FREE: O futuro é gratis

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS



A INOVA CONSULTING é uma empresa global,
com matriz no Brasil e presenca na Europa e
EUA, que atua na consultoria e treinamento
de futuro, tendéncias e inovacdo estratégica
para a gestao. Através do conhecimento dos
cenarios, das megatendéncias, das tendéncias
comportamentais, das tendéncias de negdcio
e dos benchmarks de mercado, produzem-se
Insights aplicaveis aos negdcios, com dna
inovador e forte orientacdo ao futuro.

A INOVA CONSULTING possui experiéncia de
consultoria e treinamento de futuro,
tendéncias e inovacdo para as seguintes areas
de negbcio: hotelaria, turismo, jdias,
tecnologia, ensino, varejo e ponto de venda,
telecomunicagdes, 6tica, banco, fitness,
financeira, seguros, industria, construcao,
conteldos, comunicagao, e-commerce,
tecnologia, automovel, bens de consumo,
combustiveis e lubrificantes, salde e bem
estar, farmacéutica, transportes, alimentacao
e bebidas, TV a cabo, conteudos, midia,
entretenimento.

Para mais informacdes visite
www.inovaconsulting.com.br

INOVA

CONSULTING

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA

TODOS OS DIREITOS RESERVADOS



INOVA

CONSULTING

Free
O Futuro é gratis.

Chris Anderson

Este livro transporta-nos para a mais atual e mutavel das realidades: a da
Internet e do mundo virtual, mas ndo sé. Fala-nos principal e nuclearmente
sobre o que significa o conceito de “gratis” e como é que este se tem vindo a
processar ao longo do tempo para, nhumafase final, mostrar ao leitor como é
gue este —enquanto consumidor e enquanto empresario —pode beneficiar com
0 Seu uso e como é que pode adquirir vantagem sobre 0s seus pares ou
concorrentes. Por “gratis” ndo se entende tudo o que nao é pago, ou pelo menos

néo o foi durante muito tempo.

Chris Anderson - E um fisico e escritor nos Estados
Unidos da América. Teve passagem nas revistas
“Science”, “Nature” e “The Economist” e
actualmente é o editor-chefe da revista “Wired”.
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O que ira aprender:

1. Como & gue o conceito de gratis se foi modificando ao longo dos tempos.
Como € que o gratis pode aumentar as receitas de um negocio ou empresa.
Como & gque uma empresa pode ganhar mais oferecendo do que vendendo.
Quais os varios tipos de gratuidade existentes hoje em dia.

Porqué e de que forma & que o gratis & hoje entendido como uma ferramenta de marketing.

o ok wN

Os varios modelos de negdcio que sdo possiveis com o gratis mostram que existe uma area
cinzenta que pode ser positivamente explorada.

Principais Ideias
1. Existem 3 principais modelos de economia Gratis, que sdo diferentes entre si e que servem
diferentes negocios e propositos.

2. O Homem entende o conceito de escassez, mas ndo o de abundancia porgue nunca a
experienciou.

3. A economia do século XX & completamente diferente da atual: vivemos na economia dos bits
e anteriormente viviamos na dos atomos.

4. O ato de piratear conteudos e produtos esta a tornar-se cada vez menos condenavel e ira
certamente democratizar-se.

5. O mundo digital expandiu a légica da gratuidade e varias industrias, mas também obrigou a
gque outras se reinventassem e descobrissem novas fontes de rendimento.
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INTRODUCAO

Chris Anderson (nascido em 1961) publicou Free como continuacdo da sua primeira
obra, The Long Tail, onde ja aborda e defende o conceito do contetudo (tanto material
como imaterial) gratis. Ambas tiveram origem em longos artigos publicados no
jornal New York Timese na revista Wired, tendo depois dado origem a mais

guestdes relacionadas com o tema.

Anderson é chefe de redacdo da Wired desde 2001 e antes disso trabalhou no jornal
The Economist. O escritor ganhou 3 vezes o National Magazine Awarde € o fundador e
presidente da empresa DIYDrones/3D Robotics.

No prologo da obra aqui em andlise, o autor mostra-nos que a gratuidade da Internet é
o fio condutor de todos o0s novos sistemas digitais. Aquisdo exploradas as causas
e consequéncias do mundovirtual se ter tornado gratuito, tratando-se de “criar uma
economia tdo grande como um pais de tamanho razoavel em torno do preco de 0,00

dolares”.

A Internet impulsionou um dos maiores e mais expandidos fendbmenos dos tempos
modernos: a proliferagdo da informagcdo e de conteddos a um nivel mundial e
gue, consequentemente, permitiu que todos nds nos adaptassemos a gratuidade, que
¢ tida por muitos como algo inevitavel. Para Anderson, a Internet é “a maior acumulacao
de conhecimento humano, experiéncia e expressdo que o mundo ja viu. E isso
0 que pode fazer o espago da prateleira gratis”. Obviamente que existem varios
obstaculos a entrada da gratuidade na sociedade, uma vez que € claro que
muitas instituicbes vdo perder o seu poder, como é o exemplo dos media
tradicionais ou de algumas empresas e marcas mundiais. Assim, tentam barrar esta

gratuida de que esta a ganhar cada vez mais terreno junto dos cibernautas.

Este livro vai entdo explorar os dois lados e as varias opinides sobre o uso da Internet
e sua gratuidade. Vai ainda analisar o conceito do que é “ser gratis” hoje em dia, do que

ja foi e do que sera no futuro.
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REVISAO DE CONTEUDOS

Este livro transporta-nos para a mais atual e mutavel das realidades: a da Internet e do
mundo virtual, mas ndo s6. Fala-nos principal e nuclearmente sobre o que significa o
conceito de “gratis” e como é que este se tem vindo a processar ao longo do tempo
para,numa fase final, mostrar ao leitor como é que este —enquanto consumidor e
enquanto empresario —pode beneficiar com o seu uso e como é que pode adquirir
vantagem sobre 0s seus pares ou concorrentes. Por “gratis” ndo se entende tudo o que

ndo € pago, ou pelo menos ndo o foi durante muito tempo.

Free encontra-se repleto de exemplos que ilustram a logica do que primeiramente foi
“ser gratis”. Nao era exatamente a isengdo de pagamento por um bem ou um servico,
mas sim um incentivo para que o0 pagamento se processasse de forma mais facil
e lucrativa. Foi King Gillette que no século XIX, popularizou todo um novo sistema
econdémico e de marketing, que € hoje a“(...) base de industrias inteiras: dar o
telemovel, vender o plano mensal; tornar a consola barata e vender jogos caros;
instalar sem custos maquinas de café sofisticadas em escritérios, de forma a

vender aos gestores sacos de café carissimos”.

Para que ndo se torne apenas num agregado de exemplos, o escritor estendeu
0S seus conhecimentos até a comparacdo de teorias econdmicas, de psicologia,

dos mediae de outras areas do saber, precisamente como sera explicado mais a frente.

Anderson parece teruma grande -curiosidade pelo mundo da Internet e das
tecnologias e por todos 0s avancos que sao feitos nestas areas e uma vez que um dos
maiores é a gratuidade dos conteudos, software, banda larga e outros elementos,
grande parte desta obra é dedicada ao tema, passando por varios subtemas
simultaneamente. O leitor serd confrontado com varias teorias e podera até

mesmo vislumbrar aquele que sera o seu futuro num tempo bastante préximo.

Nesta obra, vai ainda poder perceber como lucrar através da politica da
gratuidade, seja em que area for, podendo abranger as industrias téxteis, tecnoldgica,
dos meios de comunicacgdo, etc.. A gratuidade jA comeca a ser olhada de uma nova

perspetiva e € sobre isso que esta critica se vai debrucar.
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CAPITULO | — O NASCIMENTO DO GRATIS

Porque seré que a conhecida marca norte-americana de gelatinas Jelly-O so teve éxito
passado alguns anos depois do produto ter sido inventado? Foi um dos casos em que
a publicidadee a percecdo do consumidor tiveramum enorme impacto, principalmente
por causa da época em que foi criado. Jelly-O foi inventada em 1864, numa altura em
que a alimentacdo era algo pouco inovador, cingindo-se apenas a determinados
produtos. Os consumidores ficavam confusos quando se deparavam com o0
conceito de uma gelatina com sabor a frutas, algo que era impensavel para a
mentalidade vigente. Depois de varios anos e tentativas de venda falhadas, surgiu
a ideia de comecar a oferecer folhetos informativos sobre como confecionar este
produto, juntamente com receitas divertidas e originais. Foi a partir desse momento quea
Jelly-O se tornou um produto com uma alta percentagem de comercializagdo. Tal
aconteceu por causa da publicidade realizada mas,mais importante, por causa da forma
como os vendedores ajudaram os consumidores a percecionar o produto. Ao invés de
ser vistocomo algo estranho e que ndo se enquadrava na cozinha tradicional do
século XIX, transformou-se numa novidade, um produto facil de confecionar,
de comer e totalmente popular enquanto produto indispensavel em qualquer cozinha
dos EUA.

Este exemplo eo da Gillette acima descrito fizeram com que o conceito de gratuidade
fosse “o grito de guerra do especialista de marketing moderno e o consumidor nunca

deixou de Ihe responder”.

Guiando o leitor através da histéria, Anderson explica agora como € que o Gratis deste
século é completamente diferente daquele que descrevemos anteriormente —e é aqui
que entra a Internet e todo o conjunto de ferramentas que desta advieram. Se
entendermos que antes da era digital tihhamos uma economia de &atomos, esta
considera-se como a dos bits, sendo a primeira inflacionaria e a segunda,
deflacionaria. Gragas a economia dos bits € hoje possivel transacionarprodutos, bens e
servicos sem a existéncia de dinheiro, sem que tenhamos de dispender o que quer que
seja; a moeda de troca € a expansdo da informacdo que queremos que seja lida ou o
reconhecimento da nossa invencédo ou do nosso nome. Um dos melhores exemplos
sdo as bandas musicais, que fazem uso do canal YouTube para fazer passar a
sua mensagem e adquirir seguidores, que consequentemente irdo aos seus concertos

e pagarao discos originais.
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Capitulo | — Ideias

. O conceito de “gréatis” remonta a finais do século XIX.

. O sistema mais comum € o da oferta de algo para posteriormente se poder lucrar com outra
coisa.

. Deixamaos de ter uma economia de atomos para termos uma economia de bits.

. A Internet € hoje em dia, um espaco publico e bastante utilizado, pelo que sera inteligente
gue as empresas a utilizem e aprendam a usar o “gratis” em simbiose com o meio digital.
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CAPITULO Il - O BASICO DE FREE

O que é ser grétis? Esta € a grande questdo que Free aborda, até porque cada pessoa
tem a sua nocao de gratuidade, baseando-se nas percecoes que as diferentes marcas
nos d&o. E bastante comum vermos produtos que dizem “compre um e leve outro gratis”,
mas isto ndo implica a auséncia de custos,nem que um dosprodutos é realmente
isento. Apenas significa que se encontra com um desconto de 50 por cento. Ou seja,
acabamos por pagar, mas apenas um em vez de dois. Isto ndo é o mesmo que
um produto a custo zero, que normalmente ndo viamos acontecer na economia
dos atomos, mas que é uma ideia que se esta a estender bastante na atual economia
dos bits: “(...) por vezes, gratis € mesmo gratis e representa, de facto, um novo
modelo. A maior parte é on-line, onde domina a economia digital. O Flickr, servigo de
partilha de fotos, é realmente gratis para a maioria dos seus utilizadores (nem sequer

utiliza publicidade)”.

Outro dos conceitos mencionados na obra é o de “subsidios cruzados”. Este termo
serve para designar todas aquelas situagées em que o dinheiro ndo se encontra direta,
mas sim indiretamente envolvido —como no caso dos blogues, em que o seucriador nao
gasta um Unico euro na realizacao do site, mas em retorno, ganha visitantes e por sua
vez, reputacdo junto da sociedade que,por consequéncia, devera gerar
reconhecimento e um posto de trabalho ou até algum dinheiro pelo seu trabalho: “Na

economia da oferta, os subsidios cruzados sdo mais subtis”.

Como este existem varios outros casos em que 0s gastos e as receitas nao sao
diretas e certas, mas mesmo assim sao esperadas. Ou seja, o cibernauta do exemplo
acima descrito, faz o blogue na expectativa de ganhar algum reconhecimento e
sempre que possivel,algum dinheiro. O livro descreve algumas formas de

funcionamento de subsidios cruzados, nomeadamente:

e “Produtos pagos que subsidiam produtos gratis’9—quando nos vemos diante
da politica que proclama “leve dois, pague um”, ou quando jantamos fora e
pagamos caro pelo vinho e barato pela restante refeicdo (basicamente, o vinho
acaba por ‘pagar’ o resto);

e Pagamento posterior que subsidia o gratis agora” — um dos melhores
exemplos € 0 caso em que compramos um telemovel a um preco mais baixo,
mas somos obrigados a fidelizar-nos por um determinado tempo;

e “Aqueles que pagam subsidiam os que nao pagam” —este € um outro

modelo bastante usado em locais frequentados por grupos. Na compra de
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uma entrada € oferecida a segunda. Isto atrai mais pessoas que logicamente,
irdo consumir mais bebidas (no caso das discotecas e bares) ou comprar mais

pipocas (no caso do cinema).

Dentro da grande categoria em que se inserem todos os subsidios cruzados, o autor
mostra-nos que existem 4 subcategorias principais, sendo elas:

1. Subsidios cruzados diretos—subcategoria na qual cabem todos aqueles
casos em que obtemos algo sem custo algum, mas que acabamos sempre
por pagar através de outros servicos da mesma empresa (como quando
pagamos uma viagem de avido por cartdo de crédito sem nos cobrarem
a taxa de pagamento, mas cujos juros serdo mais elevados do que o habitual);

2. O mercado das trés partes—é descrita como “a mais comum das economias
construidas em torno do Gratis (...)". Trata-se do sistema usado pelos
media tradicionais, em que existem trés partes:o O6rgdo de comunicacao
(jornal, televisao, etc..), os anunciantes e os consumidores. O que acontece
€ que os anunciantes publicitam nos meios e ganham projecdo e visibilidade
com isso, ao passo que 0s jornais, radios e estacOes televisivas obtém
receitas dessa mesma publicidade e desta forma, os consumidores usufruem
dos mediaa custo zero;

3. Freemium-Expresséo criada pelo investidorde risco Fred Wilson e que
descreve aqueles casos em que a gratuidade é limitada. Este modelo tem
bastante éxito na Internet. Os servicos mais basicos de determinada
empresa sao gratis, mas as versdes mais avancadas e que permitem executar
mais tarefas, sdo pagas. Esta légicaatrai muitos utilizadores até a verséao gratis,
mas que muitas vezes néo estédo dispostos a pagar para obter mais op¢des. Em
contrapartida, aqueles que o fazem sao quem da lucro a empresa;

4. Mercados nao-monetarios — Aqui impera a partilha de conhecimento a custo zero
e esta pode existir sob varias formas e uma delas é a Economia de Oferta, que
se tem tornado cada vez mais popular. Um dos melhores exemplos é a
Wikipedia, plataforma na qual todas as pessoas podem criar ou editar
informac&o sobre qualquer tema. E uma légica que funciona a nivel global
e abarca todas as pessoas que produzam conhecimento com sentido,
sem excecdo de nacionalidade, etnia, idade ou sexo; a Troca de Trabalho
também se engloba dentro dos mercados n&o-monetarios e refere-se
aquelas situagbes em que os utilizadores funcionam numa base de troca
de servicos. Ou seja, enquanto consumidores, efetuamos pesquisas no

Google e consequentemente, isso vai aumentar a capacidade deste sistema
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melhorar a qualidade do motor de busca em si; a Pirataria éoutro dos modelos
vastamente popularizados no meio online, principalmente no mundo da
musica. Embora seja ilegal, todos o fazem porque € mais facil e menos
dispendioso.

Capitulo Il - Ideias

1. A gratuidade ja abrange todo o tipo de servigos, mas ultimamente tem tido especial
expressdo ao nivel do mundo digital, nomeadamente na Internet.

2. Conteudos gratis raramente sdo completamente livres de custos.

3. O modelo mais utilizado € o de subsidios cruzados, em que o consumidor paga quase
sempre uma determinada quantia, na maior parte das vezes de forma indireta.

4. Existem 4 modelos muitos populares e que tém passado os testes do tempo.
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CAPITULO Il = A HISTORIA DO GRATIS

7

O conceito de gratuidade como é atualmente entendido comegou apena
recentemente. Foi na época dos saloons(antes da Lei Secater sido instaurada) e
dos norte-americanos tipicamente sulistas, que foi criada a expressao “nao ha almogos
gratis”, por causa da politica que era normalmente utilizada. Os donos destes bares
proporcionavam uma refeicdo a custo zero a quem consumisse pelo menos uma
bebida alcodlica no seu estabelecimento. Esta “campanha” é entendida pela maioria
como sendo o inicio daquilo que hoje conhecemos como gratis, mas a verdade é que
h&d quem acredite que isto tinha uma fungdo principalmente social. Os dados
obtidos em varios estudos sobre otema, apontam para um grande ndamero de
pessoas que sobreviviam apenas destas refeicbes oferecidas. Na verdade né&o
eram totalmente isentas de custo, mas revelaram ser bastante Uteis para a populagéo
norte-americana. Nesta altura, “longe de ser a raiz de todo o mal, o dinheiro revelava-

se um catalisador de crescimento e a chave para a prosperidade”.

O autor continua a descrever a evolugdo do conceito e da aplicagdo do “gratis”,
vigjando até a complexa industria da mausica, que comegou a dar 0S seus
primeirospassos em dire¢cdo a gratuidade. No século XX, a radio veio revolucionar
a légica de negoécio entre estacdes, artistas e editoras discograficas. Se a radio
quisesse passar musicas de uma determinada banda, pagava por cada vez que
esta tocava, 0 que obrigavaa uma enorme despesa e por isso, cedo decidiram
modificar a legislacdo e permitir que as radios apenas precisassem de comprar
um disco da banda, para passar as suas musicas quantas vezes quisessem: “O
modelo de negdcio de cobrar uma fortuna as estacfes deradio pelo direito de
passar musica desmoronou-se. Em vez disso, a radio foi reconhecida como um
canal de marketing fundamental para os artistas, que ganhariam o seu dinheiro
através da venda de discos e dos concertos”. Esta l6gica aproxima-se bastante
daquela que existe atualmente, com a (grande) diferenca que veio realmente
revolucionar a sociedade a nivel global: a Internet. Quando o meio digital chegou
e se imiscuiu na indudstria musical provocou um efeito parecido com o que acima
se descreve, com consequéncias igualmente parecidas. Se h4 alguns anos, os artistas
se preocupavam com os direitos de autor e processavam quem fazia downloads ilegais
das suas musicas, hoje em dia pensam de outra forma: usam o meio para espalharem
a sua ideologia, bem como o seu talento, para se tornarem reconhecidos e
ganharem reputagao junto de potenciais fas: “Agora, o Gratis oferece a oportunidade

de voltar atrds de novo, com a musica gratuita a servir de marketing para o
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negocio dos concertos em crescimento. Previsivelmente, a Unica constante é que

as editoras continuam a opor-se a isso”.

Os conceitos de abundancia e escassez sdo também vastamente discutidos na obra e
é facil perceber porqué. Na verdade, a questdo sobre qual das situacbes é a
mais produtiva—se a época de escassez, se a de abundancia—tem sido vastamente
debatida por varios economistas, tendo-se chegado a conclusdo que,em alturas
de abundéancia de producdo, as pessoas tendemem ndo se preocupar
e,consequentemente, ando pensar sobre o assunto. Por outro lado, quando os produtos
escasseiam, as pessoas tém tendéncia para ficarem mais alerta e para que essa seja
uma das principais preocupacdes sociais: “Ha uma razao para que a economia seja
definida como a ciéncia da ‘escolha em tempo de escassez’: em abundancia nao é
preciso fazer escolhas, o que significa que nem sequer é preciso pensar sobre isso”19.
Esta forma de pensar faz bastante sentido e talvez a pertinéncia do gratis se aplique
melhor em época de escassez. Ambas as teorias fazem sentido, dependendo do
contexto em que as inserirmos. Sobre as épocas de escassez, pode ainda dizer-
se que sao propicias a inovacgdo e criacdo de novos mercados e produtos. Esta
|6gica pode ser aplicada a quase todos os mercados e tem sido assim que,desde o0s
finais do século XIX, o Mundo tem evoluido. Em suma, pode dizer-se que “os produtos
gue podem ser convertidos em mercadorias baratas tendem a sé-lo e as empresas
em busca de lucros movimentam-se em contracorrente a procura de ‘novas
escassezes’. A medida que a abundancia pressiona os custos de algo para baixo, o

valor altera-se para niveis adjacentes (...)"

Capitulo 11l — Ideias

1. Na época dos saloons no Sul dos EUA, a politica da gratuidade era tida como uma medida
de ajuda social — ofereciam-se refeicdes na compra de uma bebida alcodlica.

2. O conceito de gratis teve uma forte expressao no século XX, com a expans&o da radio e
atualmente, da Internet.

3. Tal como acontece na industria musical, também noutras & utilizada a politica do Gratis
enquanto ferramenta do marketing.

4. Os conceitos de abundancia e escassez sdo pertinentes na decisdo de gratuidade.
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CAPITULO IV — A PSICOLOGIA DO GRATIS

s

A ideia que este capitulo transmiteé que o conceito de gratis € mais relativo
do que todos nos pensamos. Na verdade, todos ndés respondemos positivamente
a produtos gratis, mas depende da situacao. Free fala-nos de doisexemplosbastante

ilustrativos:

e um jornal que tinha um determinado preco durante toda a sua existéncia e de
repente tornou-se gratuito;
e um outro meio de comunicacdo que foi criado para custar zero aos seus

leitores.

O numero de leitores do primeiro desceu exponencialmente a partir do
momento em que este se tornou gratis, mas no segundo caso, tal ndo aconteceu.
Porqué? Porque o ser humano tende a relacionar preco com qualidade,
entendendo que estes dois elementos devem corresponder e que quanto mais
alto foro preco, melhor sera a qualidade do artigo em questdo. A popularidade do
primeiro jornal caiu porque a sociedade atribuiu perda de qualidade ao facto de se

ter tornado gratuito.

Porém, nem todos os casos acabam como este. O economista Nick Szabo cunhou o
termo “custos mentais de transacdo” —tido pelo autor de Freecomo sendo
“simplesmente, o preco de pensar’. Esta teoria postula que o facto de termos
de pensar se vale a pena pagar para adquirir certo produto, resulta num
desinteresse automatico pelo simples facto de ser preciso pesarmos
consequéncias, vantagens e desvantagens. Porisso mesmo as pessoas irdo sempre
preferir o gréatis as coisas que tenham um custo, qualquer que este seja. Se
pudermos escolher entre dois jornais (um que custe um céntimo e outro que seja
gratuito), iremos sempre escolher aquele que custar menos, independentemente da

gualidade que o outro possa ter.

Obviamente que isto ndo acontece em todos 0s casos, mas a tendéncia é
sempre esta. Trata-se de uma caracteristica inerente ao Homem enquanto ser
humano. E por todas as razdes acima expostas que Szabo concluiu que “todos
estes esquemas [econdmicos que exigem que o0s produtos sejam pagos] estao
destinados ao fracasso porque, mesmo minimizando 0s custos econdémicos das

escolhas, ainda mantém os custos cognitivos”.
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Anderson menciona ainda uma outra perspetiva, vinda de um curioso grupo de
estudiosos: 0s bidlogos. Também eles tém uma opinido sobre o que é gratis e qual o
impacto que pode ter na sociedade vigente. Segundo os bibdlogos, o contetdo gratis é
uma “estratégia de evolugao estavel”, pois “funciona bem quando ninguém a esta a
usar’, mas “é também uma estratégia que continua a funcionar se estiver a ser usada
por toda a gente, porque num ambiente desses, quem comecar a cobrar pelo

seu trabalho estara em desvantagem”.

Resumindo, a economia do gratis € a mais produtiva de todas, se virmos de
uma panoramica da psicologia, assumindo e prevendoo pensamento dos
consumidores: “(...) na perspetiva do consumidor, existe uma grande diferenca
entre o barato e o gréatis. Oferega um produto e este pode disseminar-se com
um virus. Cobre um céntimo que seja e tem um negocio completamente
diferente, um que luta e se ‘desunha’ por cada cliente. A verdade é que o zero é um
mercado e qualquer outro pre¢co € outro mercado. Em muitos casos, essa é a

diferenga entre um grande mercado e nenhum”.

A psicologia defende aindaquegréatis esta relacionado commedo. Isto €, somos
direcionados para os conteldos ou produtos gratuitos por causa de uma
variante muito especifica: o0 medo de perdermos. Tomemos o0 exemplo usado
pelo autor: se optarmos por um produto pago em detrimento do gratuito, teremos
mais hip6tesesde ter perdido, comparativamente aquele que ficou na prateleira. O
medo de perder € o principal elemento desta equacao e por iSSO mesmo
escolhemos quase sempre o produto que é oferecido porque sabemos a partida
que nado perdemos nada —seja dinheiro, qualidade, etc.. Também o compromisso
€ um importante elemento da equacao sendo que,quando ndo existe custo, tende a
nao existir compromisso, o que acaba por se tornar bastante aliciante para os
consumidores. Todos nds nos sentimos atraidos por coisas que nao custam e que nao

exigem esfor¢o da nossa parte.

Capitulo IV — Ideias

1. Através da psicologia, podemos chegar a curiosas conclusées sobre a forma como a
aplicacdo do gratis se processa na sociedade contemporanea.

2. O medo de perder € um dos principais alicerces que permite que escolhamos um produto
livre de custos, em vez de um produto pago.

3. O esforco de pensarmos sobre os assuntos e sobre se vale ou ndo a pena comprarmos
determinado produto, faz com que optemos por aquele que nos da menos encargos a nivel
de pensamento, que ndo obrigue ao funcionamento das nossas capacidades cognitivas que
condicionam a escolha.
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CAPITULO V — BARATO DE MAIS PARA TER IMPORTANCIA

7

Anderson explica ao leitor como € que o0s bens e produtos podem ficar
exponencialmentemais baratos, mantendo a qualidade e a sua mecanica
original. Segundo a Lei de Moore relativa aos processadores de computador, 0 custo
destes deverd baixar enquanto a sua qualidade aumenta. Tendo em conta
aquilo que tem sido dito nos capitulo anteriores da obra sobre como a qualidade
de um produto se encontra diretamente relacionada com o0 seu custo, como é
possivel que isto aconteca? A razdo é simples: quanto mais disponibilidade de
recursos e quanto mais proliferadas as ideias base forem, mais facil e rapido € o

fabrico e distribuicdo desses produtos.

Atualmente sabemos porque € que a gasolina aumenta ou porque € que a compra de
um carro elétrico € mais dispendiosa do que de um carro movida a gasoleo: porque os
recursos necessarios sao escassos e consequentemente, encarecem. Assim, todos 0s
mecanismos que precisem de os utilizar, tornar-se-do inevitavelmente mais
caros. Esta € uma lbgica ciclica e que nos transporta para uma outra questao.
Se os automoveis elétricos sdo mais “verdes” e utilizam uma energiamais abundante
do que a gasolina (feita a partir do petréleo, que tem vindo a sofrer crises sucessivas),
porque é que a sua producao ndo tem sido feita em massa e o seu preco diminuido,
para que toda a sociedade possa usufruir destes a um custo muito menor?
Porque teria consequéncias nefastas para o meio ambiente e a eletricidade
transformar-se-ia numa energia bastante mais cara, tal como opetréleo é hoje em dia.
Ambos 0s recursos sao finitos e por isso € necessario conserva-los e utiliza-los de

forma equilibrada.

Anderson salienta um outro ponto bastante interessante, sobre como acontece a
diminuicdo de custos de determinado produto. Ao invés de se apoiar no custo
dos recursos e das matérias primas, aponta para a légica de que é mais facil
baixar o pre¢co de algo, se 0s seus principais componentes forem de natureza
intelectual ou informacional; que ndo sejam materiais: “(...) quantos mais produtos
forem feitos de ideias, em vez de matéria, mais depressa podem ficar mais
baratos. Isto é a raiz da abundancia que conduz a Gratis no mundo digital, que
hoje abreviamos como Lei de Moore”. Além disto, o autor sublinha que esta lei
acabou por se alastrar e que atualmente abrange quase todas as industrias,
com grande énfase naquelas que dependem maioritariamente de informacdo e

de conteudo intelectual, nunca esquecendo a enorme influéncia que tem sobre a
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tecnologia e os computadores —seja em termos de software como de hardware.
Hoje em dia sabemos que algo se torna mais barato quando é lancada uma
nova versdo no mercado (como acontece com a Apple e os upgrades dos Iphones).
Ou seja, “(...) industrias que nada tém a ver com o processamento por
computador comecam a evidenciar um crescimento exponencial do género Lei de
Moore (e diminui¢cdes de preco) assim que passam, também, a ter, mais cérebro do

que musculo”.

Todo este capitulo gira em redor dainvencéo e evolucéo dos transistores e de como
alteraramtudo aquilo que hoje conhecemos e que é relativo a informatica e a légica de
funcionamento dos computadores.O principal ponto inovador na obra em analise é o
caminho que Anderson traca e que vai desde a criagdo destes mecanismos,
até a democratizacdo do mundo virtual e de tudo o que dai adveio. Atualmente
lidamos com uma Internet gratuita em quase toda a sua plenitude e novamente
se corrobora anocdo de que a abundancia torna as coisas “demasiado
baratas para terem importancia’30, o que neste caso é algo positivo, mas que
ja ndo acontece com 0s recursos energéticos ou com as matérias primas, como

vimos anteriormente.

Capitulo V - |deias

1. A informacgdo & a matéria intelectual t8m hoje um peso muito maior do que tinham ha
algumas décadas.

2. Os bens que dependem essencialmente do intelecto vdo custar cada vez menos,
comparando com os bens nuclearmente materiais.

3. Quando uma ideia original se torna do conhecimento publico, perde o seu valor enquanto
exclusiva e por isso, o seu custo também diminui.

4. O autor opta pela expressdo “demasiado barato para ter importéncia’, ao invés de
“demasiado barato para ser contabilizado” porque no século XXI, a democratizacéo da
Internet tornou tudo possivel e abundante, o que faz com que as pessoas ndo ponham em
causa a escassez desse recurso.
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CAPITULO VI — “A INFORMAGAO QUER SER GRATIS”

Num dos capitulos mais curtos do livro, Anderson exp@e e sublinha a importancia e o
sentido da subcultura dos hackers. Existe muito mais para além da
opinido generalizada que temos destes individuos. Geralmente atribuimos um
sentido pejorativo a palavra quando na verdade ndo o €, se tivermos em conta que
ajudou a tal democratizacdo da Internet de que faldmos acima. Primeiramente,
vamos ter em conta as observacdes tecidas pelo autor sobre os hackerse algumas
das suas éticas:

e “O acesso a computadores deve ser total e ilimitado;
e Desconfiar da autoridade —promover a descentralizacao;
e Pode criar arte e beleza no seu computador;

e Os computadores podem mudar a sua vida para melhor”.

Estas sdo algumas das “regras de ética” que esta critica considera uteis para
o entendimento do préximo momento, onde se vai mostrar em que medida é
que os piratas do mundo digital contribuiram para o panorama do mundo

contemporaneo.

Na verdade, grande parte da informacao cujo acesso nos € permitido hoje em
dia, advém de ac¢des desencadeadas por hackersinforméticos. Inicialmente, os
contetdos do ciberespaco eram maioritariamente pagos, mas depois dos piratas
comecgarem a invadir os websites e a fazer dowloads ilegais de musicas, filmes e
outros conteudos que tinham um custo elevado, a mentalidade global
comecou a modificar-se lentamente e, hoje, grande parte desses mesmos
conteldos sdo gratuitos ou tém um custo minimo, servindo para publicitar e dar a
conhecer o0s seus criadores (esta tematica ja foi discutida no capitulo 2). Assim, a
pirataria online € uma ferramenta de marketing tdo valida (no que respeita a
gratuidade como caracteristica) como sdo as promoc¢des ou a publicidade nos

media.

O autor falou com Stewart Brand para saber qual era afinal, o valor da informacéo e
como é que este podia ser alterado. O percursor de varias teorias sobre a
Internet modificou uma conhecida expressao, apenas substituindo “deve” por
“‘quer ser”, resultando em “A informacgado quer ser gratis”. Qual a principal diferenca?
Segundo Anderson, “muita da formulagdo de Brand deve-se a metafora
antropomoérfica que imputa desejo a informacdo, em vez de projetar uma

posicdo politicasobre ela”. Quer isto dizer que os conteudos parecem terganho “vida
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prépria”, que tém desejos e vontades, o que nao é uma ideia totalmente sem sentido.
Na verdade € a isso mesmo que assistimos hoje em dia: uma tecnologia em plena
e constante circulagdo, parecendo que tem vida propria e que chega até onde se

julgava ser impossivel.

Outrora os hackerseram considerados “parias sociais” porque destruiam patrimoénio
intelectual e invadiam website privados —entre outros pequenos crimes —, mas
esta afirmagéo de Brand veio recriar uma nova teoria sobre a informacgéo

eatribuir uma nova visdo da sociedade sobre os piratas.

Em suma pode dizer-se que os hackersiniciais e mais radicais “pretendiam
proteger uma ideologia de abertura forgada” e Brand utilizou a sua conhecida
afirmacgao para mostrar que “a informagdo quer ser gratis da mesma forma que

a vida quer disseminar-se e a agua quer correr encosta abaixo”

Capitulo VI — Ideias

1. Embora por vezes seja vista de forma pejorativa, a pirataria no ciberespaco teve uma grande
influéncia para a democratizag&o da Internet.

2. Foi Stewart Brand que revolucionou a teoria da informacéo e a “suavizou”. Os hackers mais
conservadores consideravam-se detentores do espaco virtual e Brand imputou-lhe vontade
prépria, guerendo dizer que a informac&o poderia ser totalmente livre em todos os sentidos.

3. A expressdo “a informacdo quer ser gratis” revelou fazer bastante mais sentido do que a
original “a informacéo deve ser gratis”, que mostra alguma imposicdo, uma obrigacéo.
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CAPITULO VI — CONCORRER COM O GRATIS

s

A Microsoft nem sempre foi o gigante que é atualmente (embora estejaa ser
rapidamente ultrapassada pela Macintosh), mas sempre teve 0s esquemas mais
inteligentes para vencer a concorréncia e singrar no mercado. Neste momento da obra
0 autor explica como é que a marca de software conseguiu combater o “gratis” que
outras empresas ofereciam. Gealmente, oscontetdos de software de marcas como a
Microsoft, Macintosh e outras sdo bastante dispendiosos e muitas vezes
acabamos por adquirir versdes pirateadas porque sao gratuitas e foi contra esta
pratica que Gates lutou. No entanto, ao invés de o fazer impondo processos
judiciais e ag0Oes contra os hackers, preferiu tomar um caminho diferente:
encara-los como concorréncia. Para isso criou varios programas parecidos com o seu
original (como é o exemplo do Microsoft Office) e cobrar um preco aceitavel.
Assim, as pessoas teriam computadores munidos com programas oficiais Microsoft e
ndo tinham que pagar um preco tdo alto como se comprassem a primeira versao.
Outra das estratégias adotadas pelo empresario foi a constante atualizacédo dos seus
programas e que estivessemem permanente consonancia com os da concorréncia.
Como exemplo, temos o browser da Web criado pela Netscape (Navigator) e logo a

seguir, Gates decide criar o Internet Explorer.

Resumindo, todo o percursoda Microsoft até ao sucesso foi pautado por esta légica: “a
estratégia de Gates de fazer apenas o suficiente para manter a pirataria como um
rugido longo e indistinto, em vez de impor a ‘for¢a bruta’ que teria sido necessaria para

realmente a eliminar, acabou por compensar”.

Na década de 90, Gates debatia-se com o mercado nacional, mais do que

com o internacional. Tratava-se agora da implementacao do “periodo de experiéncia”,
que se dizia servir para que as pessoas pudessem apenas experimentar o produto e
saber se gostavam ou ndo mas que,na verdade, foi criado para que 0s
utilizadores se viciassem nos programas e nado tivessem outra op¢cdo sendo
comprar a verséo final, depois do prazo experimental acabar. Gates fé-lo para fazer
sobressair a Microsoft no seio do mercado de software que comecava a crescer dentro

dos Estados Unidos.

Anderson explica ao leitor como é que a “guerra” entre a Microsoft e o 2002 Linux
Worldse processou. Para isso, baseia-se na teoria das “Cinco Fases da Dor”, sendo

estas:
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o Negacao —...) os executivos da Microsoft tinham esperanca que a atracao do
Linux se limitasse aqueles que ja usavam o UNIX em vez dos sistemas
operativos da Microsoft”.Resumindo, Gates estava a espera que este
novo sistema operativo gratuito fosse um insucesso e acabasse por
desaparecer;

e Raiva—Quando a Microsoft se apercebeu de que os avangcos da Linux
eram reais, sentiu necessidade de fazer algo para contrariar este
crescimento, argumentando que este software nédo era verdadeiramente gratis,
uma vez que obrigava a custos de manutencado muito mais elevados do que os
da Microsoft, por o seu sistema nédo sertdo bom. Esta estratégia nao funcionou,
os clientes perceberam e o crescimento da Linux ndo cessou.

¢ Negociagéo —Depois de se aperceber do impacto que a Linux poderia vir a ter
no mercado, a Microsoft decidiu libertar alguma informacéo
aparentemente secreta para alguns clientes: “anunciou um programa de
‘cddigo partilhado’ em que os clientes publicos podiam ver o codigo base
para o Windows e outros produtos da Microsoft”.

e Depressdo -0 sistema de cédigo aberto comecou a ser encarado como
um parasita dentro da Microsoft e nenhum dos funcionarios e técnicos
podia trabalharnos dois sistemas em simultaneo.

e Aceitacdo —A Microsoft finalmente concluiu que teria simplesmente de aceitar o
servico Linux: “A posicdo da Microsoft € agora a de que tem de ser
‘compativel com o gratis’, de forma a assegurar que o software funciona com o

cédigo aberto e vice-versa”.

Capitulo VIl — Ideias

1. A Microsoft teve grandes problemas quando o sistema de codigo aberto da Linux se comecgou

a tornar popular.

As estratégias para tentar dissuadir os compradores foram inumeras, mas infrutiferas.

Embora o custo de propriedade de um sistema Linux fosse largamente mais elevado do que o

de um sistema Windows, os utilizadores ja ndo acreditavam nisto.

4. No final desta “luta”, acabou por se criar uma relagdo harmoniosa entre ambos e Gates
apercebeu-se que teria que ter a Linux como sua concorrente. Se assim tera de ser, que o
seja de uma forma coordenada e logica.

w

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS



INOVA

CONSULTING

CAPITULO VIII - “DESMONETIZAGAO”

A histéria de vida da Google enquanto empresa ndo tem grandes percalcos
pelo caminho, pois a gestdo e distribuicdo dos seus conteudos sempre foi feita
de forma inteligente. Segundo o autor, esta pode dividir-se em trés partes:

1. de 1999 a 2001, quando melhora o seu motor de busca;

2. 2001 a 2003, quando cria a logica de relagdo direta entre a publicidade
colocada pelos anunciantes e as palavras pesquisadas pelos utilizadores
do motor;

3. de 2003 até hoje, altura em que consegue aumentar a quantidade
de publicidade no website sem interferir na relagéo dos consumidores com a

sua pesquisa pessoal.

Tudo isto foi possivel gracas a forma de trabalhar da equipa do Google, que conseguiu
ter sucesso com algo que nem sempre resulta: a teoria da maximizagéo —neste caso,
relativa & distribuicdo dos contedudos de forma a que estes cheguem a todas
as pessoas, através de todas as vias.Para muitas empresas e companhias, esta
distribuicdo obriga a gastos imensos e na maior parte das vezes acaba por
nao compensar, mas 0 caso das empresas online é diferente, pois ndo existem
grandes custos de distribuicdo e a verdade € que se trata tudo de uma boa
gestdo. Ou seja, para exibirmos uma série televisiva num determinado canal e
estarmos certos que teremos audiéncia, podemos publicitar através de folhetos e
anuncios —o que obriga a uma grande saida de dinheiro —ou podemos
simplesmente publicita-lo via Internet, através de redes sociais e concursos online, 0
gue vai agucar ainda mais o interesse das pessoas pelo programa, tornando-os assim,

futuros espectadores.

E basicamente desta forma que funcionam os negécios na Internet, nomeadamente os
da Google. A empresa tem aumentado a sua produtividade em larga escala através de
uma politica geral de gratuidade. Ou seja, oferece os contetdos, osdownloads
e 0s seus servicos totalmente livres de custos aos seus utilizadores —certamente
que o leitor nunca pensou ter de pagar para fazer uma pesquisa no motor de
busca. Tudo isto acontece devido a gestdo que a empresa faz dos seus
servicos e o metodode distribuicdo que utiliza, que tem provado ser dos mais
frutiferos de sempre: “o Gratis atrai pessoas, mas séo as eficiéncias do mercado
trazidas pelo Gratis que acabam por as manter’40. Umproduto s6 tem sucesso no

mercado se for realmente bom, mesmo que seja anunciado sob promoc¢des ou saldos.
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O que o autor nos quer mostrar € que nem sempre se trata de lucro em
forma de dinheiro, mas de muito mais do que isso: visibilidade e distribuicdo de
conteudos informacionais pelo maior numero de pessoas possivel. SO assim
podem ser criadas mais plataformas como a Wikipedia ou os websites de venda
online, como a Amazon. Se formos um pouco mais longe, podemos ainda dizer
que é somente gracas a esta légica de distribuicdo que as pessoas tém um
maior poder e leque de escolha de produtos e servigos. Ou seja, “o Gratis traz mais
liquidez a qualquer mercado e mais liquidez quer dizer que o mercado tem tendéncia a
funcionar melhor”.

Capitulo VIII - Ideias

. Todas as empresas dependem de uma boa gestao dos seus conteudos para conseguirem

singrar no mercado.

. Nem sempre o resultado final € dinheiro/receitas.
. O grétis pode nem sempre trazer lucro, mas traz algo muitas vezes mais importante: uma

rede imensa de pessoas que partiiham os mesmos contetdos distribuidos.
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CAPITULO IX — OS NOVOS MODELOS DOS MEDIA

Durante os varios momentos de Free, o autor mostra como é que o aparecimento e a
expansdo do conceito de gratuidade vieramalterar todos os paradigmas até
agora assumidos como imutaveis. A verdade é que as industrias estdo
constantemente a sofrer alteracbes e a publicidade e os media néo ficam de
fora. No que a estes diz respeito, as mudangas foram profundas, mas tém uma
explicagdo facil. Os encargos financeiros eram simplesmente insuportaveis e

por isso estas induastrias, para singrarem, tiveram de se adaptar ao meio atual.

\

Um dos maiores paradoxos respeitante a atividade jornalistica prende-se com a
dependéncia que os 6rgédos de comunicagéo tém da publicidade, se quiserem manter-
se ativos. Isto traz varios problemas, seja a credibilidade do jornal perante os leitores e
da televisdo perante 0s seus espectadores; seja o valor noticioso das
pecas publicadas, que estdo muitas vezes (e infelizmente) sujeitas a aprovacao
e vontade dos anunciantes, que se querem ver retratados no meio de
comunicagdo de forma a ganharem alguma visibilidade. As cadeias televisivas,

a imprensa escrita e as estacfes de radio tém lutado contra esta necessidade, mas o
caso é diferente quando falamos dos novos media, nomeadamente da Internet

enquanto meio disseminador de informacao noticiosa ou de outra natureza.

Os novos media sédo regidos por um modelo de negdcio completamente
diferente, embora a base se mantenha —piramide que agrega publicidade, contetdo
noticioso e publico. Se por exemplo numa redacao, os editores recusam colocar
um anuncio da Sony ao lado de um texto sobre a marca, no motor de busca é
precisamente o contrario que acontece. Nesse caso, a légica é a de colocar
anuncios que estejam diretamente relacionados com o contetido que esta a ser
pesquisado. E se aquilo que foi dito acima acontecer —a distribuicdo massiva de
conteudo —, a pesquisa vai-se tornar cada vez mais personalizada e refinada,
fazendo com que o0 mesmo aconte¢a aos anuncios adjacentes a busca do

utilizador.

Atualmente, este modelo de negécio estd a singrar de uma forma bastante
positiva, porque “as revistas sdo produzidas por pessoas e as pessoas podem ser
corrompidas pelo dinheiro. Mas a publicidade na Web é colocada por algoritmos de
software e, de certa forma, isso torna-a mais pura”. O principio mais relevante a ter em
conta neste capitulo é que os modelos de negécios estdo realmente a mudar e

se j& inumeras vezes se discutiu 0 desaparecimento dos mediatradicionais paradar
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lugar aos novos media, a verdade € que € altamente improvavel que tal
aconteca:existirdo em simultdneo. Talvez assim ndo fosse se o0s tradicionais ndo
tivessem capacidade de adaptacdo, mas tém e cada vez mais. Como é que
isso se processa? Ao invés deterem o lucro como principal objetivo, tém a
credibilidade e transparéncia de transmisséo de informacéo a sociedade, veém-se
cada vez mais como servi¢co publico,deixando de ter a obtencdo dereceitas como
preocupacdo, adotam a logica da gratuidade.

Em suma, os mediatradicionais ndo foram substituidos pelos novos; apenas
reinventaram a sua propria logica, assumindo a dos mediadigitais. E gracas a
isso que hoje assistimos a distribuicdo de jornais gratuitos —e a grandes
dificuldades por parte daqueles queainda lutam por manter o antigo modelo:
“‘enquanto o resto do setor dos jornais estava em declinio, os jornais gratuitos
tornaram-se um solitario farol de esperanca, crescendo 20 por cento ao ano
(sobretudo na Europa) e representando sete por cento do total de circulacdo de jornais
em 2007”.

O autor menciona seis causas formuladas pelo advogado Jonathan Handel para

o Gratis ser o principal motor da industria de mediahoje em dia. Sao eles:

e Uma oferta de conteudo mais elevada do que a procura por esse
mesmo conteldo, faz com que grande parte dessa oferta tenha de ser gratuita
pois de outra forma, ndo sera lida/vista pelo consumidor;

e A tangibilidade do conteddo é hoje em dia algo virtual, estendo
necessita de ser forcosamente material e assim, a sua distribuicdo é
muito mais vasta e possivel;

e Alnternet e os contetdos por si disponibilizados fizeram com que as pessoas
preferissem comprar produtos e requerer servigos através de um clique de um
rato, ao invés de se dirigirem a uma loja ou estabelecimento, além de
que os custos de deslocacgéo deixam de existir;

e O modelo de negécio assente na gratuidade funciona como um virus: espalha-
se pelos utilizadores, que posteriormente irdo habituar-se a todoo
‘conforto’ que este possibilita e querer que seja implementado em tudo o resto;

e Aindustria informética e eletronica séo das que mais podem vir a lucrar com a
metodologia oferecida pelo Gratis porque esta permiteque as pessoas
fagcam download de mdsicase videos, mas necessitem de adquirir um
mecanismo que 0s execute e que muito provavelmente, sera honoroso;

e O século XXI trouxe consigo a Geracao Gratis. Esta apenas compreende

arealidade em que se encontra inserida: download gratis de todo o tipo
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de conteudos que podem ser obtidos de varias formas: “(...) sdo indiferentes

ou hostis aos direitos de autor. Nao entendem o seu significado”.

O segundo momento deste capitulo fala sobre contetdo ndo pago.Existem
véarias outras vias a que os media recorrem paraconseguirem financiar o 6rgéo
de comunicagdoeque deixam o modelo da gratuidade de fora. Entre os varios, existem
as subscricdes e o bloqueio de determinado conteddo, como os principais
artigos de uma revista, por exemplo. Estas estratégias servem para “viciar” os leitores
e fazer com que comprem o resto da edicdo e possam aceder a todos 0s
artigos sem excegdo. Se isto acontecer de forma continua, as pessoas Vvao
passar a tomar arevista como credivel e preferi-la a outras. Contudo, este é
um enorme risco face a outras que sao gratis, porque a Unica coisa que pode fazer
com que sejam preferidas pelos leitores, é a sua qualidade e a credibilidade da sua

informacé&o.

Tal como nos media, também outras inddstrias foram obrigadas a alterar o seu modelo
de negdcios, nomeadamente no circuito livreiro e discografico. Temos vindo a
frisar nesta critica que a musica é atualmente, um dos conteddos mais
distribuidos virtualmente através de downloads — sejam estes ilegais ou nao —,
mas também os livros o sdo. Cada vez mais € possivel ter acesso a grandes
obras de literatura na Web e de forma gratuita. Neste caso os direitos de autor
sdo mais respeitados, mas depois de um determinado espaco de tempo, nada

impede que estes sejam colocados online e que as pessoas possam fazer download.

Capitulo IX = Ideias

1. Os modelos de negdcio centrados no Gratis estdo a ganhar cada vez mais terreno sobre os
gue envolvem dinheiro.

2. No que respeita aos media, o modelo da pirAmide entre anunciantes, publico e meio de
comunicagdo mantém-se; sO que a sua estrutura processa-se de forma diferente.

3. Os novos media ndo vieram substituir os media tradicionais, sdo apenas mais uma
alternativa; ambos funcionam em simultédneo.

4. Os media tradicionais estdo a adotar a logica da gratuidade que a Internet usa. Assim
poupam dinheiro e a distribuicdo dos seus conteudos abrange muito mais pessoas.

5. Nem todos os sistemas de media adotaram o modelo do gratis, mas quase todos possuem
uma modalidade “hibrida”, gue se aproxima do gratis.
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CAPITULO X — QUAL E A DIMENSAO DA ECONOMIA GRATIS?

A resposta para a pergunta que figura no titulo deste capitulo depende da forma que
decidirmos utilizar para “medir” a economia gratis. Através de uma formula que contém
0 numero de utilizadores de uma rede social e valorde cada um deles, é

possivel apurar quanto vale essa mesma rede.

No que respeita ao mercado “das trés partes” (anunciantes, consumidores e meio de
comunicagéo), Anderson avalia a sua dimensdo em cerca de 45 mil milhdes de
dolares americanos, contando apenas com as 100 maiores empresas de
mediados EUA. Somando a este numero, todos os restantes servicos online que
também sao financiados pela publicidade, acabamos com um total entre 80 €100
mil milhdes de délares. J& o Freemium (a segunda forma de gratuidade que foi
abordada nesta critica) encontra-se avaliado por volta dos 36 mil milhdes de
euros, contando com todos os modelos que utilizam este formato de Grétis para
chegar as pessoas via online —videojogos e outros meios que exijam uma assinatura

mensal ou anual depois de um determinado periodo de experiéncia.

A Ultima economia é a da oferta, que segundo Anderson, ndo é passivel de quantificar
de forma exata. Um dos melhores exemplos para explicar isto € o MySpace,
plataforma de partilha de ficheiros (essencialmente) musicais, que da visibilidade
a autores e cantores amadores. Para avaliarmos quanto dinheiro adveio desta
indastria, teriamos de pensar em quantos discose concertos deram os artistas
presentes na plataforma, mas tendo em conta que se trata de uma relacao tao
indireta, é impossivel quantificar exatamente quanto dinheiro vale esta Gltima
economia do Gratis. No fundo, “Quanto vale uma chuvada ou um dia de sol?
Ambos enriquecem a terra, mas o0s beneficios sdo demasiado difusos para avaliar

com precisao”.

Tendo estes trés diferentes formatos em conta, Anderson apresenta a dimenséao total

da economia do Gratis como sendo de 300 mil milhées de ddlares em termos globais.

Capitulo X — Ideias

1. Somando as varias formas de economia do Gratis contidas em Free, calcula-se gue a sua
dimensao seja de cerca de 300 mil milhdes de délares a um nivel global.

2. E complicado medir a dimensdo do Gratis, uma vez que se tratam de valores muitas vezes
abstratos e dificeis de quantificar.
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CAPITULO XI — ECON 000

Aqui, o autor fala-nos sobre concorréncia no mercado e na forma como a
gestdo de um negécio pode alterar os paradigmas da sua producdo por
completo. Menciona entdo duas grandes teorias criadas no século XIX por
Antoine Cournot e Joseph Bertrand. O primeiro publicou,em 1838, a obra
intitulada Recherches, onde apresentou um modelo de neg6cio baseado na
producdo, postulando que duas empresas vendedoras de um mesmo produto
deveriam ‘dosear’ o volume da sua produgdo para que existisse equilibrio entre
a procurapor parte dos consumidores e oferta por parte do mercado. No entanto
ninguém encarou as ideias do matematico de forma positiva e foi preciso que,em
1883, Bertrand voltasse a analisar a obra para se a perceber que o modelo construido
pelo seu autor tinha realmente algum sentido, mas visto de outra perspetiva. Assim,
“Bertrand conclui que, em vez de limitarem a produgdo para aumentar os
precos e 0s lucros, era mais provavel que as empresas baixassem 0S pregos
para conquistarem quota de mercado. Na verdade, tentavam vender mais barato
do que as outras até o preco ficar apenas um pouco acima do custo de

producéo, algo que se chama ‘preco do custo marginal”.

E precisamente o conceito de custo marginal que Anderson explora neste 11° capitulo.
Se é justo dizer que o custo marginal de encontra quase no zero, como € que
€ possivel que entidades como a Microsoft cobrem 30 ou 40 euros por um
disco que contém algum software? Porque existe muito para além do dinheiro e
daquilo que as pessoas consideram que determinado produto pode valer. Um dos
parametros mencionados em Freeé a necessidade de ter softwares compativeis
com 0s dos nossos contactos, uma vez que existem ficheiros que sé podem
ser abertos com certos programas. Gates pode “jogar” com alguns fatores porque
detém um monopdlio e como tal, pode ter ‘rendas de monopdlio’, que neste caso, sédo

cobradas através dos tais elevados precos do software vendido pela marca.

Os programas de software sdo habitualmente pagos, mas atualmente ja
ndo assistimos a isso com tanta regularidade no meio online. Ou seja, ninguém cobra
nada para utilizarmos plataformas como o Facebook, o Twitter ou 0 MySpace. Mas
vejamos o0 seguinte cendrio: e se a Google comecasse a ser paga, exigisse dinheiro
por parte de quem usa o motor de busca? Talvez ndo fosse assim tao facil
abandonar a plataforma, por causa de outro ponto focado por Anderson, o grau

de dependéncia que cada um de nos tem em relacdo ao produto. Neste caso

INOVA CONSULTORIA DE GESTAO E INOVAGAO ESTRATEGICA LTDA
TODOS OS DIREITOS RESERVADOS



INOVA

CONSULTING

especifico, o pagamento de uma taxa de utilizacdo mensal ou anual nao
fariaassim tanta diferenca e talvez compensasse o dinheiro dispendido. De certa
maneira, podemos dizer que o custo do produto continua a depender em grande
medida, da qualidade que é oferecida ao consumidor/utilizador.

Outro elemento que justifica a dependénciados utilizadores pelos produtos sdo
as relacdes e contactos criados através deles, que se podem perder se se
deixar de o utilizar. Tudo isto € pensado pelas empresas responsaveis pela
producao, que sabem como equilibrar a oferta e a procura, prevendo quando é
que podem ou ndo imputar custos, quando é que podem estabelecer precos ou
apenas expandir o produto de forma gratuita: “de repente, um modelo econémico
tedrico, inventado ha mais de um século como piada para ridicularizar outro

economista, tornou-se alei dos pregos on-line”.

O problema do ‘passageiro clandestino’ foi uma expressao utilizada por Russell
Roberts, economista da Universidade George Mason. Para si, ‘passageiro clandestino’
sdo todos aqueles elementos que acabam por provocar um tumulto em termos
econdémicos, ou por outras palavras, sdo as pessoas que consomem mais do
gue aquilo que Ihes é devido dentro das economias de gratuidade (como
alguém que sobrevive essencialmente das refeicdes que eramoferecidas nos saloons
referidos no capitulo 3 da obra em analise) e por isso, acabam por corromper o
ciclo regular do neg6cio. Isto pode acontecer com muitos servicos e
produtos, nomeadamente ginasios, restaurantes, espacos de diversdo noturnos,
etc.. Contrariamente, o autor analisa a questao do ‘passageiro clandestino’ no caso
dos negdcios online e conclui que,na verdade, acaba por lhes ser mais vantajoso
ter cada vez mais pessoas envolvidas, mesmo que apenas um dos
utilizadores participe ativamente com conteldos e 0s outros apenas 0s visualizem.
Porqué? Precisamente por causa de um fator que ja foi mencionado anteriormente: a
teoria da maximizacéo da informacéo. Ou seja, quanto mais pessoas virem 0S
conteudos online e visitarem os websites, mais distribuicdo dos mesmos vai
haver e no caso das indlstrias digitais, esse € um dos principais objetivos:captar

a atencdo do maior numero de pessoas possivel.

Capitulo XI — Ideias

1. Existem muitos valores a medir quando avaliamos porque & que alguns produtos sdo pagos
e outros nado, entre elas, a relacdo de dependéncia com o consumidor.

2. O modelo de negdécio mais utilizado hoje em dia tem origem nas teorias dos matematicos
Courmnot e Bertrand e vem desde o século XIX.

3. Simplificando as suas teorias, a logica € a de que se deve equilibrar o prego do produto que
vendemos, tendo em conta os pregos praticados pela concorréncia, para que o mercado
possa estar equilibrado.
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CAPITULO Xl — ECONOMIAS NAO-MONETARIAS

O Homem tem necessidades basicas que englobam as fisicas, as de
seguranca,de sentimento de amor e de pertenca50. Também é possivel aplicar
esta hierarquia a informacao e a importancia que o ser humano Ihe imputa. Isto é,
“Assim que a nossa fome de conhecimento basico e lazer esté satisfeita, tornamo-nos
mais exigentes em relacdo ao conhecimento e ao lazer que queremos”. Por outras
palavras, pode dizer-se que raramente estamos plenamente satisfeitos e

concretizados com aquilo que temos presentemente.

Para analisar a l6gica pela qual os consumidores contemporaneos se regem mediante
a economia do Gratis, Anderson evoca dois fatores ndo-monetarios que neste
caso, substituem o dinheiro:estes sdo os mercados da atencdo e da reputacao.
Para analisar estes novos mercados de forma correta, Freediz-nos que “(...)
precisamos que a atencdo e a reputacdo mostrem as mesmas caracteristicas de

outras moedas tradicionais: ser quantificavel, finita e convertivel”.

Quando falamos no mercado da reputacdo, o Google € o primeiro nome que
surge, pois o0 que sao os seus algoritmos de escolha de resultados, “sendo uma
moeda de reputacdo on-line, que quantifica os links de entrada definidores da
rede de opinides que € a Web? E que melhor forma de avaliar a atencdo do
que o trafego na Internet?”.Anderson vai mais longe na analise que faz dos
algoritmos do Google, pois ainda que essa fase seja efetuada por um
computador, a fase anterior ndo é. Basicamente, quem passa a fase dos algoritmos
e acaba por aparecer nos primeiros resultados do motor, sdo pessoas que
constam na base de dados de investigacdes cientificas, como autores de teses ou
artigos. Considera mais importante quem tenha sido mais vezes citado por terceiros
em outros artigos e teses. Entdo, como é que podemos transformar esta
economia de reputacdo, em dinheiro? Se 0 nosso website aparecer entre os
primeiros resultados do Google, isso significa que mais pessoas irdo aceder (mais
atencdo) e isso deverad transformar-se em dinheiro através do servico AdSense
que estdno nosso site. Assim, podemos facilmente dizer que quanto mais

reputacao tivermos no Google, maior é a possibilidade de ganharmos algum dinheiro.

Se a reputacéo e a aten¢éo sdo atualmente, dos mais fortes fatores que conduzem a
sociedade (pelo menos no meio online), entdo o que mudou desde héa alguns séculos
atras? Freetem vindo a postular que se pode ganhar bastante dinheiro através

da economia do gratis e que, mesmo proporcionando produtos e servicos
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gratuitos aos consumidores, € possivel lucrar. Mas entdo como € que isto se
processa? Pode dizer-se que voltdmos a ter a mesma mecéanica de
funcionamento de algumas tribos africanas, onde as necessidades primérias do
Homem estavam satisfeitas e faltava algo mais para além disso. Nessas
comunidades era usada a logica da oferta de algo que passava de pessoa em
pessoa e servia como moeda de troca ou simplesmente como presente. E
sobre essa mesma premissa que nos regemos hoje em dia: a economia da
oferta voltou e estd a ficar cada vez com mais forca no meio online. Porque
sera que a maioria das pessoas que contribuiu ativamente com contetdos na Internet,
ndo esta preocupada em receber dinheiro em troca? Porque existem outros
fatores envolvidos, dos quais os ja mencionados atencao e reputacdo. Ainda assim, o
autor considera que existem ainda outros elementos nesta equacdo que €
a participacdo no mundovirtual. Entre elas, conta-se principalmente o interesse
pessoal, seja este de que natureza for: “As pessoas fazem coisas de graca
essencialmente porque querem que os outros lhes prestem atencdo, porque
guerem que 0S Sseus pontos de vista ganhem aceitacdo e inUmeras outras razbes

pessoais”.

Concluindo, a principal razdo da participacdo massiva de pessoas no mundo
online, prende-se com um simples facto: “Num mundo onde a alimentacéo, o abrigo e
o resto das necessidades de subsisténcia de Maslow séo satisfeitos sem
precisarmos de trabalhar no campo desde o raiar do dia até ao por-do-sol, damos por
nés com ‘ciclos de tempo livre’ (...)’. E entdo esse tempo livre que permiteum
elevado nivel de participacdo em foruns, redes sociais, blogues e outras
plataformas da Web, mas a acrescentar temos ainda a necessidade de
reconhecimento pessoal e de promoc¢éo da nossa realizacdo enquanto seres

humanos.

Capitulo XII — Ideias

1. A Pirdmide de Maslow postula que o Homem tem necessidades basicas, mas que também
procura a realizagdo pessoal através de outros valores ndo tdo essenciais.

2. O principal objetivo dos utilizadores nem sempre € ganhar dinheiro, pois existem outras
variantes a ter em conta, como a reputagdo ou a atengao.

3. Muitas vezes, regem-se por razdes de interesse pessoal, como o reconhecimento, a partilha
de ideias, etc..

4. Essas necessidades estdo a ser supridas pela participagdo em espacgos virtuais. Ao
contribuirem com conteudos, sentem-se mais realizados e felizes.
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CAPITULO XIl — O DESPERDICIO E (POR VEZES) BOM

O que o autor nos diz sobre o desperdicio é que € relativo pois,muitas vezes, difere
apenas de geracgao para geracaoou de perspetiva para perspetiva. Embora saibamos
gue hoje em dia o custo de ficar ao telefone durante muitas horas néo custa
guase nada, nem sempre foi assim. A perspetiva que o ser humano tem do
conceito de desperdicio € em si, universal: “Temos uma nocao de moralidade do
desperdicio muito desenvolvida. Sentimo-nos mal acerca do brinquedo mal amado

ou das sobras de comida”.

A légica contida neste capitulo pode parecer bastante controversa ao leitor,
uma vez que aceita o desperdicio como um meio para chegar até a
abundancia.Tendo em conta que somos “programados” —enquanto seres humanos —a
poupar e armazenar, desperdicar propositadamente ndo parece serminimamente
vantajoso, mas 0 autor mostra-nos que talvez até possa ser. Se tivermos dois
caminhos possiveis (um que nos da certezas de lucro e outro que nao nos da
assim tantas certezas, sendo até possivel que nos dé prejuizo), iremos quase
sempre escolher o mais facil e certo, mas a verdade é que desperdicarpode mesmo
ser uma vantagem: “A razdo pela qual a natureza desperdica tanto € que as
estratégias de dispersdo sao a melhor maneira para fazer o que os matematicos
chamam ‘explorar plenamente o espacgo potencial”. Isto pode resumir-se a simples
l6gica contida no provérbio “Quem nao arrisca, nao petisca”, que implica que nao
joguemos pelo seguro, mas sim que estejamos um passo a frente, ainda que
isso signifique desperdicarmos algum material, tempo ou recursos antes de

chegarmos a fase do ganho.

No fundo, tudo depende da perspetiva que cada um tem de cada coisa e o autor da-
nos o exemplo do YouTube. E frequente ouvirmos dizer que milhares dos seus videos
sdo desinteressantes, mas aquilo que dizemos ter ma qualidade, sera certamente um

deleite para outras pessoas e vice-versa.

E como sera que tudo isto se traduz na economia do Gratis? Voltando a teoria
da abundancia da escassez,quando existe abundancia, existe menos
preocupacdo em poupar, logo, desperdica-se mais. Em muitos casos
(principalmente no que diz respeito ao mundo do online), esse desperdicio
representa vantagens e maximizacdo da distribuicdo, porque embora grande parte
do conteudo possa ndo ter qualidade, existe algum desse contetdo que vale

realmente a pena.
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Basicamente, “isto resume-se a diferenca entre pensar na abundancia e na escassez.

Se se controla recursos escassos (0 horario do prime-time televisivo, por exemplo) tem
de se ser cuidadoso. Existem custos reais associados aqueles blocos de meia hora de

tempo das estacdes televisivas e a penalizacdo por ndo conseguir chegar a dezenas

de milhdes de espectadores com esses blocos é calculado em prejuizos e em receitas

perdidas (...) Mas utiliza recursos abundantes, pode dar-se ao luxo de arriscar, ja que

0 custo do fracasso é muito baixo. Ninguém é despedido quando o seu video

no YouTube s6 é visto pela mae”

Escassez

Abundancia

Regras

"Tudo & proibido a nao
Ser que seja permitido”

"Tudo é permitido a
nao ser que seja
proibido"

Modelo Social

Paternalismo ("nds
sabemos o que é
melhor")

Igualitarismo ("vocé
sabe o que & melhor")

Plano de Lucros

Modelo de negocio

Logo descobriremos

Processo de
decisdo

De cima para baixo

De baixo para cima

Estilo de gestao

Comando e controlo

Sem controlo

Fonte: ANDERSON, Chris — FREE: O Futurc € Gratis. Lisboa: ed. Actual, 2009, p. 234

Capitulo XIll - |deias

1. O Homem tem dificuldade em aceitar o desperdicio como vantagem.

2. A gualidade dos conteudos depende de cada um de nos e da perspetiva que cada um tem
da realidade circundante.

3. O desperdicio &, em muitos casos e principalmente nesta era da tecnologia digital, mais
vantajoso. Mas este s6 pode existir quando existe abundancia, nunca quando existe

escasse’.
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CAPITULO XIV — MUNDO GRATIS

A pirataria € uma das principais tematicas analisadas na obra aqui em andlise,
umavez que faz parte da enorme economia do Grétis. Anderson diz-nos aquilo
que podemos aprender com aquilo que chama de “fronteiras do Gratis”: o Brasil e a
China.

Todos sabemos que a China € um dos paises que mais fabrica imitacdes de produtos
de luxo de marcas como Gucci, Louis Vuitton, Chanel, etc. e que vao desde perfumes,
a malas, carteiras, sapatos, roupa e outros acessorios. Este mercado agrega milhdes
de délares todos os anos e cada vez mais. A pergunta que se impdeé se é realmente
eleitoem relacdo ao mercado dos produtos de luxo verdadeiros e legitimos. O
gue Anderson nos diz é que ndo, que na verdade, a grande maioria das cidadas
chinesas gostava de ter o vestuarios e colecdo de malas de marca, mas como 0 seu
ordenado mensal ndo chega, simplesmente compram as versdes mais baratas, na

esperanca de que um dia seja possivel possuirem uma verdadeira.

Qual serd entdo o impacto deste crescimento do mercado de imitagdes ilegais
na China? A resposta pode nao ser aquela que o leitor esperava, mas € um facto e
cada vez mais comprovado: 0 mercado negro ajuda ao crescimento do
mercado de produtos legais. Istoacontece porque as pessoas conseguem
comprar uma versao falsa muito mais facilmente do que uma verdadeira e andando
com ela publicamente, estdo de forma inconsciente, a publicitar a marca e a

fazer com que mais pessoas comprem —seja a versao original ou a de contrafacao.

Esta questdao tem que ver com algo chamado “paradoxo da pirataria”, expressao
criada por Kal Raustiala e Christopher Sprigman. Num artigo publicado no New York
Times, os investigadores afirmam que “without copyright restrictions, designers
are free to rework a design and jump on board what they hope will be a
money-making style. The result is the industry’s most sacred concept: the trend.
Copying creates trends, and trends are what sell fashion. Every season we see
designers “take inspiration” from others. Trends catch on, become overexposed
and die. Then new designs take their place’60. Esta é a premissa essencial e
mais béasica da pirataria atual. Os consumidores compram produtos falsificados
porque n&o conseguem comprar as versdes verdadeiras e embora isto possa
prejudicar as grandes marcas porque as pessoas acabam por nao adquirir os
produtos originais, esta tendéncia traz-lhes visibilidade e reconhecimento. Se muitas

vezes, se preocuparam porque as pessoas ndo estavam a aderir as suas cole¢des,
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hoje a pirataria tornou isso possivel: faz com que as marcas se tornem conhecidas e

retne fas, ainda que seja através de produtos ilegais.

A industria da muasica também tem vindo a ser fortemente afetada pela
reproducdo ilegal de discos e de faixas em formato mp3, disponiveis para
download gratuito na Internet. Para contornar esta situacdo e conseguirem lucrar
ao mesmo tempo, o mercado discografico tem-se direcionado mais para a
realizacdo de concertos e tem deixado a venda de discos para segundo plano.
Mesmo assim, existe quem esteja a arranjar novas formas de fazer dinheiro
através de venda de musica e os casos sdo varios, nomeadamente no Brasil,
onde o0 negocio emergente é o de venda de versdes ndo patenteadas, mas cuja
reproducao e venda foram autorizadas pelos artistas: “Tal como os CD da maioria de
vendedores de rua, estes ndo sao produtos oficiais de uma grande editora. Mas
também ndo sao ilegais. Os CD sdo criados por estudios de gravacao locais,

normalmente geridos por DJ também locais”.

Este € o estado atual das coisas, onde a democratizagdo dos bens e dos
direitos de autor se esta a alargar cada vez mais, rumando até a normalizacdo. Tanto
0 é, que aseditoras discogréficas ja descobriram novas formas de ganhar dinheiro,
uma vez que ja perceberam que nédo é possivel impedir a livre (e gratuita) circulagédo
dos contetdos que séo criados pelos seus artistas. Como pudemos ver, tal
também acontece na indlstria da moda, onde cada vez mais, 0s designers e
estilistas deixam de se importar com o0 mercado das imitacdes de luxo, porque isso

até da mais visibilidade e reconhecimento a sua marca.
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CAPITULO XV — IMAGINAR A ABUNDANCIA

E realmente dificil imaginarmos a abundancia, por uma simples raz&o: somos
humanos e é-nos bastante mais facil visionarmos a escassez. Mas porqué?
Porque experienciamos escassez todos o0s dias, pois embora possamos ter
todas as necessidades bésicas supridas, ira sempre faltar-nos estatuto e
reconhecimento profissional, uma familia numerosa, dinheiro, entre muitas
outras coisas. Essencialmente, isto quer dizer que enquanto seres humanos, nunca
estaremos inteira e totalmente satisfeitos, pois ira sempre “faltar-nos” algo ou,dizendo
de outra forma, nunca iremos experienciar a abundancia, porque nunca teremos

demasiado de tudo ao mesmo tempo.

Anderson déa-nos varios exemplos de obras de ficcdo cientifica que focam um
futuro imaginado, onde a abundancia é a regra ea escassez, a excec¢do. Todos
eles tém cenarios e desfechos diferentes e sdo completamente ficcionais
porque ¢é humanamente impossivel imaginar um mundo onde a abundéancia seja algo
normal e corrente. Alguns autores destes livros ndo se escusam em pensar queo
excesso de matéria, conteldos e sentimentos traria a felicidade suprema e a
continuacgdo préspera da humanidade, enquanto outros simplesmente a condenam
a catastrofe certa, alegando que a abundéancia gera falta de motivacéo, ociosidade

e,em ultima instancia, o desaparecimento de qualquer motor criativo e de progresso.

Mas mesmo assim, podemos confortavelmente dizer que os seres humanos séo
incapazes de imaginar a abundancia e que,por isso, todos estes cenarios sdo meras
elacbes longinquas no tempo e que ndo possuem qualquer fundamento légico
de facto, pois “0 nosso cérebro esta condicionado para a escassez; estamos focados
nas coisas que ndo temos em suficiéncia, desde o tempo ao dinheiro. E isso
que nos motiva. Se alcancarmos aquilo que procurdvamos, temos tendéncia a

desprezar isso rapidamente e encontrar uma nova escassez para perseguir”.
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CAPITULO XVI - “RECEBE-SE AQUILO POR QUE SE PAGA”

A economia do Grétis tem sido um dos assuntos mais discutidos deste século,
tanto por ser ainda um “campo” desconhecido para alguns, como por causa das
suas vantagens e desvantagens, que sdo perfeitamente relativas e dependem de
pessoa para pessoa. Anderson finaliza a sua obra com 14 grandes objecbes a

economia do Gratise a sua argumentacao em relacdo a cada uma delas:

1. “Um almogo gratis € algo que n&o existe”. Na opinido do autor, ndo
existem realmente refeicdes a custo zero, mas existem muitas outras coisas
que tal como ja foi dito anteriormente, sdo demasiado baratas para serem
contabilizadas. E mesmo que nao paguemos realmente nada pelo almoco,
existem alguém que o esta a pagar (quem oferece);

2. “O Gratis tem sempre custos escondidos/O gratis € uma artimanha”. O mundo
dos produtos e servigos gratuitos nem sempre transporta complicagbes
consigo, e ainda menos quando se trata dalnternet, onde temos milhares de
hipéteses de aceder a conteudos livres de custos, sem que mais tarde
tenhamos de pagar pelos mesmos. O Gratis do século XX talvez tivesse
algumas artimanhas, mas o atual melhorou-se a si préprio e oferece coisas
gue o anterior sistema nao oferecia porque ndo estava apto para tal.

3. “AInternet ndo é verdadeiramente gratis porque se paga o acesso”. Nao se
deve confundir o mercado do transporte com o do conteudo. Isto €,
aquilo que pagamos mensalmente para ter Internet em casa ndo cobre os
conteudos que sdo visualizados online, tal como o taxi que apanhamos
para o escritorio, ndo paga aquilo que sera dito na reunido de diregéao.
Assim, pode realmente entender-se que a Internet é gratis e que em
nada tem que ver com o pagamento que efetuamos pelo acesso.

4. “O Gratis é apenas publicidade (e ha um limite para isso)’. Esta é outra
afirmacéo desatualizada, que servia bem para caracterizar a economia do
século passado, mas nao a de hoje em dia, onde existem milhares de outras
formas de subsidiar a Internet sem que seja necessaria publicidade. O
Freemium (modelo atras referido) € um dos modelos mais usados atualmente e
gue néo recorre ao uso de publicidade para sobreviver. Embora existam
mais modelos que assentam na publicidade do que em qualquer outra
coisa, a verdade é que até este mercado se esta a tornar mais
segmentado e personalizado, o que n&o cansa ou aborrece tanto o

utilizador; pode até ajudar.
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5. “Gratis significa mais anuncios e isso significa menos privacidade”. Quem
argumenta estapremissa, fa-lo porque em certa medida é verdade que
0s anunciantes ficam com os dados das pessoas para depois poderem
personalizar a publicidade que fazem, mas vendo bem, isso ndo deveria
importar, tendo em conta que atualmente todos partilhamos tudo comtoda
a gente, desde festas privadas, alocalizacdes fisicas ou outros dados
como o local de trabalho, etc.. Embora a publicidade traga falta de
privacidade, isso ndo deveria ser um problema porque ja esta a acontecer
sob outras formas em todas as plataformas da Internet.

6. “Sem custo = sem valor’. Anderson n&do concorda com esta afirmacao,
pois como tem vindo a ser dito ao longo do seu livro e desta critica, a
pirataria e o download de faixas musicais e filmes gratis na Web néao
descredibiliza os criadores desses conteddos, pelo contrario até. A mecanica
da Internet funciona através de unidades ndo-monetarias de reputacéo e
atencao e por causa disso mesmo, os contetudos que nela s&o partilhados,
apenas dao visibilidade e reconhecimento aos artistas e isso
acaba,obviamente,por trazer receitas através de concertos e outras acfes
gue nado implicam necessariamente a venda de discos originais. Portanto,
pode dizer-se que a gratuidade de algo n&o corresponde a sua perda de
valor.

7. “O Gratis desvaloriza a inovagao”. De acordo com Anderson, a inovagao
€ até valorizada com o Gratis. Mas como? Se por exemplo, alguém
inventar um sistema que possa ser usado pelo utilizador comum, sera
natural torna-lo gratuito, pois outros poderdo copiar e o criador do
sistema original terd a suainvencdo muito mais expandida globalmente.
O autor menciona também a questdo da continuacdo e melhoramento de
determinada inovacao, que também so6 pode advir da maximizagéo da
distribuicdo do sistema em causa.

8. “Oceanos dizimados, casasde banhopublicas nojentas e aquecimento
global sdo o verdadeiro custo do gratis”. Por esta afirmacéo entenda-se tudo
aquilo que assumimos como gratis, mas que na realidade ndo o € —tudo
aquilo que tera elevados custos (monetarios ou ndo) a longo prazo e
que podem ir desde as casas de banho publicas até as emissdes de
dioxido de carbono para a nossa atmosfera. Sao servicos ou produtos
que se apresentam como gratis, mas que terdo sempre custos para um ou
mais individuos, seja a curto ou a longo prazo. Isto tem que ver com um outro

elemento: a légica da abundancia e da escassez. Se atras vimos que o0 Homem
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apenas tem percecao real da escassez e nunca da abundancia, o que muitas
vezes acontece € encarar coisas que sao escassas, como sendo
abundantes. Isto provoca a escassez prematura das matérias ou dos bens
e uma inflacdo brutal, fazendo com que aquilo que era gratuito, passe a ter um
custo elevado.

9. “O Gratis encoraja a pirataria”. Em Free, postula-se precisamente o
contrario: que a pirataria fomenta a gratuidade de conteudos. A razéo
reside no facto de determinadas coisas terem um custo demasiado
elevado —largamente mais elevado do que o verdadeiro custo de
producdo —que nao justifica as caracteristicas desse produto. Por outras
palavras, a pirataria faz-se porque existem produtos demasiado caros para
aquilo que realmente valem. Se podem valer zero, porqué cobrar/pagar mais?

10. “O Gratis esta a produzir uma geracdo que nao valoriza nada”. Para a
atual geracgao digital, “roubar lojas € um assalto, mas trocar ficheiros é um
crime sem vitimas”. O século XXI tem estado perfilado de tedricos com uma
preocupacao geral: serd que os adolescentes e as criangas de hoje em
dia vao tornar-se adultos pouco inteligentes e despreocupados? Segundo
a perspetiva dada em Free, a resposta é ndo. As pessoas tém uma enorme
capacidade de adaptagéo e ao longo dos tempos, fomos aprendendo a
adaptar-nos aos diferentes mundos e cenarios que nos sdo constantemente
apresentados. Assim, sera de esperar que quando crescerem, esses
adolescentes vao saber distinguir o comportamento dentro dos
circulos sociaisvirtuais,do mundo real. Outro dos argumentos defendidos
por Anderson € que ao invés de desvalorizarem conteudos, valorizam-
nos. Ao serem mais seletivos relativamente aos conteddos que consomem,
sera logico concluir que tém realmente interesse em visiona-los e absorver
essa informagao.

11. “E impossivel concorrer com o Gratis”. Na verdade, é facil concorrer com o
gratis e ganhar dinheiro com isso: “basta oferecer simplesmente algo melhor
ou pelo menos diferente da versao livre”. Os seres humanos séo adeptos da
Internet e de contelddo gratuito, mas nao se tornaram autématos
incapazes de tomar as suas decisbes e de escolher aquilo que
consideram melhor. Se formos verdadeiros amantes de sushi, por
exemplo,preferimos gastar mais algum dinheiro e jantar com qualidade, ao
invés de comermos num local que tem sushi a 1 euro, mas cuja origem é

incrivelmente duvidosa.
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12. “Dei as minhas coisas e nao ganhei muito dinheiro!”. Existem artistas e
criativos que mesmo depois da l6gica do lucro indireto com palestras,
concertos e outras atividades, continuam a sentir-se pouco reconhecidos
pelo seu trabalho. O problema reside na forma como gerimos estas fontes de
lucro secundérias. Tudo depende dasatividades que encontramospara gerar
dinheiro —e muitas vezes, depende também da altura em que o fazemos, se é
conveniente ou ndo. Se,por exemplo, publicarmos um livro e permitirmos o
seu download gratuito na Web apenas uma década depois, ninguém o ira
fazer porque o tempo “aceitavel” para o reconhecimento do escritor ja
passou e quem gostou realmente do livro, j& o terd certamente comprado
em formato papel quando foi publicado.

13.“O Gratis s6 é bom se alguém estiver a pagar por ele”. A gratuidade de
um produto da-nos muitas vezesa perce¢do que este ndo tem qualidade,
mas a mentalidade da sociedade ja comecga a aperceber-se que isto ndo é
regra, pois trata-se de uma estratégia de negdécio e muitas vezes, o que €
gratis é tdo bom como algo pago, mas tem menos funcionalidades, dura
menos tempo, etc.. Depende dos consumidores escolherem aquilo que
querem e depende das empresas e marcas estabelerem a pespetiva que
guerem que as pessoas tenham. Se criarmos um produto e o
estabelecermos como gratuito desde o inicio (como o Facebook, por
exemplo), nada impede que as pessoas 0 vejam como algo de
qualidade; se estabelecermos um preco para uma certa obra de arte e de
repente a oferecermos, as pessoas desconfiardo que é falsa.

14. “O Gratis afasta os profissionais em favor dos amadores, tendo como
custo a qualidade”. Anderson trabalha na area do jornalismo e a sua
experiéncia ensinou-lhe que,mais uma vez, se trata de gestdo e de como
estruturamos 0 nosso negécio a medida que o tempo passa. E
importanteque estejamos constantemente atualizados. Existe uma eterna
discussdo em volta do conceito do “jornalista cidaddo” e sobre a forma
como a Internet publica conteudos, desvalorizando o trabalho dos
jornalistas dos mediatradicionais, por exemplo. Anderson acredita que o0s
verdadeiros jornalistas nunca serdo preteridos em favor dos amadores,
pois detém (supostamente) mais conhecimento e experiéncia na éarea.
O que é preciso fazer é a reinventar as redagfes, dando novas tarefas
aos jornalistas de sempre e familiarizando esta classe profissional com as
novastecnologias: “O jornalismo como profissao vai dividir o palco com o

jornalismo como ocupacdo. Entretanto, os outros poderdo utilizar as suas
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competéncias para ensinar e organizar amadores a fazerem um trabalho

melhor na cobertura das suas proprias comunidades (...)"

Capitulo XVI — Ideias

1. O autor dispde 14 argumentos sobre as diferentes economias do Gratis existenies.

2. Tal como todas as teorias economicas, também as do Gratis tém vantagens e desvantagens,
mas alguns criticos tém opinides que ndo sdo fundamentadas com matérias de facto, nem
Justificacdes légicas.

3. Varios cantores, empresarios, tedricos e técnicos criticam os mercados que funcionam com
base em economias de gratuidade e Anderson desconstréi algumas dessas criticas, concluindo
que cada mercado devera aprender qual a melhor estratégia a implementar, de acordo com
aquilo que pretende.
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PRINCIPAIS CONCLUSOES

Esta obra de Chris Anderson vem desmistificar algumasgrandes teorias sobre a
economia do Gratis. A principal verdade por si postulada € que ndo existe
apenas uma, mas sim varias economias que assentam no uso da légica de produtos,
bens ou servicos gratuitos. Os mercados e as industrias tém sido cada vez mais
educados e direcionados para o custo zero e para todos os beneficios que dai podem

advir.

Entende-se que Freetem um forte impacto no Mundo atual, principalmente para todos
agueles que tencionam criar uma empresa ou marca. Aborda conceitos
fortemente atuais, mas a0 mesmo tempo remonta a varios séculos atras, fazendo com
que o leitor consiga tracar uma linha de pensamento (e de negodcio) baseada
naquilo que aconteceu e no que vai acontecer. O Gratis ja € uma das principais
caracteristicas dos varios mercados existentes na nossa economia dos bits e cada um
de ndés tem de se adaptar e encontrar formas de lucrar através do Gratis. Se se
pensava que cobrar zero por servigos, bens e produtos apenas podia significar
perda de dinheiro,Freevem desmentir essa afirmacdo e basicamente dizer que
tudo é possivel com o Gratis, o essencial é saber como outilizar, tendo em conta

aquilo que temos diante de nés.

A economia de hoje em dia possibilita uma imensiddo de mercados e novas inddstrias
que provavelmente seriam impensaveis ha alguns anos atrds e em grande
medida, isso deveu-se a democratizacao do conceito e da estrutura do Gratis.
Resumindo, Anderson traca de forma sélida e simples (adicionando bons
exemplos aos seus argumentos), as varias formas que a gratuidade pode tomar nos
negdécios e mostra ao leitor que nao tem necessariamente de haver qualquertipo de
“artimanhas” e segundos sentidos quando nos é apresentado um produto a custo zero.
Tudo mudou desde o0 século passado e € importante que as pessoas tenham
nocdo daquilo que mudou e daquilo que podem fazer para se envolverem na

corrente.

Concluindo, Freeapresenta-nos 3 grandes modelos de negdcio baseados no Grétis e
que, muito provavelmente, terdo o seu auge nos proximos anos desde século.
A Internet e os avangos a que todos os dias assistimos também contribuem
largamente para a estabilizagdo dos modelos gratuitos enquanto modelos a seguir.

Estes deverdo dominar os mercados e se todos aprenderem novas e
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criativas formas de participarem, todos poderdo contribuir ativamente para este

novo espaco econdmico que se esta a formar globalmente.

Sera que esta mudanca dos mercados que o gratis trouxe estd a baixar o
valor dos produtos no geral e esta a criar uma economia fraca e instavel? Pelo
contrario. E a “justificagdo econdmica e psicologica para isso mantém-se téao
boa como antes —o custo marginal de qualquer coisa digital diminui 50 por cento
todos os anos, fazendo com que afixacdo de precos seja uma corrida parao

fundo e o ‘Gratis’ tem tanto poder sobre a mente do consumidor como antes”.

Anderson oferece-nos uma histéria do Gratis e apresenta-nosvarias estratégias
gue servem para estabelecer uma empresa num mercado tdo competitivo como
o0 dos nossos dias. Dois dos conceitos mais explorados foram os de escassez e
abundancia e ao ler a obra pudemos concluir que,para expandir e ter sucesso
através de uma economia de gratuidade, € necessario pensar em termos de
abundancia e ndo de escassez. Para isso, Freeapresenta-nos 10 principios que
deverdo conduzir a este tipo de pensamento. Estes passam pela necessidade
de redefinirmos o mercado em que estamos inseridos e por modificar todos os

parametros pelos quais nos haviamos guiado anteriormente.

Tendo em conta que um sistema econdémico contemporaneo nao funciona sem
mecanismos associados ao gratis, Anderson disponibilizou um conjunto de
caracteristicas que considera serem parte constituinte de quaisquer modelos
Freemium(explorado ao longo desta critica). O leitor é livre de agregar as
caracteristicas que parecerem mais pertinentes e que melhor se adaptarem ao
seu negocio. Desta forma, podera personaliza-lo, criando o seu préprio sistema

Freemium.
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