagandas, além de verificar a
percepcdo de qualidade do consumidor em relagdo ao conteudo digital
pago em comparacao ao gratuito.

Essa pesquisa se justifica por conta dos desafios que cercam
tanto o mercado publicitdario quanto o mercado de producado de
conteudo, como o jornalismo, o audiovisual e outros. Nessa pesquisa
foram usadas trés metodologias: Pesquisa Bibliografica, Grupo Focal e
Anadlise de Conteudo. A primeira se sustentou na leitura exaustiva do
autor Jaron Lanier (2010), referéncia em assuntos que abordam
conceitos que delineiam a Cultura da Gratuidade. Na segunda
metodologia, Grupo Focal, foi montado um grupo de seis pessoas,
entre elas cinco mulheres e um homem, estudantes, com idade entre
20 e 23 anos, dos cursos de Psicologia, Publicidade e Propaganda,
Arquitetura e Urbanismo, Administracdo e Nutricdo da Unaerp. Neste,
foram realizadas perguntas relacionadas a qualidade, satisfagdo do
conteudo pago e da disponibilidade dos entrevistados em pagarem
por novos conteudos, na qual as respostas obtidas serviram de base
para possiveis conclusdes. Por fim, examinaram-se as informacdes
coletadas pela pesquisa por meio da Analise de Conteudo.

O estudo foi dividido em trés partes, além da introducao e
consideracoes finais. A primeira tratou-se de conceitos relacionados
a Cultura da Gratuidade e como suas consequéncias impactam no
cenario das midias digitais atuais, assim como no comportamento da
sociedade, com base nos estudos de Jaron Lanier. Ja a segunda parte,
foi desenvolvida a partir da andlise das plataformas de streaming e a
funcionalidade do conteudo pago. Por ultimo, foi realizada a analise
das informacoes coletadas no grupo focal. Estas, foram apresentadas
no artigo para auxiliar no embasamento de futuras pesquisas

realizadas sobre a tematica.
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1. CULTURA DA GRATUIDADE

Segundo Lanier (2010), o surgimento da internet mudou
totalmente a realidade dos individuos que possuem acesso a ela,
alterando quase todas as relacdes interpessoais, que passaram a ser
fortemente intermediadas por algum tipo de dispositivo tecnoldgico
comunicacional. Atualmente os aparelhos celulares funcionam como
uma extensao do corpo humano, para o bem e para o mal: ao mesmo
tempo em que causa vicios e comprometimentos cognitivos, 0s
aparelhos eletronicos comunicacionais se tornam cada vez mais uteis
e essenciais na contemporaneidade.

No inicio da década de 1990, a internet possibilitou a criacao
dos primeiros websites pessoais, democratizando a producdo e
circulagdo de informacodes de diversas naturezas e permitindo a
criacdo de conteudo individual, personalizavel e, principalmente,

gratuita. Segundo Lanier:

A ascensdo da web foi uma ocorréncia rara quando
aprendemos informacdes novas e positivas sobre o
potencial humano. Quem poderia ter imaginado
(pelo menos no comego) que milhdes de pessoas
dedicaram tanto esfor¢o a um projeto, mesmo sem
a presenca de propaganda, motivos comerciais,
ameaca de punicéo, figuras carismaticas, politica de
identidade, exploracdo do medo da morte ou
quaisquer dos outros motivadores cldssicos da
humanidade? Em grande numero, as pessoas
realizaram algo em cooperagéo, unicamente por ser
uma boa ideia, e foi fantastico. (LANIER, 2010, p.29)

Quando os websites comecaram a perder este carater pessoal,
paginas como Google, Yahoo e Facebook surgiram, fazendo com que
nao existisse somente uma pessoa contribuindo com conteudo, mas
sim uma equipe. Segundo Lanier, aquele primeiro espirito de
coletividade e democratizacdo do saber gradativamente dava lugar a
negocios que se mostravam bastante rentaveis, ainda que estes
preservassem o carater gratuito de seus servicos.

Um segundo momento da internet, a chamada Web 2.0, surgiu
quando as linguagens de programacdo da rede digital passaram a

permitir interacdo e contribuicio dos leitores, que passaram a
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categoria de autores coletivos dentro dessas plataformas. Esse
cenario, em que todos podem compartilhar e produzir seus proprios
conteudos, deu suporte para que as empresas aproveitassem a
oportunidade de investir em anuncios e publicidade, ja que cada
usudrio revelava seus gostos, seus hobbies e suas preferéncias por
meio de seus perfis, facilitando assim o encontro da marca com o seu
publico-alvo. Dessa forma, as mudancas causadas pelas marcas na
gratuidade do conteudo contribuiram para o surgimento de um
sistema que Lanier chama de aprisionamento tecnologico, na qual os
usudarios passam a ser obrigados a pagar o tempo de consumo do
conteudo cedendo seu proprio tempo diante de propagandas que se
tornavam cada vez mais abundantes e interminaveis.

Mas isso ndo € tudo: nesse cenario de “propaganda
inteligente”, capaz de informar de forma precisa e direcionada, o
custo pelo conteudo “gratuito” se tornou alto demais. A web passou a
ser pautada quase que completamente por um complexo sistema que
oferece a ilusdo da gratuidade ao mesmo tempo em que condiciona
comportamentos com precisdo cada vez maior, o que Lanier passou a
chamar de “maquinas de fazer cabecas”, ou maquina Bummer - um
acronimo da frase “Comportamento de Terceiros, Modificado e
Transformado num Império para Alugar” (do inglés “Behaviour of
Others, Modified, and Made into an Empire for Rent”).

A ilusdo das plataformas gratuitas tem mostrado suas
consequéncias. Todos que usam as redes sociais “gratuitas” recebem
estimulos individualizados e ajustados, sem interrupcao, direto em
seus smartphones. A obsessdo por redes sociais se torna, assim,
compulsdo por estimulos publicitdrios que transformam
comportamentos. O mais alarmante, diz o autor, ¢ que a maquina
Bummer fica mais forte a cada instante, haja vista que aquilo que os
algoritmos mais precisam sido dados sobre comportamentos para
analisar: quanto maior a base de dados, mais eficazes se tornam os
algoritmos.

Nesse sentido, nas redes sociais os individuos passam a

valorizar mais a quantidade do que a qualidade de conteudo. No

I Revista (UNAERP), Ribeirio Preto, v.12. set./dez. 2019.



_ IN REVISTA | UNAERP | p. 24

Facebook, por exemplo, usudrios divulgam conteudos sobre si que, em
muitos casos, ndo fazem parte de suas realidades ou sdo apenas uma
grande ilusdo, apenas para alcan¢ar reconhecimento, além de atingir

o objetivo de possuir milhares de “amigos” em seu perfil.

1.1. CRISE NA QUALIDADE DO CONTEUDO

Para Lanier (2010), as maquinas responsaveis por tornar a
escraviddo obsoleta ja foram substituidas por outras dotadas de mais
tecnologia, assim como ocorreu inumeras vezes no decorrer da
historia. Por um outro lado, seria possivel a criacdo de maquinas tao
eficientes que inutilizariam o trabalho humano? A revolucéo digital
surgiu com o objetivo de gerar mais oportunidades para a sociedade,
deixando as pessoas mais conectadas e, consequentemente,
facilitando o acesso a informagdo e ao conhecimento. Mas, o que
ocorre é o oposto. Neste sistema de conteudo gratuito financiado por
propagandas, as riquezas estdo sendo direcionadas progressivamente
para menos individuos: aqueles que possuem capital suficiente para
investir em tecnologias caras e complexas que sustentam todo um
complexo social-digital capaz de condicionar comportamentos com
grande precisdo e em larga escala.

Essa transformacéo pegou também o mercado publicitario de
surpresa. Se hoje este setor vive uma crise, diversos sdo os fatores
causais, mas € inegavel o prejuizo causado pela crescente aversao aos
anuncios publicitarios que inundaram de forma desordenada todo e
qualquer espaco no universo fisico e digital.

Se em algum momento a propaganda foi capaz de financiar a
producido de conteudo, atualmente a crise do modelo publicitario
tradicional traz complicacoes para a producio de conteudo gratuito
no ciberespaco. Neste cenario o poderio comunicacional se torna
ainda mais concentrado nas maos de poucas corporacdes, 0o que
compromete seriamente o ideario de compartilhamento democratico
e gratuito de informacdo e conhecimento que fundamentavam a

internet na década de 1990. Para Lanier:
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Um sistema eficaz e honesto de sabedoria das
multiddes deveria triunfar sobre a persuasio paga.
Se a multiddo é tdo sabia, ela deveria direcionar
cada pessoa as melhores escolhas relativas a
financas domésticas, ao clareamento de dentes
amarelados e & busca de um parceiro afetivo. Toda
essa persuasido paga deveria ser posta em
discussdo. Cada centavo que o Google ganha sugere
um fracasso damultiddo — e o Google estd ganhando
muitos centavos. (LANIER, 2010, p. 88-89)

As contradig¢oes e os problemas ndo se encerram ai. Para Lanier
(2010), se o video de um malabarista que chega a sociedade de forma
gratuita e viraliza tem o mesmo valor que um video de um cineasta
profissional, ndo faz sentido pagar por este ultimo. Dito de outra
forma, a crise na Cultura da Gratuidade culmina, também, na
diminuicdo da percepcdo de qualidade em relagdo aos conteudos
gerais produzidos, o que compromete os resultados até mesmo de

grandes producdes.

1.2 ADBLOCKS: A REJEICAO DA PUBLICIDADE PELOS USUARIOS

0 financiamento do conteudo gratuito pela propaganda parece
ter causado sérios danos ao modelo comunicacional herdado do
século XX. Devido a intromissdo e a grande quantidade de anuncios
nas plataformas, foram criadas diversas ferramentas de extensao
para os navegadores, como mostrado por Carpenter (2016), chamados
de AdBlocks. Esses plugins tém a funcdo de bloquear qualquer
publicidade ou propaganda que aparecem no decorrer dos conteudos
oferecidos por websites, ou até mesmo no inicio e ao longo dos videos
no Facebook e Youtube.

O principal motivo pelo qual as pessoas sentem a necessidade
de usar esses bloqueadores de anuncios, de acordo com Carpenter
(2016), é a quantidade de propagandas que aparecem nas paginas e
pelo modo de como aparecem, por estarem no “caminho”, além de
serem irrelevantes, irritantes e algumas vezes, assustadoras. Outro
motivo apontado pelos usudrios para nao gostarem dos anuncios € o
gasto do pacote de dados dos smartphones, em publicidades de jogos

ou em Apps, ja que grande parte tem carater repetitivo e irrelevante,
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além de querer promover a venda de algum produto ou algum servico
impertinente para aquele momento (Carpenter, 2016).

Ademais, as propagandas tém sido rejeitadas pelo publico
também porque a invasido de privacidade se torna cada vez mais
patente. E comum uma pessoa pesquisar um perfume para dar de
presente e comecar a ser interpelada o tempo todo por propagandas
em todos os outros sites por onde navega. A “propaganda inteligente”
poderia até causar menor aversao se nao fosse tdo invasiva e em tao
grande quantidade. Mais do que perder a capacidade de se fazer
ouvida, a propaganda contemporanea na internet causa efeitos
negativos as marcas. O aumento de downloads de AdBlocks é a prova
cabal da crise deste modelo. E preciso um novo acordo, um outro
sistema de trova. O conteudo supostamente gratuito, mas pago com
tempo diante de propagandas, mostra sérios sinais de esgotamento.
Os usudarios estdo se tornando cientes de que o conteudo ndo é
fornecido gratuitamente, nem mesmo na internet (Carpenter,
2016, pag. 7).

Segundo Herranz (2016), uma pesquisa realizada pela Ipsos,
revela que no Brasil houve uma queda de 7% nas lembrancas
publicitarias por parte dos espectadores da TV, canal que ainda tem a
maior concentracdo de investimentos. Comparado com os EUA, que
caiu 9%, ¢ uma decadéncia significativa.

Com a propaganda digital ndo é diferente. A lembranca de
marca resultante de propagandas também vive severa crise na web.
Um dos motivos agravantes é que o uso do celular faz com que a
relacdo dos individuos com a propaganda mude. Se por um lado o
contato da marca com o consumidor se torna mais facil, o que
significa que mais marcas podem encontrar mais consumidores, por
outro lado tal facilidade gera uma enxurrada imensuravel de anuncios
que competindo pela ateng¢do do usuario. Mas isso ndo é tudo.
Segundo a mesma pesquisa da Ipsus, os brasileiros estao em 4,3 redes
sociais ao mesmo tempo, e 78% declaram que ficam com essas redes
todas abertas ao mesmo tempo, dificultando ainda mais para as

marcas conseguirem a aten¢ao dos usuarios (Herranz, 2016).
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1. Informacgao
fornecida por
Entrevistado 1,
estudante do curso
de Publicidade e
Propaganda da
Unaerp de Ribeirao
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

Nossa hipotese é que, no final da equacdo, o modelo de
financiamento do conteudo digital, quer seja jornalistico, audiovisual
etc., sofrera profundas transformacdes com a perda gradativa da

capacidade da propaganda em continuar financiando tais producoes.

3. RELATOS DE CONSUMIDORES: GRUPO FOCAL E ANALISE
O Grupo Focal constituido para discutir o problema dessa
pesquisa foi formado por 6 pessoas, dentre eles 5mulheres e 1homem,
estudantes, com idade entre 20 e 23 anos, dos cursos de Psicologia,
Publicidade e Propaganda, Arquitetura e Urbanismo, Administracéo e
Nutricio da Unaerp. Como critério de inclusao foi determinado que s
seriam convidados sujeitos que pagam pelo menos uma plataforma
online de conteido, como Spotify, Netflix, Deezer, e outras, ou
assinam jornais online ou outros produtores de conteudo. Na
realizacdo do Grupo Focal, foram feitas reflexdes sobre os conteudos
gratuitos e pagos, com a intencdo de responder se as pessoas estao
dispostas a pagar por conteudo sem a insercdo de anuncios
publicitarios. Para isso, foram feitos os seguintes questionamentos:
1. Quaistipos de conteudo gratuito vocés consomem na internet?
2. Dentre os conteudos que vocés falaram, quais sdo os pros e
contras?
3. Parao conteudo pago, que tipo de contetdo pago vocés pagam?
4. 0 que levou vocés a pagarem por esse conteudo?
5. Existe alguma diferenca de qualidade do conteudo pago com o

conteudo gratuito?

Evidentemente que tal metodologia ndo tem a pretensio de
exaurir o assunto, nem propor respostas cabais para a questdo. Ela
tem apenas o objetivo de se aproximar e discutir tais questdes. A partir
das respostas a essas perguntas, a principal consideracio a ser feita é
que existe uma forte propensao dos usudrios, em breve, a pagar por
conteudo de melhor qualidade sem a insercio de anuncios.

Os entrevistados apresentaram respostas como: “Se eu tivesse

condicoes, eu compraria todas (as plataformas).” (informacéao verbal)
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2. Informacéio
fornecida por
Entrevistado 2,
estudante do curso
de Arquitetura e
Urbanismo da
Unaerp de Ribeirédo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

3. Informagédo
fornecida por
Entrevistado 3,
estudante do curso
de Psicologia da
Unaerp de Ribeirédo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

4. Informacao
fornecida por
Entrevistado 4,
estudante do curso
de Nutricao da
Unaerp de Ribeirdo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

5. Informacgao
fornecida por
Entrevistado 1,
estudante do curso
de Arquitetura e
Urbanismo da
Unaerp de Ribeirdo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

6. Informacéo
fornecida por
Entrevistado 5,
estudante do curso
de Publicidade e
Propaganda da
Unaerp de Ribeirao
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

e “Se um dia eu precisar, eu compro. Eu pago.”? (informacéao verbal),
comprovando assim a disposicdo das pessoas em pagarem por
conteudo.

Por outro lado, além dos anuncios, os entrevistados também
consideram os varios beneficios que a versdo paga da plataforma
fornece na hora de adquirir o pacote Premium. No grupo focal, quando
o tema era o aplicativo “Youtube”, os entrevistados consideraram os
seguintes beneficios para adquirir a versao Premium:

1. “..existem canais que eu assisto, que ddo conteudo a mais pra

quem é membro do canal.”® (informacéo verbal)

2. “Nao tém anuncio” (informacéo verbal)

3. “Vocé consegue baixar o video” ° (informacéo verbal)

4. “Vocé consegue, por exemplo, escutar musica sem precisar

ficar na tela acesa”® (informacao verbal)

Com base nas respostas acima, € possivel dizer que os usudrios
consideram os varios beneficios no momento de adquirir a versao
paga dos conteudos, entre eles a presenca de anuncios na versao
gratuita da plataforma, ja que os mesmos incomodam e interrompem
a atividade.

Pode-se concluir também que os anuncios publicitarios
incomodam mais em algumas plataformas do que em outras. No
Youtube, por exemplo, 0s anincios incomodam, porém ndo impedem
o consumo total da plataforma, conforme relatado pela entrevistada.
“0 chato do Youtube sdo aquelas propagandas no meio do video, pra
que?”” (informacdo verbal) e “(...)Eu acho que ele ja tem uma 6tima
qualidade mesmo gratuito, apesar dos anuncios..”® (informacéo
verbal). J& no Spotify, as pessoas se sentem mais saturadas, pois os
anuncios incomodam totalmente no modo de usar a plataforma,
assim como no resultado da experiéncia do consumidor e o objetivo
pelo qual ele usa o Spotify, como podemos concluir na frase de uma
participante. “Eu até exclui o Spotify quando nao tinha o Premium,
porque eu cansava. SO baixei de novo quando consegui pagar o

pacote”’® (informacéo verbal).

I Revista (UNAERP), Ribeirio Preto, v.12. set./dez. 2019.



_ IN REVISTA | UNAERP | p. 29

7. Informacéo
fornecida por
Entrevistado 1,
estudante do curso
de Arquitetura e
Urbanismo da
Unaerp de Ribeirédo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

8. Informacéo
fornecida por
Entrevistado 1,
estudante do curso
de Arquitetura e
Urbanismo da
Unaerp de Ribeirédo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

9. Informacgao
fornecida por
Entrevistado 3,
estudante do curso
de Psicologia da
Unaerp de Ribeirdo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

10. Informacgao
fornecida por
Entrevistado 5,
estudante do curso
de Nutricao da
Unaerp de Ribeirdo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

11. Informacao
fornecida por
Entrevistado 1,
estudante do curso
de Arquitetura e
Urbanismo da
Unaerp de Ribeirao
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

No Grupo Focal realizado foi abordado também a questio da
diferenca da qualidade entre o conteiudo pago e gratuito, e as
respostas variaram quando se tratava de aplicativos diferentes. As
comparacgOes que surgiram foram entre assistir uma série online e
assistir uma série no Netflix, podendo concluir que o Netflix tem uma
qualidade muito superior ao comparado com um site online de séries,
assim como possui suas proprias producdes de filmes e séries,
passando credibilidade e sempre tendo novidades em seu catalogo,
como afirma uma entrevistada quando questionada sobre a diferenca
de qualidade entre os conteudos pagos e gratuitos: “Assiste uma série
no Netflix e uma online (risos)”® (informagao verbal) e “Super HD,
dudio, é sempre melhor(...)”" (informacdo verbal). Tratando-se do
aplicativo “Youtube”, houve uma contradicdo de que a qualidade do
conteudo pago € superior ao conteudo gratuito, como afirma a
entrevistada: “Eu acho que ele ja tem uma 6tima qualidade mesmo
gratuito(...)”"* (informacao verbal).

Apesar da disposicdo das pessoas em pagar por conteudo e
também de considerarem os beneficios da versiao paga para efetuar a
compra, existem dificuldades nesse processo de adquirir uma versao
Premium que vao além da vontade do consumidor. Esses empecilhos
sao:

1. Falta de dinheiro;

2. Néao ter cartdo de crédito para efetuar o pagamento
online;

3. 0 conteudo gratuito supre as necessidades do dia a dia;

Quando questionados sobre o motivo de ndo adquirem novos
conteudos, se a disposicao se deu positiva, todos os participantes
apontaram a falta de dinheiro, ou seja, a verba destinada para o
entretenimento ndo permitia a compra de plataformas de musicas e
de filmes, e por isso os entrevistados optaram por ter somente
algumas opcoes e ndo todas aquelas que lhe seriam convenientes. O
segundo empecilho é referente ao método de pagamento aceito
online, o cartdo de crédito. Uma entrevistada relatou “Se eu

percebesse essa acessibilidade de comprar sem o cartdo de crédito, eu
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12. Informacéo
fornecida por
Entrevistado 1,
estudante do curso
de Arquitetura e
Urbanismo da
Unaerp de Ribeirédo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

13. Informacao
fornecida por
Entrevistado 4,
estudante do curso
de Psicologia da
Unaerp de Ribeirédo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

14. Informacéo
fornecida por
Entrevistado 6,
estudante do curso
de Administragao
da Unaerp de
Ribeirao Preto - SP,
em resposta ao
grupo focal
concedida a Julia
Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

15. Informacgao
fornecida por
Giovanna Soranzo,
estudante do curso
de Arquitetura e
Urbanismo da
Unaerp de Ribeirdo
Preto — SP, em
resposta ao grupo
focal concedida a
Julia Selegato e Lais
Gallo, no dia 16 de
outubro de 2019.

compraria”® (informacao verbal). E por fim, o terceiro empecilho se
diz ao fato do conteudo consumido de forma gratuita suprir as
necessidades do cotidiano dos entrevistados, como comprova este
depoimento: “(...)Eu ndo pagaria porque as plataformas atuais que eu
utilizo ja supre minha necessidade, tanto o Spotify, como o Netflix e

também o Youtube”" (informacao verbal).

CONSIDERA(;(JES FINAIS

Com a intensificagdo da crise na Cultura da Gratuidade,
agravam-se os problemas em duas frentes; por um lado, os pequenos
e médios produtores de conteudo sentem cada vez mais dificuldades
para conseguir fomento para a continuacdo de seus projetos; por
outro lado, as propagandas perdem paulatinamente a capacidade de
impressionar consumidores devido, em grande medida, ao excesso de
anuncios.

Considerando esse cendrio, a crise do modelo chamado aqui de
Cultura da Gratuidade tem prejudicado cada vez mais os profissionais
da area de propaganda, bem como os pequenos e médios produtores
de conteudo. As solucdes que aparecem no horizonte apontam para
grandes plataformas de conteiudo por streaming que dispensam
anuncios publicitarios convencionais, o que implica: 1) uma forte
diminuicdo do espago conquistado pelos pequenos e médios
produtores de conteudo no decorrer das décadas de 1990, 2000 e
2020; 2) uma profunda crise no modelo publicitario convencional.

A partir dos resultados da pesquisa realizada, nos
aproximamos e discutimos questoes relativas ao problema: “qual é a
disponibilidade do publico em pagar por conteudo sem a insercdo da
propaganda?”. Analisando as respostas do Grupo Focal, conclui-se que
0s usudrios estdo dispostos a pagar por conteudos além dos que ja
pagam, porém ha fatores que dificultam a compra desses streamings
e plataformas, como limitacdo financeira e rejeicdo a outros modelos
de insercdo de marcas em conteudos pagos.

Na realizacdo dessa pesquisa, algumas dificuldades foram

encontradas, como o fato de nao haver uma variedade de tedricos e
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conteudos disponiveis para consulta. Além disso, ocorreu uma
mudangca na maneira de como seria feito o grupo focal.
Primeiramente, seriam realizados dois grupos focais, em que um seria
feito com pessoas que consomem conteudos pagos e o outro grupo
seria de pessoas que ndo consomem, a fim de validar a hipotese de que
se aqueles que ndo consomem estariam dispostos a pagar por um
conteudo sem inser¢do de anuncios e com maior qualidade; e se quem
paga pelo conteudo acha que o conteudo pago apresenta maior
qualidade. Porém, nao foi possivel encontrar a quantidade desejada de
entrevistados que ndo consomem conteudos pagos. Sendo assim,
optou-se por abordar no grupo focal se as pessoas que ja pagam,
estariam dispostas a desembolsar para adquirir mais contetudos e por
quais motivos eles ndo pagariam.

Portanto, essa pesquisa auxiliou na identificacdo do
comportamento do publico, analisando a disposicdo dos usuarios a
pagarem por conteudos em troca da remoc¢ao dos anuncios. Com isso,
as empresas de streaming podem se programar conforme os
interesses e preferéncias dos seus consumidores, sabendo o que eles
esperam receber ao ter acesso a esses conteudos, na versdo gratuita e
paga.

Acreditamos que a Cultura da Gratuidade influencia
diretamente na forma como a publicidade é feita até hoje, e cada vez
mais os profissionais de comunicac¢ao terdo que reinventar formas de
passar mensagens menos invasivas, de relevancia para seus
consumidores e também que permita uma experiéncia direta com as
pessoas, desmistificando toda esta ideia de que anuncios como os
inseridos nas plataformas criou, ou seja, negativo. A publicidade corre
risco com os AdBlocks, pois se as pessoas estdo pagando para bloquear

anuncios, o que serd do futuro da profissao na area da comunicac¢ao?
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