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PROLOGO

EM NOVEMBRO DE 2008, os sobreviventes do grupo Monty Python original,
aturdidos com a extensdo da pirataria digital de seus videos, divulgaram um

anuncio relativamente grave no YouTube:

Durante trés anos, vocés, YouTubers, tém nos roubado, pegando
dezenas de milhares de nossos videos e disponibilizando-os no YouTube.
Agora, nés viramos a mesa. E hora de fazermos justica com nossas
proprias maos.

Sabemos quem sao vocés, sabemos onde moram e podemos ir atras de
vocés de formas horriveis demais para dizer. Mas como somos sujeitos
extraordinariamente camaradas, descobrimos um jeito melhor de recuperar
o que ¢ nosso: lancamos nosso proprio canal do Monty Python no
YouTube.

Chega desses videos de qualidade lastimavel que vocés ficam postando.
Estamos dando o que ha de melhor: video de alta qualidade diretamente de
nossos cofres. Além disso, estamos pegando nossos clipes mais assistidos e
fazendo o upload de novas versées de alta qualidade. E como se tudo isso
nao bastasse, estamos deixando que vocés vejam tudo absolutamente de
graga. E isso ail

Mas tem uma coisa que queremos em troca.

Chega de baboseiras ou comentarios idiotas. Queremos que vocés

cliquem nos links, comprem nossos filmes e programas na televisio e



reduzam nossa dor e indignaciao por termos sido roubados durante todos

€SSeS anos.

Trés meses depois, os resultados desse radical experimento foram
divulgados. Os DVDs do Monty Python decolaram para o segundo lugar na
lista de filmes e programas de televisao mais vendidos na Amazon, e as vendas
aumentaram 23.000%.

E isso ail

O Gratis funcionou, e funcionou de forma brilhante. Mais de dois milhoes
de pessoas assistiram aos clipes no YouTube a medida que o boca a boca se
espalhava e os pais apresentavam os filhos ao Cavaleiro Negro e ao Papagaio
Morto. Milhares de espectadores se lembraram do quanto adoravam o Monty
Python, quiseram mais e compraram os DVDs. Em resposta, videos, mashups e
remixes se espalharam e uma nova geragao aprendeu o significado de “Coelho
Assassino”. E tudo isso niao custou basicamente nada ao Monty Python, ja que
o YouTube pagou por todos os custos de banda larga e armazenamento.

O surpreendente nesse exemplo é o quanto isso nao surpreende. Existem
inimeros outros €asos exatamente como esse on-line, em que praticamente
tudo ¢é oferecido de graca em alguma versao com a esperanca de vender alguma
coisa — ou, com ainda mais frequéncia, sem qualquer expectativa de pagamento.

Estou digitando estas palavras em um computador “netbook” de $250, que
¢ a nova categoria de laptop de maior crescimento. O sistema operacional é
uma versao do Linux, gratuito, embora isso nao faca diferenca, ja que nao rodo
programa algum além do Firefox, um navegador da Web gratuito. Nao estou
usando o Microsoft Word, mas sim o Google Docs, gratuito, que tem a
vantagem de disponibilizar meus rascunhos onde quer que eu esteja e nao
tenho de me preocupar em fazer back-up, ja que o Google cuida disso para
mim. Todo o resto que faco neste computador é de graca, desde meu e-mail até
meu blog no Twitter. Até o acesso sem fio ¢ gratis, gracas ao café no qual estou.

No entanto, o Google é uma das empresas mais lucrativas dos Estados
Unidos, o “ecossistema Linux” é uma industria de $30 bilhdes e o café parece
estar vendendo cappuccinos de $3 mais rapidamente do que consegue prepara-

los.



Aqui reside o paradoxo do Gratis: as pessoas estao ganhando muito
dinheiro sem cobrar nada. Nao nada por tudo, mas nada pelo suficiente para
criarmos uma economia tao grande quanto a de um pais de tamanho razoavel a
um preco em torno de $0,00. Como isso aconteceu e para onde nos levara?

Essa ¢ a questao central deste livro.

Para mim, tudo comecou com um detalhe nao explicado em A canda longa.
Meu primeiro livro foi sobre a nova forma da demanda do consumidor,
quando tudo esta disponivel e podemos escolher de uma prateleira infinita, em
vez de nos limitarmos ao mostruario dos campeodes de vendas. O abundante
mercado da cauda longa foi possibilitado pelo ilimitado “espago de prateleira”
da Internet, que é o primeiro sistema de distribuicao da historia tdo apropriado
para os nichos quanto para as massas, tanto para o obscuro quanto para a
tendéncia dominante. O resultado foi o nascimento de uma nova cultura
radicalmente diversificada e uma ameaca as institui¢cOes da cultura existente, da
midia de tendéncia dominante as gravadoras.

S6 existe um modo de ter espaco de prateleira ilimitado: se esse espaco nao
custar nada. Os “custos marginais” praticamente inexistentes da distribui¢ao
digital (isto é, o custo adicional de enviar mais uma cépia além dos “custos
fixos” do hardware com o qual isso deve ser feito) nos permitem uma
utilizacdo indiscriminada — nenhum guardido é necessario para decidir se algo
merece alcance global ou nio. E dessa competicao aberta a todos, surgiu o
milagre da Web atual, o maior repositério de conhecimento, experiéncia e
expressao humana que o mundo ja viu. Entdo, esse ¢ o poder do espaco de
prateleira gratuito. Enquanto eu me maravilhava com as consequéncias,
comecel a pensar mais sobre o Gratis e percebi até onde o fendémeno se
espalhara. Isso explicava nao apenas a explosio de variedade on-line, como
também a precificagdo on-line. Além disso, esse “gratis” nao era apenas um
artificio de marketing como as amostras gratis ¢ os brindes no varejo
tradicional com os quais estamos acostumados. Esse gratis parecia vir sem
qualquer restricdo: nao era apenas uma isca para uma venda futura, mas algo
oferecido verdadeiramente de graca. A maioria de noés depende de um ou mais

servicos do Google todos os dias, mas isso nunca é cobrado em nossos cartoes



de crédito. Nao existe contador medindo sua utilizacao do Facebook. O
Wikipedia nao custa nada.

O Gratis do século XXI ¢ diferente do Gratis do século XX. Em algum
ponto na transicao de atomos a bits, um fendmeno que achavamos ja conhecer
se transformou. O “gratis” se transformou no Gratis.

Com certeza, os economistas devem ter algo a dizer a respeito, pensei. Mas
nao consegui encontrar nada. Nenhuma teoria da gratuidade ou modelos de
precificagio que chegassem a zero. (Para ser justo, existem alguns estudos,
como pesquisas posteriores viriam a revelar. Mas sio, em sua maior parte,
obscuras discussoes académicas de “mercados de dois lados” e, como veremos
no capitulo sobre economia, teorias do século XIX praticamente relegadas ao
esquecimento.) De alguma forma, uma economia surgiu em torno do Gratis
antes que o modelo economico pudesse descreve-lo.

Eis a razdo deste livro, a exploracio de um conceito que esta no centro de
uma evolucao radical. Como eu viria a descobrir, o Gratis é um conceito ao
mesmo tempo familiar e profundamente misterioso. Esse conceito ¢ tao
poderoso quanto incompreendido. O Gratis que surgiu na ultima década é
diferente do Gratis que veio antes, mas 0 como e O porqué raramente sao
explorados. Além disso, o Gratis de hoje esta cheio de contradi¢oes flagrantes:
¢ possivel ganhar dinheiro dando coisas de graca. O almogo gratis zdo ¢ uma
mera abstracao. Algumas vezes, vocé recebe 7ais do que paga.

Foi divertido escrever este livro. A jornada me levou dos fabricantes de
remédios patenteados nos Estados Unidos do final do século XIX aos
mercados de produtos pirateados da China. Mergulhei na psicologia dos
brindes e na moralidade do desperdicio. Nas horas vagas, me dediquei a um
projeto de testar novos modelos de negécio com base em eletroeletronicos de
propriedade intelectual gratuita (um modelo conhecido como hardware livre).
Fiz um brainstorm com meus editores sobre as varias formas de distribuir este
livro de graca na maioria de suas formas, a0 mesmo tempo em que pensavamos
em uma alternativa para que todas as pessoas que ajudaram a produzi-lo
fossem pagas.

Em alguns aspectos, este foi um projeto de pesquisa publica, como o livro

A canda longa. Testel a tese em um artigo do Wired e escrevi um blog a respeito,



a exemplo do que fiz com A canda longa. Mas o livto tomou um caminho
diferente, desenvolvendo-se mais em minha cabeca do que em uma conversa
coletiva com os colaboradores on-line. Este livro se baseia mais em histérias e
narrativas e ¢ tanto sobre o passado do Gratis como sobre seu futuro. Minhas
pesquisas me levaram tanto a arquivos e textos de psicologia do século XVIII
como aos mais recentes fenomenos na Web. E entdo eu me vi praticando uma
modalidade mais tradicional de escrita, que envolve estudo e elaboragao
solitaria do texto com fones de ouvido em uma loja da Starbucks, exatamente
como Deus planejou.

Quando nio estava escrevendo, eu estava viajando, conversando com as
pessoas sobre o Gratis. Descobri que a ideia de poder criar uma enorme
economia global em torno do prego-base zero era invariavelmente controversa,
mas um fator em comum era que praticamente todo mundo tinha suas duvidas.
Correndo o risco de ser acusado de preconceito com base na idade, deparei
com dois grupos de céticos: as pessoas com mais de 30 anos e aquelas com
menos de 30 anos. Os criticos mais velhos, que cresceram com o Gratis do
século XX, tinham motivos para suspeitar: com certeza, o “gratis” nao € gratis
— nos pagaremos por isso mais cedo ou mais tarde. Isso nao s6 nao ¢ novidade
alguma, como ¢é o artificio de marketing mais antigo da histéria. Quando vocé
ouvir a palavra “gratis”’; segure sua carteira.

Os criticos mais jovens tiveram uma reagao diferente: “E...?” Essa é a
Geragao do Google e eles cresceram on-line presumindo que tudo que ¢é digital
é gratis. Eles internalizaram a dinamica de mercado sutil da economia do custo
marginal quase inexistente, da mesma forma que nos internalizamos a mecanica
newtoniana quando aprendemos a pegar uma bola. O fato de estarmos criando
uma economia global em torno do preco zero parecia tio Obvio que mal
chegava a ser notado.

Diante disso, percebi que seria um tema perfeito para um livro. Qualquer
tema capaz de dividir igualmente os criticos em dois campos opostos —
“totalmente errado” e “tao 6bvio” — precisa ser bom. Espero que as pessoas
que lerem este livro, mesmo que comecem em um desses campos, nao acabem
em qualquer um deles. O Gratis nao ¢ novo, mas eszz mudando. E isso esta

acontecendo de maneiras que nos for¢am a repensar algumas de nossas



premissas mais basicas em relacdo ao comportamento humano e aos incentivos
economicos.

As pessoas que compreenderem o novo Gratis dominarao os mercados de
amanha e abalarao os mercados de hoje — na verdade, elas ja estao fazendo isso.
Este livro é sobre elas e sobre o que elas estio nos ensinando. E sobre o

passado e o futuro de um preco radical.



O NASCIMENTO DO GRATIS

NAO HA COMO EVITAR: a gelatina é proveniente de carne e ossos. B aquela
substancia translucida e viscosa que sobe a superficie quando vocé cozinha a
carne. Mas se voce coletar o suficiente dessa substancia e submeté-la a um
processo de depuracio, ela se transforma em outra coisa: a boa e velha gelatina.
P6 em um pacote, muito distante de suas origens, o tecido conjuntivo e a
medula 6ssea vindos direto do matadouro.

Atualmente, ndo pensamos muito sobre as origens da gelatina, mas, no final
do século XIX, se quisesse um regalo gelatinoso a mesa do jantar, vocé teria
muito mais trabalho do que hoje: colocar restos de carne em uma panela e
esperar metade de um dia para que o colageno hidrolisado surgisse da
cartilagem.

Em 1895, Pearle Wait, um carpinteiro de LeRoy, Nova York, dedicado nas
horas vagas a empacotar remédios patenteados, estava sentado a sua mesa de
cozinha cutucando uma tigela de gelatina. Vinha querendo entrar no entdo
novo negoécio de alimentos embalados e achava que a gelatina seria um sucesso
se a0 menos ele conseguisse descobrir como torna-la mais atrativa. Apesar de
fabricantes de cola estarem produzindo a gelatina durante décadas como um
subproduto do processamento de carne de animais, ela ainda nao era popular
com os consumidores americanos. Por um bom motivo: era trabalho demais
por tao pouco.

Wait se perguntava se nao haveria um jeito de popularizar a gelatina.
Tentativas anteriores de vender gelatina em po6 pré-embalada, inclusive por

parte do inventor do processo, Peter Cooper (que criou o Cooper Union),



eram vendidas na forma basica e sem sabor, com base no argumento de ser a
forma mais flexivel; as pessoas poderiam adicionar o sabor que quisessem. Mas
Wait achava que as gelatinas com sabor poderiam vender mais, de modo que
misturou a ela sucos de fruta além de agicar e corantes alimentares. A gelatina
assumiu a cor e o sabor das frutas — laranja, limao, cereja e morango —, criando
algo com aparéncia, aroma e sabor atrativos. Colorida, transparente e divertida,
a gelatina era um deleite capaz de trazer trepidacdo translicida e divertida a
quase qualquer refeicao. Para distanciar ainda mais o produto de suas origens
no matadouro, sua esposa, May, o rebatizou de Jell-O. E o produto tinha tudo
para ser um sucesso.

Mas niao foi. O Jell-O era um alimento estranho demais e uma marca
desconhecida demais para os consumidores da virada do século. As tradi¢oes
da culinaria ainda se baseavam em receitas vitorianas, em que cada tipo de
comida tem seu lugar. Essa nova gelatina era um ingrediente de salada ou uma
sobremesar

Durante dois anos, Wait continuou tentando instigar o interesse pelo Jell-
O, com pouco sucesso. Ele acabou desistindo em 1899 e vendeu a marca
registrada — o nome, com hifen e tudo — a Orator Frank Woodward, que
morava na mesma cidade. O preco foi de $450.

Woodward era um vendedor nato e morava no lugar certo. A cidade de
LeRoy se tornara uma espécie de incubadora de produtos do século XIX, mais
conhecida por seus fabricantes de remédios patenteados. Woodward vendia
varios remédios milagrosos e também era criativo nas vendas do gesso. Ele
comercializava bolas de gesso para serem usadas como alvos por atiradores e
inventou um ninho de gesso para galinhas poedeiras feito com pé antipulgas.

Mas até a empresa de Woodward, a Genesee Pure Food Company, teve
dificuldades de encontrar um mercado para a gelatina em p6. Era uma nova
categoria de produto com um nome de marca desconhecido em uma época na
qual quase todos os produtos que dispensavam prescricio médica para a
compra eram vendidos em bazares e os clientes tinham de pedi-los pelo nome.
O Jell-O era produzido em uma fabrica da regidao, administrada por Andrew

Samuel Nico. As vendas do novo produto eram tao baixas e desanimadoras



que, em um dia cinzento, diante de uma enorme pilha de caixas encalhadas de
Jell-O, Woodward ofereceu a Nico todo o negoécio por $35. Nico recusou.

O maior problema era que os consumidores nao entendiam o produto ou
nao sabiam o que podiam fazer com ele. E sem demanda dos consumidores, os
comerciantes se recusavam a té-lo em estoque. Fabricantes de outros produtos
no novo negocio de ingredientes embalados, como o bicarbonato de sédio
Arm & Hammer e o fermento Fleischmann, muitas vezes incluiam livros de
receitas em suas caixas. Woodward pensou que um livro de receitas poderia
ajudar a criar demanda pelo Jell-O também, mas como distribuir os livros?
Afinal, ninguém estava comprando as caixas.

Entao, em 1902, Woodward e seu diretor de marketing, William E.
Humelbaugh, tentaram uma nova abordagem. Para comecar, eles elaboraram
um anancio de 7,5cm para o Ladies’ Home Journal, ao custo de $336. Com
bastante otimismo, o andincio proclamava o Jell-O como “A Sobremesa Mais
Famosa da América” e explicava as vantagens do produto: essa nova sobremesa
“pode ser servida com o simples acréscimo de chantilly ou creme de ovos. Se,
contudo, vocé quiser algo mais sofisticado, pode preparar rapidamente
centenas de combinacoes deliciosas”.

Entao, para ilustrar todas essas ricas e variadas combinagoes, a Genesee
imprimiu dezenas de milhares de panfletos com receitas do Jell-O e os
entregou a seus vendedores para distribui-los de graga as donas de casa.

Isso foi uma forma inteligente de contornar o principal problema dos
vendedores. Enquanto viajavam pelo pafs em suas carrogas, eles eram proibidos
de vender porta a porta na maioria das cidades sem uma dispendiosa licenca de
vendedor ambulante. Mas os livros de receitas eram diferentes: dar coisas de
graca nao era vender. Eles podiam bater as portas e dar a dona da casa um livro
de receitas gratis, sem compromisso. O papel para imprimir os livros era barato
em comparagao com a producao do Jell-O. Eles nao tinham como dar amostras
gratis do produto, de modo que fizeram o que podiam: informagdes gratuitas
que s6 podiam ser utilizadas se o consumidor comprasse o produto.

Depois de entupir uma cidade com os livretos, os vendedores procuravam
os comerciantes locais e diziam que eles estavam prestes a ver uma onda de

consumidores pedindo um novo produto chamado Jell-O e os aconselhando a



ter o produto em estoque. Finalmente, as caixas de Jell-O nas carrocas
comegcaram a ser descarregadas.

Em 1904, a campanha se transformara em um enorme sucesso. Dois anos
mais tarde, o Jell-O atingiu a marca de um milhao de ddlares em vendas anuais.
A empresa lancou a “Jell-O Girl” em seus anuncios e os livretos se
transformaram em livros “best-sellers” de receitas do produto. Em alguns anos,
a Genesee imprimiu nada menos que 15 milhoes dos livros gratuitos e, nos
primeiros 25 anos da empresa, imprimiu a estimativa de um quarto de bilhao
de livros de receitas gratuitas e os distribuiu porta a porta por todo o pafis.
Artistas famosos como Norman Rockwell, Linn Ball e Angus MacDonald
contribuiram com ilustragoes coloridas no livro de receitas. O Jell-O se tornou
item obrigatério em qualquer cozinha americana e um nome que todo
americano conhece.

Assim nasceu uma das ferramentas de marketing mais poderosas do século
XX: dar uma coisa para criar demanda por outra. Woodward sabia que “gratis”
¢ uma palavra com grande capacidade de alterar a psicologia do consumidor,
criar novos mercados, abalar mercados antigos e tornar qualquer produto mais
atrativo. Ele também percebeu que “gratis” nao significava “lucro zero”. Gratis
so significava que a trajetéria do produto a receita era indireta, algo que viria a
ser consagrado no manual de estratégia do varejo como o conceito do preco

“Isca’”.

KING GILLETTE

Ao mesmo tempo, o exemplo mais famoso desse novo método de marketing
estava sendo maquinado algumas centenas de quilometros ao norte, em Boston.
Aos 40 anos, King Gillette era um inventor frustrado, um anticapitalista
amargurado e um vendedor de tampas de garrafa revestidas de cortica. Apesar
de todas as ideias, energia e dos pais ricos, seu trabalho rendia poucos frutos.
Ele atribuia a culpa a diabdlica concorréncia no mercado. Com efeito, em 1894,
publicou um livro, The Human Driff, argumentando que toda a industria
deveria ser tomada por uma unica corporacao de propriedade do publico e que

milhGes de americanos deveriam viver em uma cidade gigantesca chamada



Metropolis, com toda a energia proveniente das Cataratas do Niagara.
Enquanto isso, o chefe dele na empresa de tampas de garrafa tinha apenas um
conselho a dar: invente algo que as pessoas usem e joguem fora.

Um dia, enquanto fazia a barba com uma navalha tio gasta que nao podia
mais ser afiada, ele teve a ideia. E se a navalha pudesse ser feita com uma fina
lamina de metal? Em vez de perder tempo afiando as laminas, os homens a
descartariam quando elas perdessem o fio. Alguns anos de experimentagao
metalirgica mais tarde, nasceu o aparelho de barbear seguro e descartavel.

Mas nao foi um sucesso imediato. No primeiro ano, 1903, Gillette vendeu
um total de 51 aparelhos de barbear e 168 laminas. Ao longo das duas décadas
posteriores, tentou todos os artificios de marketing em que conseguiu pensar.
Colocou o proprio rosto na embalagem, transformando-se em uma
personalidade lendaria e — algumas pessoas acreditavam — ficticia. Ele vendeu
milhoes de barbeadores ao Exército com um enorme desconto, esperando que
os habitos desenvolvidos pelos soldados se mantivessem em tempos de paz.
Vendeu barbeadores em massa a bancos para serem dados como brindes para
novos depésitos (as campanhas “shave and save” — barbeie-se e poupe).
Barbeadores eram vendidos com praticamente tudo, desde chicletes da Wrigley
a pacotes de café, cha, temperos e marshmallows.

Os brindes ajudavam a vender esses produtos, mas a tatica ajudou Gillette
ainda mais. Ao vender barato a parceiros que davam os aparelhos de barbear de
graca, que, sozinhos, eram inuteis, ele estava criando demanda por laminas
descartaveis. Era exatamente como o Jell-O (cujos livros de receitas eram os
“aparelhos de barbear” e a gelatina era a “lamina”), mas com itens muito mais
estreitamente interdependentes. Uma vez que o cliente se acostumava com as
laminas descartaveis, Gillette tinha um cliente diario para a vida inteira.

E interessante notar que a ideia de que a Gillette deu as laminas de graca ¢é,
em grande parte, um mito urbano. Os tGnicos exemplos documentados foram o
langamento do Trak II na década de 1970, quando a empresa deu de graca uma
versao barata do aparelho com uma lamina que nao podia ser substituida. O
modelo mais usual da empresa era vender barbeadores com uma baixa margem
a parceiros, como bancos, que normalmente os davam de graca em promogoes.

O verdadeiro lucro da Gillette provinha da alta margem das laminas.



Alguns bilhoes de laminas mais tarde, esse modelo de negbcios passou a
fundamentar setores inteiros: dé o telefone celular, venda o plano mensal; faca
o console de videogames ser barato e venda jogos caros; instale sem custo
maquinas de café sofisticadas em escritorios para vender caros sachés de café.

Surgindo com esses experimentos no inicio do século XX, o Gratis
abasteceu uma revolucao do consumidor que definiu os 100 anos subsequentes.
A ascensao da industria publicitaria e a chegada do supermercado fizeram da
psicologia do consumidor uma ciéncia e do Gratis, a ferramenta preferida. O
radio e a televisdo aberta ou “free to air” (o termo utilizado para sinais
enviados pelo ar e que qualquer um pode receber gratuitamente) uniram uma
nacao e criaram um mercado de massa. “Gratis” era o brado de convocacao do

marqueteiro moderno, e o consumidor nunca deixava de responder.

O GRATIS NO SECULO XXI

Agora, no inicio do século XXI, estamos inventando uma nova forma de
Gratis que definira a proxima era tao profundamente quanto a anterior. A nova
forma de Gratis nao ¢ uma isca, um truque para transferir dinheiro de um
bolso para outro. Ele ¢ impulsionado por uma extraordinaria nova capacidade
de reduzir os custos dos bens e servigos a quase zero. Embora o Gratis do
século passado tenha sido um poderoso método de marketing, o Gratis deste
século representa um modelo econdomico completamente novo.

Essa nova forma de Gratis se baseia na economia de bits, nio de atomos.
Uma qualidade singular da era digital é que, uma vez que algo se transforma
em um produto digital, inevitavelmente passa a ser gratis — em termos de custo,
com certeza, ¢ muitas vezes em termos de preco. (Imagine se o preco do ago
cafsse para tao perto de zero que King Gillette pudesse dar de graca tanto o
aparelho de barbear quanto as laminas e lucrar com algo totalmente diferente —
talvez espuma de barbear?) E isso esta criando uma economia de bilhoes de
doélares — a primeira na histéria —, em que o preco primario ¢é zero.

Na economia dos atomos — em outras palavras, a maioria das coisas que

nos cercam —, tudo tende a ser mais caro com o tempo. Mas na economia dos



bits, que é o mundo on-line, as coisas ficam mais baratas. A economia dos
atomos ¢ inflacionaria, enquanto a economia dos bits ¢ deflacionaria.

O século XX representou, em grande parte, uma economia dos atomos. O
século XXI sera igualmente uma economia dos bits. Qualquer item gratis na
economia dos atomos deve ser pago por algum outro item, e é por 1ss0 que o
Gratis tradicional cheira tanto a uma isca — vocé esta pagando, de uma forma
ou de outra. Mas o Gratis na economia dos bits pode ser realmente gratis,
excluindo totalmente o dinheiro da equagdo. As pessoas tém motivos para
suspeitar do Gratis na economia dos atomos e para confiar no Gratis na
economia dos bits. Intuitivamente, elas percebem a diferenca entre as duas
economias e entendem por que o Gratis funciona tao bem on-line.

Uma década e meia depois do grande experimento on-line, o gratis se
tornou o padrdo, e o pagamento se tornou uma rota para a obscuridade. Em
2007, o jornal The New York Times foi disponibilizado gratuitamente on-line,
assim como grande parte do conteado do Wall Street Jonrnal, usando um
inteligente modelo hibrido que disponibilizava as noticias gratuitamente a
pessoas que quisessem compartilha-las on-line, em mensagens postadas em
blogs ou outras midias sociais. Bandas de rock como o Radiohead e o Nine
Inch Nails passaram a disponibilizar suas musicas on-line, percebendo que o
Gratis lhes permite atingir mais pessoas e criar mais fas, alguns dos quais vao
aos shows e até mesmo (I) pagam por versoes premium da musica. Os setores de
mais rapido crescimento na industria dos jogos sao os “jogos casuais”! pagos
pela propaganda e os jogos on-line de multiplos jogadores? gratuitos.

A ascensao da “freeconomics”, a economia do Gratis, esta sendo abastecida
pelas tecnologias da era digital. Da mesma forma que a Lei de Moore dita que o
preco de uma unidade de capacidade de processamento em um computador cai
pela metade a cada dois anos, o prego da largura de banda e da armazenagem
esta caindo muito mais rapidamente. O que a Internet faz é integrar os trés,
combinando as quedas de preco dos trés elementos tecnoldgicos:
processadores, largura de banda e armazenagem. Em consequéncia, a taxa de
deflagdo anual liquida do mundo on-line é de quase 50%, o que equivale a
dizer que o custo do YouTube para divulgar um video hoje caira para a metade

daqui a um ano. Todas as linhas de tendéncia que determinam o custo de fazer



negbcios on-line apontam na mesma direcao: para zero. Nao ¢é de se
surpreender que todos os pre¢os on-line avancem na mesma diregao.
George Gilder, cujo livro de 1990, Microcosm, foi o primeiro a investigar a

economia dos bits, aborda esse fato em seu contexto historico:

Em toda revolugiao industrial, algum fator essencial de producao ¢é
radicalmente reduzido em termos de custo. Em relacao ao custo anterior
para atingir essa fun¢dao, o novo fator é praticamente gratis. [Gracas ao
vapor]| a forca fisica na Revoluc¢do Industrial se tornou praticamente gratis
em comparagao a obter a mesma energia da for¢a muscular animal ou
humana. De repente, vocé pode fazer coisas que antes ndo conseguia fazer.
Vocé pode fazer uma fabrica trabalhar 24 horas por dia fabricando

copiosamente produtos de uma forma antes inimaginavel.

Hoje em dia, os modelos de negbcios mais interessantes estao descobrindo
maneiras de ganhar dinheiro em funcio do Gratis. Mais cedo ou mais tarde,
toda empresa precisara descobrir formas de utilizar o Gratis ou competir com
o Gratis, de uma forma ou de outra. Este livro investiga como fazer isso.

Para comecar, analisaremos a historia do Gratis e por que ele tem tanto
poder sobre nossas escolhas. Em seguida, veremos como a economia digital
revolucionou o Gratis, transformando-o de um artificio de marketing em uma
forca econdmica, incluindo os novos modelos de negocios que isso possibilita.
Por fim, mergulharemos nos principios fundamentais da economia do Gratis:
como funciona, onde atua e por que é tio incompreendida e temida. Mas para

comegar, o que “gratis” realmente significa?






GRATIS: UMA INTRODUCAO

Um breve curso sobre uma palavra
incompreendida

“GRATIS” PODE SIGNIFICAR muitas coisas e esse significado tem mudado ao
longo dos anos. A palavra levanta suspeitas, mas tem o poder de chamar a
atencao. Raramente € tao simples quanto parece, mas ¢ a transa¢cao mais natural
de todas. Se, atualmente, estamos desenvolvendo uma economia ao redor do
Gratis, devemos comecar entendendo o que ele é e como funciona.

Vamos comegar com a definicao. Em linguas latinas, como o francés, o
espanhol e o italiano, “gratis” é menos intricado, por nao ser uma palavra
unica. Em vez disso, ela é duas palavras, uma proveniente do latim /Zber
(“liberdade™) e a outra, do latim gratis (contracao de gratiis, “por nada”, isto ¢,
“sem recompensa’, ou prego zero). Em espanhol, por exemplo, /bre tem
conotacao positiva (liberdade de expressao etc.), ao passo que, com frequéncia,
suspeitase de que gratis seja um artificio de marketing.

Em inglés, contudo, as duas palavras sio misturadas em uma tnica palavra:
free. Isso tem vantagens de marketing: a conotagao positiva de “liberdade”
ameniza as defesas contra truques de vendas. Mas o fato também da espago a
ambiguidade. (E por isso que, algumas vezes, os falantes do inglés usam gratis
para dar énfase, para salientar que alguma coisa é realmente gratis.)

No mundo do software de cédigo aberto, que é, a0 mesmo tempo, livre

(incentivando a utilizagdo e a reutilizagdo) ¢ gratis (prego zero), as pessoas



estabelecem distin¢ao entre as duas da seguinte forma: “Free como uma cerveja
versus free como liberdade de expressiao.” (Inevitavelmente, alguns sujeitos que
se consideravam muito espertos acharam que seria divertido explorar a
ambiguidade original lancando uma receita de cerveja sob uma licenca em que
os direitos sao divididos em partes iguais e cobrando pelo produto acabado em
conferéncias de software. Geeks!)

Entao, como o inglés acabou com uma unica palavra e por que essa palavra
¢ “fre¢’? De forma surpreendente, a palavra tem a mesma raiz no inglés arcaico

que “friend” — amigo. De acordo com o etimologista Douglas Harper:

[Ambos derivam| do inglés arcaico freon, freogan “to free, love” — livrar,
amar. Esse sentido primario parece ter sido “beloved, friend” — amado,
amigo —, que, em algumas linguas (com destaque para o germanico e o
celta), desenvolveu o sentido de “free” — livre —, talvez com a aplicagdao dos
termos “amado” ou “amigo” aos membros livres de um cla (em oposicao
20S €scravos).

O sentido de “dado sem custo” é de 1585, da nocao “free of cost” —

livre de custo.

Dessa forma, “free” provém da nog¢ao social de liberdade, tanto da escravidao
quanto do custo.
Este livro trata do sentido relacionado ao “custo” gratis, como a cerveja.

Ou, por falar nisso, o almoco.

UM MILHAO DE TIPOS DE “GRATIS”

Mesmo na utiliza¢ao comercial da palavra “gratis”, vemos uma ampla variedade
de sentidos — e modelos de negocio. Algumas vezes, o “gratis” ndo ¢é realmente
gratis. “Compre um e ganhe o outro”, essa é s6 outra forma de dizer desconto
de 50% na compra de ambos os produtos. “Contém um brinde” significa que o
custo do brinde foi incluido no produto. Em geral, “remessa gratis” quer dizer

que o preco da expedic¢ao foi incorporado ao mark-up do produto.



’

E claro que, algumas vezes, gratis, de fato, ¢ gratis, mas isso dificilmente
representa um novo modelo economico: uma “amostra gratis” é puro
marketing, visando apresentar um produto e, 20 mesmo tempo, provocar um
leve sentimento de divida moral que pode encorajar as pessoas a comprar o
item pelo preco cheio. Um “periodo gratuito de experiéncia” pode ser gratis,
mas s6 por tempo limitado, e talvez seja mudar de ideia uma vez que voce
comece a pagar pelo produto ou servico. O “ar gratis” em um posto de
gasolina ¢ o que os economistas chamam de um “bem complementar” — um
produto gratis (calibrar os pneus) para reforcar o interesse do consumidor em
um produto pago (todo o restante no posto de gasolina, de um pacote de

chicletes a0 combustivel).



COMO O TRANSPORTE AEREO PODE SER GRATIS?

Todos os anos, cerca de 1,3 milhdo de passageiros voam de Londres a Barcelona. Uma
passagem pela companhia aérea de baixo custo Ryanair, com sede em Dublin, sai por apenas
$20 (£10). Outras rotas sao tao baratas quanto essa e 0 CEO da Ryanair afirmou que, um dia,
espera oferecer todas as passagens de seus voos de graca (talvez compensado por jogos de
azar nos trajetos aeéreos, transformando os avidoes em cassinos voadores). Como pode ser
mais barato cruzar o Canal da Mancha emum avido do que uma corrida de taxi para seu hotel?

Custa a Ryanair $70 para transportar alguém b Cortar custos. A Ryanair emberca

de Londres a Barcelona em um aviao. e desembarca passageiros na pista
Veja como a empresa recupera esse dinheiro: de decolagem para reduzir taxas de
$30 portdes. A companhia aérea também
320 Envio de negocia taxas de acesso mais baixas
Prego da em aeroportos menos populares e
passagem /M que desejam aumentar o trafego.

» Reforcar as taxas de subsidio.
A Ryanair cobra pela comida e a
o . bebida servida a bordo; cobra taxas
Total $70 | extras por pré-embarque, bagagem
despachada e embarque com bebés;

/ ' / _ y recebe uma parte das reservas de
V. X

y 10\ hotel e aluguéis de carros feitos por
$1 . |
Receita e/ seu site; cobra dos anunciantes pela
publicitaria propaganda em voo; e cobra uma
por passa- ) taxa de manuseio de cartao de
geiro por $3,50 crédito em todas as compras
! de passagens.

hora de voo Uma garrafa de 4gua passag

$5,50 3 P » Compensar perdas com pregos
Subsidio Embarque prioritario P per pree

- I
de passagem mais altos. Em dias

de voos $6 populares para viajar, 0 mesmo
mais caros Taxa de manuseio de cartdo de crédito voo pode custar mais de $100.

E depois temos todo o universo da midia paga pela propaganda, desde
radio e televisao abertos a maior parte da Web. O conteudo gratis pago pela
propaganda ¢ um modelo de negoécios que remonta a mais de um século: um
terceiro (os anunciantes) paga a alguém (o consumidor) para obter o conteudo
gratuitamente.

Finalmente, algumas vezes o gratis é realmente gratis e de fafo representa um

novo modelo. A maior parte disso ocorre on-line, espago virtual em que



domina a economia digital, com custos marginais praticamente nulos. O Flickr,
o servico de compartilhamento de fotos, na verdade é gratis para a maioria de
seus usuarios (e nem chega a usar propaganda). Da mesma forma, a maior parte
do que o Google oferece ¢ gratis e isento de propaganda ou aplica o modelo de
anuncios na midia a software e aos servicos (como o Gmail), e nio ao
conteido. E também temos a incrivel “economia dos presentes” da Wikipedia
e da blogosfera, impulsionada pelos incentivos nao monetarios de reputacao,
atenc¢ao, expressao € assim por diante.

Tudo isso pode ser classificado em quatro amplas categorias de Gratis,
duas antigas, mas que estao evoluindo, e duas que estio surgindo com a
economia digital. Antes de entrarmos nessas categorias, vamos nos distanciar
um pouco e observar como todas as formas de Gratis se resumem a variagoes
da mesma coisa: transferir o dinheiro de um produto para outro, de uma
pessoa para outra, entre o presente € o futuro ou para mercados nao
monetarios e de volta a mercados monetarios. Os economistas chamam a isso

“subsidios cruzados”.

O MUNDO TODO E UM SUBSIDIO CRUZADO

Os subsidios cruzados constituem a esséncia da frase “nao existe almoco
gratis”. Isso significa que, de uma forma ou de outra, a comida precisa ser paga,
se nao diretamente por voce, entdo por alguém cujo interesse é dar-lhe comida
de graca.

Algumas vezes, as pessoas estao pagando indiretamente por produtos.
Aquele jornal gratis que voce esta lendo é pago pela propaganda, que constitui
parte do orcamento de marketing de um varejista, incorporado em suas
margens de lucro, pelas quais vocé (ou alguém perto de voce) acabara pagando
na forma de produtos mais caros. Vocé também esta pagando com um pouco
de seu tempo e, ao ser visto lendo esse jornal, de sua reputagio. O
estacionamento gratis no supermercado é pago pelo mark-up sobre os produtos
e as amostras gratis sio subsidiadas pelas pessoas que abrem a carteira para

adquirir as versoes pagas.



COMO UM DVR PODE SER GRATIS?

As companhias telefénicas vendem ligagdes; as empresas de eletroeletrdnicos vendem parafernélias.
Mas a Comcast, a gigante do cabo, esta nos dois negdcios e em muitos outros além desses. Isso Ihe da
flexibilidade para promover o subsidio cruzado de produtos, dando um item de graga para vender outro.
Para isso, a Comcast distribuiu sistemas de gravagao digital de video (DVRs) gratuitamente a cerca de
nove milhdes de assinantes. Como a empresa consegue recuperar esse dinheiro?

A Comcast recupera o custo de seus » Incluir pagamentos ocultos, A

DVRs em 18 meses. Comecast cobra uma taxa de instalagao
de $20 para cada novo cliente de DVR.

$500
P Cobrar uma assinatura mensal.
GAB0 Jroeeemrerrmemrinri e Os clientes da Comcast pagam $14
por més para utilizar o DVR. Ainda
$400 |----emrmeerrmmr e que a Comcast pagasse $250 pelos
DVRs — uma estimativa bastante
$350 |rorrmrrrm s elevada —, os aparelhos se pagariam

dentro de 18 meses.
L )

Custo do DVR

» Vender outros servigos. A Comcast

B200 Jrrrmre e espera conquistar os clientes com DVRs
Pero gratuitos e despertar-lhes o interesse

$150 por seus servigos, como Internet de alta
velocidade ($43 por més por 8 MBps) e
100 e telefonia digital ($40 por més). Isso sem
contar filmes pay-per-view, que podem
o2 0 R 1 custar $5 cada.
0 T T T T T 1
0 6 1 2 1 B 24 30 36 Fontes: Comcast, Forrester Research.

Na economia dos presentes (veja pagina 27), os subsidios cruzados sao
mais sutis. Os blogs sdo gratis e, em geral, ndo tém anuncios, mas isso nao
significa que algum valor nao esteja sendo transferido a cada visita sua. Em
troca do conteddo gratis, a aten¢ao que vocé da a um blogueiro, seja numa
visita ou com um link, aumenta a reputacao dele. Ele pode usar essa reputacao
para conseguir um emprego melhor, ampliar sua rede de contatos ou encontrar

mais clientes. Algumas vezes, esses créditos de reputacao podem transformar-se



em dinheiro, mas raramente é possivel prever a trajetoria exata — ¢é diferente a
cada vez.

Os subsidios cruzados podem atuar de varias formas diferentes:

* Produtos pagos subsidiando produtos gratis. Os produtos de
preco “isca” constituem um componente basico do negocio, da pipoca
que subsidia o filme gerador de perdas ao vinho caro que subsidia a
refeicdo barata em um restaurante. O Gratis s6 estende o conceito, com
um item sendo nao apenas vendido a uma fracao de seu custo, mas dado
totalmente de graca. Isso pode ser um truque tio 6bvio quanto o bom e
velho “contém um brinde” ou assumir a forma comum das amostras
gratis. Essa forma de Gratis ¢ antiga, conhecida e relativamente direta
como um modelo econémico, de modo que nio nos concentraremos
muito nela aqui.

 Pagar mais tarde subsidiando o Gratis agora. O telefone
celular gratis vinculado a um contrato de assinatura de dois anos é um
exemplo classico de subsidio ao longo do tempo. A ideia é transferir o
servico telefénico de um fluxo de renda no ponto de venda a uma
anuidade permanente. Nesse caso, seu “eu” futuro esta subsidiando seu
“eu” presente. A esperanca da operadora ¢ que vocé nao reflita sobre o
quanto pagara todos os anos pelo servico telefonico, mas que fique
deslumbrado com o telefone gratis que recebe hoje.

* Pagantes subsidiando nao pagantes. Desde os homens que
pagam para entrar em casas noturnas nas quais as mulheres entram de
graca, a ‘“‘entrada gratuita para criangas’, passando pela tributacao
progressiva em que os mais ricos pagam mais, de modo que os menos
ricos paguem menos (e algumas vezes nada), a tatica de segmentar um
mercado em grupos com base na disposi¢ao ou possibilidade de pagar é
um eclemento convencional da teoria de precificagao. O Gratis leva a
ideia a0 extremo, estendendo o conceito a uma classe de consumidores
que obtera o produto ou servico de graca. A esperanca € que Os

consumidores que recebem o produto ou servigo gratis atrairao (no caso



das mulheres) ou trardo consigo (no caso das criangas) consumidores
pagantes ou que alguma parcela dos consumidores que nao pagam nada
se convertera em clientes pagantes. Ao percorrer as deslumbrantes
atracoes de Las Vegas, voce recebe a paisagem de graca; em troca, os
proprietarios esperam que algumas pessoas parem para jogar ou fazer

compras (ou, de preferéncia, os dois).

No amplo universo dos subsidios cruzados, os modelos Gratis tendem a

pertencer a quatro categorias principais:

GRATIS 1: SUBSIDIOS CRUZADOS DIRETOS

O QUE E GRATIS: Qualquer produto que o induza a pagar por algum outro item.
GRATIS PARA QUEM: Qualquer pessoa disposta a pagar mais cedo ou mais
tarde, de uma forma ou de outra.

Quando o Wal-Mart oferece uma oferta do tipo “compre um e leve um gratis”
para DVDs, isso é uma estratégia de prego “isca”. A empresa esta oferecendo o
DVD abaixo do custo para atrai-lo a entrar na loja, onde ela espera lucrar com
a venda de uma maquina de lavar roupas ou de uma cesta de supermercado
cheia de outros produtos. Em qualquer pacote de produtos e servigos, de
servicos bancarios a planos de ligacdes da telefonia celular, o preco de cada
componente individual costuma ser definido pela psicologia, nao pelo custo.
Sua companhia de telefonia celular pode nao ganhar dinheiro com os minutos
que vocé consome mensalmente — ela mantém essa taxa baixa porque sabe que
essa ¢ a primeira coisa que vocé vai analisar ao escolher uma operadora —, mas
a taxa que voce paga mensalmente pelo correio de voz é puro lucro. As
empresas procuram um portfélio de produtos e preco, alguns a preco zero (ou
perto disso) para que outros produtos, sobre os quais eles ganham bons lucros,

parecam mais atrativos.



Grétis 1: Subsidios cruzados diretos
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Essa ¢ a extensao, para cada vez mais industrias, do subsidio cruzado de
King Gillette. A tecnologia esta dando as empresas maior flexibilidade sobre a
amplitude da definicao de seus mercados, permitindo mais liberdade para dar
alguns de seus produtos ou servicos a fim de promover outros. A Ryanair, por
exemplo, abalou sua industria definindo-se mais como uma agéncia de viagens
de servicos completos do que uma vendedora de assentos em avides (veja o
quadro da pagina 19). Seu cartio de crédito nao cobra a assinatura porque o
banco ganha dinheiro com as taxas de servico impostas aos varejistas de quem
vocé compra. Esses varejistas, por sua vez, repassam esse custo a vocé. (B claro
que, se vocé nao pagar sua conta integralmente no final do meés, o banco ganha

ainda mais dinheiro de vocé, com os juros que cobra.)

GRATIS 2: O MERCADO DE TRES PARTICIPANTES

O QUE E GRATIS: Conteudo, servicos, software e muito mais.



GRATIS PARA QUEM: Todo mundo.

A economia mais comum desenvolvida em torno do Gratis é o sistema que
envolve trés participantes. Nesse caso, um terceiro paga para participar de um
mercado criado pelo comércio livre entre os dois primeiros participantes.
Parece complicado? Vocé vé isso todos os dias. E a base de praticamente todas
as midias.

No modelo tradicional de midia, o produto ¢ fornecido de graca (ou quase
de graga) para os consumidores e os anunciantes pagam para se vincular ao
produto. Mais uma vez, o radio é aberto, bem como grande parte da televisao.
Da mesma forma, editores de jornais e revistas estdo longe de cobrar dos
leitores o custo efetivo de criar, imprimir e distribuir seus produtos. Eles nao
estao vendendo jornais e revistas aos leitores; eles estao vendendo leitores aos
anunciantes. Esse ¢ um mercado trilateral.

Em certo sentido, a Web representa a extensao do modelo de negocios da
midia a industrias de todos os tipos. Nao ¢ simplesmente a no¢ao de que a
propaganda pagara por tudo. As empresas de midia ganham dinheiro em
funcao do contetudo gratis de dezenas de formas, desde a venda de informagdes
sobre os consumidores a licenciamento de marcas, assinaturas “de wvalor
agregado” e e-commerce direto (veja o Capitulo 9 e a secao final do livro para
uma lista mais completa). Agora todo um ecossistema de empresas na Web esta

se desenvolvendo em torno do mesmo conjunto de modelos.



Grétls 2: O mercado de trés participantes
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Os economistas chamam esses modelos de “mercados bilaterais”, porque
existem dois grupos distintos de usuarios que sustentam um ao outro de forma
sinérgica. Os anunciantes pagam pela midia para ter acesso aos consumidores,
os quais, por sua vez, sustentam os anunciantes. No final, os consumidores
pagam, mas apenas indiretamente, por meio de precos superiores pagos pelos
produtos devido a seus custos de marketing. Isso também se aplica a mercados
fora da induastria da midia, como cartdes de crédito (cartdes gratuitos aos
consumidores significam mais gastos nos varejistas e mais taxas para os bancos
operadores dos cartoes), ferramentas de sistemas operacionais distribuidas
gratuitamente para empresas de desenvolvimento de software a fim de atrair
mais consumidores para a plataforma, e assim por diante. Em cada um desses
casos, os custos sio distribuidos e/ou ocultos o suficiente para que os

consumidores acreditem que os bens primarios sao gratuitos.

GRATIS 3: FREEMIUM



O QUE E GRATIS: Qualquer coisa que acompanhe uma verséo paga premium.
GRATIS PARA QUEM: Usuarios basicos.

Esse termo, cunhado pelo venture capitalist Fred Wilson, constitui um dos
modelos de negécios mais comuns da Web. O freemium pode assumir
diferentes formas: diferentes tipos de conteudo, desde o gratis até o caro, ou

uma versao “profissional” premium de algum site ou software com mais

recursos do que a versao gratuita (pense no Flickr e no Flickr de $25 por ano).

Gratis 3: Freemium
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Mais uma vez, isso parece familiar. Nao ¢é apenas o modelo das amostras
gratis encontrados por toda parte, de balcoes de perfumarias a esquinas? Sim,
mas com um detalhe importante. A amostra gratis tradicional ¢é a distribuigao
promocional de doces ou as fraldas enviadas pelo correio a uma mulher que

acabou de ter um bebé. Como essas amostras tém custos reais, o fabricante da



de graca apenas uma pequena quantidade — esperando atrair os consumidores e
incentivar a demanda por muito mais.

Mas para os produtos digitais, a razdo entre o gratis e o pago ¢ invertida.
Um site on-line tipico segue a Regra dos 5% — 5% dos usuarios sustentam todo
o resto. No modelo freemium, isso significa que, para cada usuario que paga
pela versao premium do site, outros 19 usam a versao basica gratuita. A razao
pela qual isso funciona é que o custo de atender 19 clientes se aproxima o

suficiente de zero para ser considerado nulo.

GRATIS 4: MERCADOS NAO MONETARIOS

O QUE E GRATIS: Qualquer coisa que as pessoas escolhem dar sem expectativa
de pagamento.
GRATIS PARA QUEM: Todo mundo.

Isso pode assumir varias formas:

Economia de brindes

Dos 12 milhoes de artigos da Wikipedia aos milhoes de objetos gratuitos de
segunda mao oferecidos no Freecycle (veja o quadro da pagina 190), estamos
descobrindo que o dinheiro nao é o unico motivador. O altruismo sempre
existiu, mas a Web proporciona uma plataforma na qual as a¢oes das pessoas
possam ter impacto global. Em certo sentido, a distribuicio de custo zero
transformou o compartilhamento em uma industria. Do ponto de vista da
economia monetaria, tudo isso parece ser de graca — com efeito, a percepgao ¢é
de uma concorréncia injusta — mas isso diz mais sobre nossas maneiras miopes
de medir o valor do que sobre o valor do que ¢ criado.

Os incentivos para compartilhar podem variar de reputacdo e atencao a
fatores menos mensuraveis, como expressao, diversio, bom carma, satisfacao e
interesse proprio (doar as coisas pelo Freecycle ou Craigslist para se livrar do
trabalho de leva-las para o depdsito de lixo). Algumas vezes, a doagao é nao

intencional, ou passiva. Voce da, querendo ou nao, informagbes ao Google



quando tem um site publico e da latas de aluminio ao sujeito sem-teto que as

coleta na lata de lixo, mesmo que nio seja o que voce pretendia fazer.

Grétls 4: Mercados ndo monetérios
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“Venda” de mao de obra

Vocé pode ter acesso a conteido pornografico gratis se solucionar alguns
Captchas, aquelas caixas de texto distorcidas usadas para bloquear bots de
spam. Ironicamente, o que voc¢, na verdade, esta fazendo ¢é utilizar suas
habilidades humanas de estabelecer a correspondéncia entre padroes para
decifrar um texto que se originou em algum outro site, um de interesse dos
spammers, que usa esses Captchas para manté-los do lado de fora. Uma vez
que esses testes sao solucionados, os spammers ganham acesso a esses sites, que
valem muito mais para eles do que a largura de banda que vocé consumira
vendo algumas imagens estimulantes. No que diz respeito a eles, trata-se de

uma caixa-preta — eles incluem Captchas e recebem o texto decifrado. Mas



dentro da caixa, esta a mao de obra involuntiria gratuita de milhares de
pessoas. O mesmo se aplica a classificacao de histérias no Digg, a votagao no
Yahoo Answers ou a utilizacio do servico 411 do Google! (veja o quadro na
pagina 124). A cada vez que vocé faz uma busca no Google, esta ajudando a
empresa a melhorar seus algoritmos de localizagao de antuncios. Em cada caso,
a utilizagdo do servico cria algo de valor, melhorando o servico em si ou
criando informagoes que podem ser tuteis em outro lugar. Sabendo ou nio,

voce esta pagando com seu trabalho por algo que recebe de graca.

Pirataria

Nada descreve melhor a musica on-line do que a pirataria. Entre a reproducao
digital e o compartilhamento de arquivos, o custo real de distribuir musica
realmente chegou ao fundo do pogo. Esse ¢ um caso em que o preco do
produto caiu a zero devido a pura gravidade econdmica, com ou sem um
modelo de negocios. Essa forca é tao poderosa que leis, protegoes contra
reproducdo, culpa ou qualquer outra barreira contra a pirataria que as
gravadoras conseguiram inventar fracassaram (e continuam fracassando).
Alguns artistas dao de graca a musica on-line como uma forma de divulgar
shows, artigos promocionais, licenciamento e outros itens pagos. Mas outros
aceitaram o fato de que, para eles, a musica ndo é um negodcio para ganhar
dinheiro. F algo que eles fazem por outras razdes, de diversio a expressio
criativa. O que, ¢ claro, sempre se aplicou a maioria dos musicos de qualquer

forma.

UM TESTE DO GRATIS NA VIDA COTIDIANA

Vejamos como essa taxonomia se alinha ao tipo de Gratis que encontramos
todos os dias. Recentemente, dando uma olhada em uma banca de revistas,
notei uma manchete na revista Rea/ Simple: “36 coisas surpreendentes que vocé
pode ganhar de graca.” E o tipo de coisa que vocé vé em qualquer banca de

revistas em qualquer més, de modo que me pareceu uma amostra relativamente



representativa para testar o conceito. Na tabela a seguir, veja como a primeira
metade dos exemplos do Rea/ Simple toi distribuida.

Observe que alguns dos exemplos tém elementos de varios modelos e
outros tém concorrentes que utilizam modelos que se encaixam em diferentes
categorias. (O concorrente do servigo de consulta ao catalogo telefonico 1-800-
FREEA411, o Google 411, ndo ¢é pago pela propaganda.) Além disso, servigos
publicos constituem uma classe especial de subsidios cruzados, ja que a relagao

entre 0s IMpostos que vocé paga e os servicos que recebe € indireta e difusa.



O GRATIS COLOCADO A PROVA NA VIDA REAL

Exemplo de Gratis Modelo de Gratis

Gratis 1: Subsidio cruzado simples

Aulas nas Apple Stores... ceemneeen 1eesnes EIES €StEO @postando que vocé compre alguma coisa
Periodo de experiéncia em academlas de glnéstlca___... S o =) |

Aula de misicaparabebés __ _idem

Sorvete de gracanoBenand Jerry's . idem

Impresséo de foto on-line (amostras gratis)  ~~~idem

Pequenas empresas (com financiamento publ:co) __\Vocé paga impostos

Aulas de idiomas da BBC (podcasts)  Subsidio cruzado se voo? for inglés e pagar impostos;

caso contrario, economia dos presentes

Popularity dialer (recebimento de ligagoes gratuitas)®
800-Free 411 Gratis 2: pago pela propaganda
E-mails gratis de lembrete

Gratis 3: Freemium (versoes gratis e pagas)

Skype (ligagbes telefonicas gratuitas) -------c-cceeeeee. ... (@S versdes pagas podem ligar para telefones celulares)
Noite das criangas na Broadway ..~ . (osingressos que 0s pais pagam compensam a
: : entrada gratuita dos filhas)
MIT OpenCourseWare (aulas gratuitas na Web)
Bichos de estimagao gratis no Craigslist
Escambo no Freecycle Gratis 4: Mercados nao monetarios
Museus (financiados por doadores)
PaperbackSwap.com

*Nota da Tradutora: Sistema que faz uma ligacao para seu numero de telefone no horério escolhido e toca uma
mensagem gravada, para que as pessoas gue estao por perto achem que vocé é muito popular ou que alguém
esta precisando de ajuda e vocé precisa sair imediatamente de uma reunido entediante, por exemplo.

Mas o argumento se mantém: esse tipo de taxonomia funciona muito bem.
Nenhum sistema de categorizacao é perfeito e nao ¢ dificil encontrar excegoes e

hibridos, mas essa estrutura conceitual sera muito tutil nos capitulos a seguir.



OS TRES PRECOS

Este livro é basicamente sobre dois precos — alguma coisa € nada —, mas algumas
vezes encontramos um terceiro preco que nao podemos ignorar: menos do gue
nada. B isso mesmo, um preco negativo: vocé é pago para usar um produto ou
SErvigco, € Nao O contrario.

Isso é mais comum do que vocé pode imaginar. F possivel ver essa
tendéncia on-line em coisas como a Microsoft pagando para que vocé use a
busca deles, mas, na verdade, essa estratégia tem uma longa tradi¢io no
marketing convencional. Vocé encontra esse conceito em promogoes-
relampago e no marketing de reembolso e em premiagées em dinheiro,
programas de milhagens de companhias aéreas e outros pagamentos que recebe
para usar cartoes de crédito ou fidelidade.

E claro que poucas dessas agdes de fato sio do tipo menos do que nada; na
maioria dos casos, sua carteira sera aberta mais cedo ou mais tarde. Mas o
interessante sobre esses esquemas ¢ que, apesar de eles ndo darem dinheiro
gratis, os consumidores muitas vezes os percebem como se dessem.

Por exemplo, um abatimento no esquema de reembolso evoca uma
psicologia muito diferente do que apenas poupar o dinheiro que deveria ser
gasto. Estudos sobre como as pessoas gastam o cheque de $§1 mil (ou a quantia
que for) que recebem quando compram um novo caminhao (ou, com mais
frequéncia, quando o financiam) mostram que as pessoas tendem a gasta-lo
como um prémio de loteria — um presente inesperado, embora, na verdade, seja
apenas um empréstimo para pagamentos futuros. Os homens compram tacos
de golfe que as esposas normalmente jamais deixariam que comprassem, pois
elas saem do caminho, embora, de fato, saibam que eles pagarao esse dinheiro
de volta ao longo de anos, da mesma forma como uma divida no cartao de
crédito.

No livro Previsivelmente irracional, de Dan Ariely, encontramos um excelente
exemplo de preco negativo. Em uma ocasiao, ele contou a seus alunos da Sloan
School of Business do MIT que faria uma leitura publica de poesia (“Folhas da
relva”, de Walt Whitman), mas ndo sabia quanto isso deveria custar. Ele

entregou um questionario a todos os alunos, perguntando a metade da turma



se eles estariam dispostos a pagar $10 para ouvir a leitura e a outra metade se
eles estariam dispostos a ouvir a leitura se o professor lhes pagasse $10. Em
seguida, ele fazia a todos a seguinte pergunta: Qual deveria ser o preco para
ouvi-lo lendo versoes curta, média e longa do poema?

A pergunta inicial é o que economistas comportamentais chamam de uma
“ancora”, que calibra a percep¢ao do consumidor sobre o que é um preco
justo. Essa ancora pode ter um significativo efeito sobre o que acabam
pagando. No caso, os alunos que foram questionados se pagariam $10 estavam
dispostos a pagar, em média, $1 pelo poema curto, $2 pelo poema médio e $3
pelo longo.

Enquanto isso, os alunos que foram “ancorados” para acreditar que Ariely
deveria pagar a eles de fato exigiram isso: eles pediram $1,30 para ouvir a
leitura curta, $2,70 pela leitura média e $4,80 para suportar a leitura longa.

Ariely observa que Mark Twain ilustrou isso com Tom Sawyer, que, de
alguma forma, convenceu os outros garotos a ficar com tanta inveja da
atividade de pintar as cercas que eles nao apenas assumiram o trabalho, como
também pagaram pelo privilégio. No entanto, ha uma moral da histéria para
aqueles que pagariam pelo que, em outras circunstancias, esperariam ser pagos.
Twain observou: “Alguns abastados cavalheiros na Inglaterra percorrem 30 ou
50 quiloémetros em carruagens de quatro cavalos todos os dias no verao porque
o privilégio lhes custa consideravel dinheiro; mas, se alguém lhes oferecesse um
salario pelo servico, a atividade seria transformada em trabalho e eles a
abandonariam.”

Esses sao todos exemplos do que Derek Sivers, o fundador da CD Baby,
chama de “modelos de negocios reversiveis”. Um exemplo disso no mundo real
sao clubes de musica em Los Angeles que cobram para as bandas tocarem no
clube, em vez de pagarem a elas, como é o costume. As bandas valorizam mais
a exposicao do que o dinheiro e, se forem boas, podem passar a ser pagas para
tocar.

Na China, alguns médicos sio pagos mensalmente quando seus pacientes
estao saudaveis. Se vocé estiver doente, a culpa é do médico, entio voceé nao
precisa pagar naquele més. A meta deles é manté-lo saudavel para receberem o

pagamento mensal.



Na Dinamarca, uma academia de ginastica oferece um programa no qual
voce nao paga nada se aparecer pelo menos uma vez por semana. Mas falte uma
semana e voce tera de pagar o preco cheio pelo més. A psicologia é brilhante.
Quando vai toda semana, vocé se sente 6timo em relacdo a si mesmo e a
academia. No entanto, mais cedo ou mais tarde, vocé ficara ocupado demais e
faltara uma semana. Vocé pagara, mas a culpa sera s6 sua. Diferentemente da
situagao normal em que voce paga por uma academia de ginastica que acaba
nao frequentando, sua reagdo instintiva nesse caso nao é cancelar a inscricao,
mas dobrar seu comprometimento.

O FreeConferenceCall.com recebe das companhias telefonicas, e nao dos
clientes, porque sabe qual companhia telefonica cada pessoa esta usando para
ligar para o servico. Eles negociam um pagamento afiliado para gerar mais
ligacoes de longa distancia para cada companhia telefonica. Em vez de pagar
ele mesmo pelas taxas de longa distancia, o FreeConferenceCall cobra das
companhias telefonicas por incentivar os usuarios a fazerem mais ligagoes de
longa distancia.

Por fim, o Jicka.com, uma empresa que espera crescer na concorréncia
contra o Craigslist no setor de classificados gratuitos, decidiu competir com
base no Gratis aumentando ainda mais o apelo: dar aos compradores garantias
para o periodo de experiéncia. Se vocé colocar um anuncio no Jicka para
vender sua casa, tem uma garantia de seis meses para dar ao comprador. Venda
seu carro por meio de um anuncio do Jicka e o comprador recebera uma
garantia de 30 dias. Coloque qualquer anuncio no Jicka e receba um ano de
protecao contra roubo de identidade. Esse esquema nao custa nada ao Jicka. As
empresas que oferecem as garantias consideram a agdo uma boa oportunidade
de marketing e ganham dinheiro quando alguns dos clientes do Jicka, que
recebem os servicos como um periodo de experiéncia gratis, decidem renovar
as garantias por uma taxa.

Em cada caso, uma empresa inteligente reverteu o fluxo normal do
dinheiro, oferecendo algo gratuitamente ou pagando por algo que as outras
empresas estao cobrando. Nao ha nada de particularmente high-tech nessas

ideias. S6 bastou um empreendedor pensar de forma criativa sobre o preco.


http://freeconferencecall.com/

A HISTORIA DO GRATIS

Zero, almoco e os inimigos do capitalismo

O PROBLEMA DO NADA

Uma das razoes pelas quais ¢ tao dificil entender o Gratis é que nao se trata de
uma coisa, mas sim da auséncia de algo. O Gratis é o buraco no qual o preco
deveria estar, o espago vazio na caixa registradora. Tendemos a pensar em
termos do concreto e do tangivel, mas o Gratis é um conceito, nao algo que
vocé consegue contar nos dedos. Foram necessarios milhares de anos de
civilizagdao s6 para encontrar um numero para descreve-lo.

A quantificacgdo do nada comegou, como tantas outras coisas, com Os
babilénios. Por volta de 3000 a.C., no Crescente Fértil que hoje é o Iraque, uma
prospera sociedade agricola deparou com um problema de contagem. Nao foi o
problema 6bvio que vocé ou eu poderiamos ter identificado, isto é, que o
sistema deles era sexagesimal — cuja base é 60, e ndo 10. Por mais estranho que
isso possa parecer, contanto que vocé nao espere contar com os dedos das
maos e dos pés, ¢ um sistema facil o suficiente (afinal, é a base de nosso sistema
de contagem de tempo).

Nao, o problema era outro: como escrever 0s nUMeEros.

Diferentemente da maioria das outras culturas daquela época, os babilonios
nao tinham um simbolo diferente para cada numero da série basica de

algarismos. Em vez disso, eles usavam s6 duas marcagdes: uma cunha que



representava 1 e uma cunha dupla que representava 10. Entdo, dependendo de
onde era posicionada, uma cunha tnica poderia representar 1, 60, 3.600 ou até
mesmo um multiplo maior de 60. Era, como escreveu Charles Seife, em Zero:
The Biography of a Dangerous ldea, “o equivalente do cédigo de computador na
Idade do Bronze”.

Isso tinha muito sentido em uma cultura que fazia contas com um abaco.
Somar nimeros com esse inteligente instrumento ¢ uma questao de deslocar as
pedras para cima e para baixo, com pedras em diferentes colunas representando
diferentes valores. Se voce tiver um abaco com 60 pedras em cada coluna, um
sistema numérico com base em 60 nao é mais dificil do que um com base em
10.

Mas e quando vocé quer marcar um numero em um abaco, o que faz
quando nao ha pedras em uma coluna? O numero 60 equivale a uma cunha na
coluna dos 60 e nenhuma cunha na coluna do 1. Como escrever “nenhuma
cunha”? Os babilonios precisavam de uma marca representando o nada. Eles
precisavam, na verdade, inventar o zero. Entdo, eles criaram um novo caractere,
sem valor algum, que significava uma coluna vazia. Eles a expressaram com
duas cunhas inclinadas.

Dada a necessidade 6bvia de um simbolo como esse ao escrever os
nimeros em um sistema numérico de qualquer base, vocé pode pensar que o
zero esteve conosco desde o nascimento da histéria escrita. Mas muitas
civilizagoes avangadas conseguiram ir e vir sem essa necessidade. Os romanos
nao tinham qualquer utilizagdo para o zero nos numerais romanos. (Ndo ha
colunas fixas no sistema romano. Em vez disso, o valor de qualquer digito ¢é
determinado pelos outros digitos a seu redor.)

Enquanto 1sso, os gregos explicitamente rejeitavam o zero. Como o sistema
matematico grego se baseava na geometria, 0s numeros precisavam representar
o espaco de uma forma ou de outra — extensao, angulos, area etc. O espaco
zero nao fazia sentido. A matematica grega teve seu melhor exemplo em
Pitagoras e em seu culto pitagorico, que fez descobertas tdo profundas quanto
a escala musical e a propor¢ao aurea (mas nao, ironicamente, o Teorema de
Pitagoras — na verdade, a férmula para calcular a hipotenusa de um triangulo

retangulo ja era conhecida muitos anos antes de Pitagoras). Embora soubessem



que a aritmética por vezes produz nimeros negativos, nimeros irracionais e
até zero, os gregos rejeitavam todos eles porque niao tinham como representa-
los em formas fisicas. (Estranhamente, a proporcio aurea é um numero
irracional, o que se manteve em segredo enquanto foi possivel.)

Essa miopia é compreensivel. Quando os numeros s representam coisas
concretas, vocé nao precisa de um nimero para expressar a auséncia de algo.
Isso é um conceito abstrato e s transparece quando a matematica passa a ser
igualmente abstrata. “A questdo do zero é que nao precisamos utiliza-lo nas
operacoes da vida cotidiana”, escreveu Alfred North Whitehead, matematico
inglés, em 1911. “Ninguém sai de casa para comprar zero peixe. O zero ¢, de
certa forma, o mais civilizado de todos os [numeros]| cardinais, e sua utilizagao
s6 nos ¢é imposta pelas necessidades provenientes de formas refinadas de
pensar.”

Isso nos leva aos matematicos da India. Diferentemente dos gregos, os
indianos nao viam formas em todos os numeros. Em vez disso, os indianos
viam os numeros como conceitos. O misticismo oriental incluia tanto o
tangivel quanto o intangivel, por meio da dualidade do yin e do yang. O deus
Shiva era, a0 mesmo tempo, o criador e o destruidor dos mundos; com efeito,
um aspecto da divindade Nishkala Shiva era o Shiva “sem partes” — o vazio.
Com base na capacidade de separar os numerais da realidade fisica, os indianos
inventaram a algebra. Isso, por sua vez, permitiu-lhes estender a matematica a
suas finalidades logicas, incluindo nimeros negativos e, no século IX, o zero.
Com efeito, a palavra “zero” tem origem indiana: a palavra indiana para zero
era sunya, que significava ‘“vazio” e os arabes transformaram em sif. Os

estudiosos ocidentais latinizaram a palavra para gephirus, a raiz de nosso zero.

O PROBLEMA DO GRATIS

Em 900 d.C. ja existia tanto um simbolo quanto um modelo conceitual
algébrico para o nada. Mas o que dizer do sistema econdmico? Bem, em certo
sentido, ele sempre existiu. A palavra “economia” vem do grego antigo ozkos
(“casa”) e nomos (“costume” ou “lei”), daf “regras da casa”. E em casa, o Gratis

sempre foi a regra. Mesmo depois que a maioria das culturas estabeleceu



economias monetarias, as transagoes cotidianas nesses grupos sociais
intimamente ligados, de familias a tribos, ainda permanecia em grande parte
sem preco. As moedas da generosidade, confianca, boa-fé, reputacio e troca
justa ainda dominavam os bens e servicos da familia, do bairro e até mesmo do
local de trabalho. Em geral, o dinheiro nio se faz necessario entre amigos.

Mas para transagoes entre estranhos, em que os lagos sociais nao
constituem o principal sistema de “pontuagao”, o dinheiro proporcionava uma
métrica consensual de valor e o escambo deu lugar ao pagamento. Mas mesmo
nesses casos, sempre houve um lugar para o Gratis em tudo, desde o
clientelismo até o servico civil.

A medida que o estado-nagao emergia no século XVII, o mesmo ocorria
com a no¢ao de tributagdo progressiva, em que os ricos davam mais, de modo
que os pobres pudessem pagar menos e receber servicos de graca. Esse
estabelecimento de instituigbes publicas para servir as pessoas criou um tipo
especial de Gratis: vocé pode niao pagar a si mesmo pelos servicos do governo,
mas a sociedade em geral pode, e pode nio saber exatamente o quanto do que
vocé pagou em impostos retorna diretamente a voce.

A caridade, ¢ claro, também é uma forma de Gratis, como em colaboracoes
comunitarias, como os mutirées organizados para a construcgao de celeiros e 0s
potlatches, festivais de troca de presentes dos indios americanos. O surgimento
da semana de trabalho de cinco dias, as leis trabalhistas que definiam idades
minimas e maximas para o trabalho e a transicio da mao de obra camponesa a
industrial e depois ao trabalho em escritérios criaram o tempo livre. Isso, por
sua vez, gerou uma explosio de voluntariado (mio de obra gratuita) que se
mantém até os dias de hoje.

Mesmo quando as economias monetarias passavam a ser a norma, o habito
de nao cobrar por algumas coisas ainda era profundamente enraizado. Talvez o
melhor exemplo sejam os juros sobre um empréstimo, que, historicamente, sao
vistos como um ato de exploracao, em especial quando se trata dos pobres.
Hoje em dia, “usura” significa juros excessivos, mas originalmente significava

quaisquer juros. (Um empréstimo sem juros hoje em dia é visto como um tipo

de brinde.)



No comego, a Igreja Catdlica se posicionava firmemente contra cobrar
pelos empréstimos. Em 1179, o Terceiro Conselho de Latrdo decretou que as
pessoas que recebiam juros sobre os empréstimos nao tinham mais o direito
aos sacramentos nem a um enterro cristao. O papa Clemente V, em 1311,
proclamou como heresia a crenca no direito a usura e aboliu todas as
legislagbes seculares que a permitiam. O Papa Sisto V condenou a pratica de
cobrar juros como ‘“detestavel a Deus e aos homens, maldita pelos canones
sagrados e contraria a caridade crista”.

Nem todas as sociedades viam os juros como uma pratica do mal. O

historiador Paul Johnson observa:

A maioria dos primeiros sistemas religiosos do Oriente Préximo antigo e
os codigos seculares que deles surgiram nao proibiam a usura. Essas
sociedades consideravam que matéria inanimada tinha vida, como plantas,
animais e pessoas, ¢ era capaz de se reproduzir. Dessa forma, se voce
emprestasse “dinheiro em forma de alimento” ou qualquer outro tipo de
moeda, era legitimo cobrar juros. O dinheiro na forma de olivas, tamaras,

sementes ou animais ja era emprestado em 5000 a.C., se nao antes.

Mas em se tratando de ganhar lucros com o dinheiro vivo, muitas
sociedades se posicionam com mais rigor. Algumas interpretacoes da lei
islamica banem completamente os juros e o Cordo niao tenta amenizar a

questao:

Aqueles que cobrarem usura estdo na mesma posi¢ao daqueles controlados
pela influéncia do demonio. Isso porque eles alegam que a usura equivale
ao comércio. No entanto, Deus permite o comércio e proibe a usura.
Assim, quem seguir esse mandamento do Senhor pode manter seus lucros
passados e seu julgamento fica nas maos de Deus. E para aqueles que
persistirem na usura, sdo reservadas as portas do Inferno, onde

permanecerao eternamente.

O pragmatismo economico acabou aceitando os juros (e a Igreja consentiu,

em parte para apaziguar as classes burguesas e obter apoio politico). No século



XVI, as taxas de juros de curto prazo cairam acentuadamente (de 20% a 30%
anuais para 9% a 10%), gracas a sistemas bancarios e técnicas comerciais mais
eficientes, além de mais dinheiro em circulacdo. As taxas mais baixas
enfraqueceram a maior parte dos escripulos religiosos em relacio ao
empréstimo com juros, embora a lei islamica tivesse continuado a expressar

desaprovagao.

O CAPITALISMO E SEUS INIMIGOS

Depois do século XVII, o papel do mercado e da classe de comerciantes passou
a ser aceito praticamente no mundo todo. A oferta monetaria estava sob
controle, as moedas estavam protegidas e as economias como conhecemos hoje
prosperavam. Cada vez mais comércio era realizado entre estranhos gracas aos
principios da vantagem comparativa e da especializagao. (As pessoas faziam o
que sabiam fazer melhor e trocavam por outros bens com pessoas que 0s
faziam melhor.) As moedas ganhavam importancia como unidades de valor
porque esse valor provinha da confianca na autoridade emitente (em geral, o
Estado), e nio de cada um dos participantes da transacio. A noc¢ao de que
“tudo tem um preco” s6 tem alguns séculos de idade.

Gragas a Adam Smith, o comércio se tornou nao apenas um lugar para
fazer compras, mas também uma forma de pensar sobre todas as atividades
humanas. A ciéncia social da economia nasceu como um modo de estudar por
que as pessoas fazem determinadas escolhas. Da mesma forma que a descri¢ao
da natureza elaborada por Darwin, a competi¢ao estava no centro dessa nova
ciéncia do comércio. Quanto mais dinheiro, maior era a pontuagao nesse jogo.
Cobrar pelas coisas era a forma mais eficiente de garantir que elas continuariam
a ser produzidas — a motivacio do lucro é tao forte na economia quanto o
“gene egoista’” na natureza.

Mas em meio a toda a exultagdo do mercado, alguns grupos de pessoas
resistiam ao dinheiro como o mediador de todas as trocas. Karl Marx defendia
a alocacdo de propriedade coletiva de acordo com a necessidade e nido a
capacidade de pagar. E os pensadores anarquistas do século XIX, como Peter

Kropotkin, o principe russo que se tornou um radical, imaginaram utopias



coletivistas em que seus membros realizariam espontaneamente todo o
trabalho necessario por reconhecerem os beneficios do empreendimento
comunal e da ajuda mutua. Kropotkin acreditava que a propriedade privada era
uma das causas da opressao e da exploragdo e exigia sua aboli¢ao, defendendo a
propriedade comum.

Explicando claramente sua logica no livro de 1902, Mutnal Aid: A Factor of
Evolution, Kropotkin, de certa forma, antecipou algumas das forcas sociais que
dominam a “economia dos links” da Internet hoje em dia (pessoas se
conectando umas as outras, levando trafego e reputagao ao destinatario). Ao
dar algo de graca, ele argumentou, o que se ganha nao ¢é dinheiro, mas
satistacdo. Essa satisfacdo se baseava na comunidade, ajuda mutua e apoio. As
qualidades dessa ajuda que se autorreforcava, por sua vez, levavam os outros a
retribuir. “Sociedades primitivas” funcionavam assim, ele argumentava, de
modo que essa economia dos presentes se aproximava mais do estado natural
das relagoes humanas do que do capitalismo de mercado.

Mas todas as tentativas de fazer isso funcionar na pratica em qualquer
escala fracassaram, porque os lacos sociais que policiam uma ajuda mutua desse
tipo tendem a enfraquecer quando o tamanho do grupo excede 150 membros
(que passou a ser chamado de “nimero de Dunbar”, o limite empiricamente
observado em que os membros de uma comunidade humana conseguem
manter fortes vinculos entre si). Isso, obviamente, acabava condenando o
coletivismo em qualquer grupo tio grande quanto um pais. Foi necessario
esperar pela chegada dos mundos virtuais para finalmente podermos ver
economias mais amplas desenvolvidas ao redor do beneficio mituo realmente
funcionando. Sociedades on-line, desde a Web até jogos on-line de multiplos
jogadores, nos permitem manter redes sociais muito mais amplas das que
mantemos no mundo fisico. O software amplia nosso alcance e aumenta nosso

crédito.

O PRIMEIRO ALMOCO GRATIS

No final do século XIX, parecia que as batalhas ideoldgicas tinham, em grande

parte, chegado ao fim. As economias de mercado estavam firmemente



enraizadas por todo o Ocidente. Longe de ser a origem de todo o mal, o
dinheiro provava-se catalisador de crescimento e a chave para a prosperidade.
Seria melhor que se pudesse determinar o valor de qualquer coisa pelo preco
que as pessoas estariam dispostas a pagar — era simples assim. Sonhos utdpicos
de sistemas alternativos baseados em presentes, escambo ou obrigacdo social se
reservavam a experimentos periféricos, de comunas a kibbutzim em Israel. No
mundo do comércio, o “gratis” assumiu seu principal significado moderno:
uma ferramenta de marketing. E, como tal, rapidamente passou a ser visto com
desconfianca.

Na época em que King Gillette e Pearle Wait fizeram fortunas com base no
Gratis, os consumidores estavam acostumados a ouvir “nao existe essa coisa de
almoco gratis”. A frase se refere a uma tradi¢ao antes comum em tabernas dos
Estados Unidos, que comecaram a oferecer comida “gratis” a qualquer cliente
que comprasse pelo menos uma bebida. Variando de um sanduiche a uma
refeicio completa, esses almocgos gratis normalmente valiam muito mais do que
o preco de uma unica bebida. No entanto, os donos das tabernas apostavam
que a maioria dos clientes pediria mais de uma bebida e que o apelo da comida
gratis atrairia clientes em horarios de menos demanda.

Em 1872, o The New York Times relatou que os almogos gratis haviam
surgido como uma tendéncia “peculiar” comum em New Orleans, onde uma
refeicdo gratis podia ser encontrada em qualquer taberna em qualquer dia. A
oferta inclufa generosas por¢des de manteiga, grandes cestas de pao, tigelas
enormes cheias de batatas, carneiro cozido, tomates, #acaron: a la frangaise e “‘um
prato de carne que devia pesar 20 quilos”.

De acordo com o relato, o costume do almogo gratis estava alimentando
milhares de homens que sobreviviam “exclusivamente desse tipo de refei¢ao”.

O artigo do Times prosseguia:

Um balcao de almogo gratis ¢ um grande democratizador de classes e,
quando um homem se posiciona diante de um deles, deve abrir mao de
toda esperanca de aparentar nobreza... Todas as classes de pessoas podem
ser vistas partilhando dessas refeicGes gratuitas e se empurrando e se

acotovelando para se servir uma segunda vez.



Com efeito, o quase indigente “viciado no almogo gratis” na verdade se
tornou um tipo social reconhecivel. Outro artigo do The New York Times, de
1872, menciona desocupados do almogo gratis que “nao labutam, mas
sobrevivem”, visitando tabernas e pedindo bebidas a estranhos. “Se esse
inexplicavel viciado no almogo gratis nao ganhar uma bebida de alguém,
devorara o que puder e, quando o responsavel pelo estabelecimento estiver
ocupado, tentara escapar sem ser notado.”

Em Sao Francisco, o costume chegou com a Corrida do Ouro e
permaneceu durante anos. Em 1886, um artigo do Tizmes sobre a evasio dos
mineradores em Sdo Francisco, chama o viciado no almogo gratis de “o tnico
resquicio do passado”. A histéria comega com a pergunta “Como essas pessoas
a toa sobrevivem?” para depois apontar o culpado. “Tire essa institui¢ao tipica
da Califérnia”, o artigo conclui, “e eles morreriam de fome”.

Em qualquer outro lugar, o almogo gratis colidia de frente com o
movimento da moderacio.! Um artigo de 1874 sobre a batalha para banir o
alcool sugere que o almoco gratis — além de mulheres e musica — ndo passava
de uma forma de encobrir um bar cheio. O alcool era o “centro em torno do
qual todas essas outras coisas passaram a girar’’.

Outros argumentavam que, na verdade, o almogo gratis tinha funcao de
ajuda social. O reformista William T. Stead comentou que, no inverno de 1894,
as tabernas que ofereciam almogo gratis “alimentaram mais pessoas famintas
em Chicago do que todas as outras institui¢Oes, religiosas, de caridade e
municipais, juntas”. Stead menciona a estimativa de um jornal de que os donos
de tabernas alimentavam 60 mil pessoas por dia. E ele observou, essas trés mil
tabernas faziam isso sem qualquer pretensao filantrépica.

Dois anos depois, em 1896, o estado de Nova York aprovou a Lei Raines,
que pretendia controlar o trafico de bebidas alcodlicas. Entre as varias
disposicoes, uma delas proibia a venda de bebidas alcodlicas, a menos que a
compra fosse acompanhada de comida. Outra proibia totalmente o almogo
gratis. No entanto, esse preceito legal nao durou muito. No ano seguinte, foi
promulgada uma emenda a Lei Raines para permitir os almogos gratis. O

costume sobreviveu por mais algumas décadas.



AMOSTRAS, PRESENTES E BRINDES

No inicio do século XX, o Gratis ressurgiu com a nova industria de produtos
embalados. Com o surgimento de marcas, propaganda e distribui¢cdo nacional,
o Gratis se tornou um artificio de vendas. As amostras gratis nao eram
novidade, mas seu marketing de massa se deve a um génio do marketing do
século XIX chamado Benjamin Babbitt.

Entre as varias invencOes de Babbitt, inclulam-se varios métodos de
fabricar sabonetes. Mas ele se destacava mesmo em vendas inovadoras, que
rivalizavam até com as de seu amigo P. T. Barnum. O sabiao de Babbitt
conquistou fama nacional devido a suas campanhas publicitarias e
promocionais, que inclufram a primeira ampla distribui¢do de amostras gratis.
“Tudo o que peco ¢é que voce experimente”, os panfletos proclamavam,
mostrando vendedores dando amostras gratis.

Os sabonetes eram vendidos em bondes pintados e com musica, que levou
a expressao em inglés “get on the bandwagon”.2 Em 1922, Sinclair Lewis deu o
nome de Babbitt ao personagem principal de seu best-seller, Babbit?, sobre um
homem de negdcios vulgar e ignorante.

Outro exemplo pioneiro foi o Wall Drug em South Dakota. Em 1931, Ted
Hustead, um farmacéutico nascido no Nebraska, queria abrir um negocio em
uma pequena cidade com uma igreja catdlica. Ele encontrou exatamente o que
queria com o Wall Drug. O estabelecimento se localizava em uma cidade de
231 moradores no que ele chamou de “o meio do nada”. Como era de se
esperar, a loja passava por dificuldades. Mas em 1933, o Mount Rushmore foi
inaugurado a 100 quilémetros a oeste € a mulher de Hustead, Dorothy, teve a
ideia de anunciar agua gelada gratis para turistas sedentos que viajavam para
ver o monumento. A tatica colocou o Wall Drug no mapa e os negbcios
prosperaram.

Hoje em dia, o Wall Drug é um enorme shopping/loja de departamentos
tematico inspirado nos caubdis americanos. Agora, ele oferece gratuitamente
placas e adesivos promocionais, com um café de $0,05. A agua gelada, é claro,

ainda ¢ gratis.



O GRATIS PODE SER UMA ARMA

Um dos primeiros indicativos do poder do Gratis no século XXI surgiu no
despontar da midia que transformou o século XX — o radio. Hoje em dia,
sabemos que o modo mais radical de entrar em um mercado ¢ volatilizar a
economia de modelos de negodcio existentes. Nao cobre nada por um produto
do qual os outros dependem para ganhar lucro. O mundo vai fazer fila a sua
porta e voce podera vender-lhes outra coisa. Basta dar uma olhada nas ligagoes
gratuitas de longa distancia por telefones celulares, que dizimou o negécio de
longa distancia das linhas fixas nos Estados Unidos, ou no que os classificados
gratuitos fazem aos jornais.

Setenta anos atras, uma batalha similar foi travada pela indudstria de musica
gravada. No final da década de 1930, o radio surgia como um formato popular
de entretenimento, mas também como algo que tumultuava as antigas formas
de remunerar os musicos. A maioria das transmissdes de musica pelo radio da
época era a0 VIvo € 0S musicos € compositores eram pagos por apresentacao.
Mas para os artistas, o pagamento apenas por uma apresentacio nao parecia
justo quando essa apresentacao era recebida por milhdes de ouvintes. Se esses
milhées fossem reunidos em uma casa de espetaculos, a parcela dos lucros aos
quais os musicos teriam direito seria muito maiot.

As emissoras de radio argumentavam que era impossivel remunerar os
artistas com base no numero de ouvintes, porque ninguém sabia ao certo qual
era esse numero. Mas a American Society of Composers, Authors and
Publishers (ASCAP), que praticamente detinha o monopdlio dos artistas mais
populares, ditava as regras: a associagao insistia em direitos autorais de 3% a
5% sobre o faturamento publicitario bruto em troca do direito de transmitir as
musicas. E o pior: ameagava aumentar essa taxa quando o contrato expirasse
em 1940.

Enquanto as emissoras de radio e a ASCAP negociavam, as estagdes de
radio comegaram a assumir o controle da situagio, extinguindo totalmente as
apresentacoes ao vivo. A tecnologia de gravagao estava melhorando e cada vez
mais estagoes comegavam a tocar discos, que eram anunciados por um locutor

em um estudio, conhecido como disk jockey. As gravadoras de musica reagiram



vendendo discos com os dizeres “NAO LICENCIADO PARA A TRANSMISSAO
POR RADIO”, mas, em 1940, a Corte Suprema decretou que as estacoes de
radio podiam reproduzir um disco se o comprasse. Entio, a ASCAP
convenceu seus membros mais proeminentes, como Bing Crosby, a parar de
gravar novos discos.

Diante de uma selecio cada vez menor de musicas para tocar e um
pagamento de direitos autorais que potencialmente as levaria a faléncia, as
emissoras reagiram organizando o proprio 6rgao de direitos autorais, a
Broadcast Music Incorporated (BMI). Rapidamente, a arrivista BMI se tornou
um ima para musicos regionais, como artistas do rhythm-and-blues e da musica
country e western, que normalmente eram desprezados pela ASCAP, sediada
em Nova York. Como esses musicos menos populares queriam mais exposicao
do que dinheiro, eles concordaram em permitir que as estagbes de radio
transmitissem as muasicas de graca. O modelo de negécios de cobrar uma
fortuna de estagoes de radio pelo direito de tocar musicas foi por agua abaixo.
Em vez disso, o radio passou a ser conhecido como o principal canal de
marketing para os artistas, que ganhariam dinheiro vendendo discos e shows.

Apesar de a ASCAP ter contestado essa estratégia em varias agoes judiciais
nas décadas de 1950 e 1960, ela nunca recuperou o poder de cobrar altas taxas
de direitos autorais das estacoes de radio. Os direitos autorais “free to ait”
versys nominais para os artistas criaram a era dos disks jockeys e, por sua vez, o
tenémeno das Top 40. Hoje em dia, as taxas de direitos autorais sao calculadas
com base em uma férmula envolvendo tempo, alcance e tipo de estagao, mas
sao baixas o suficiente para permitir que as estacoes de radio prosperem.

A ironia estava completa. Em vez de acabar com o negoécio da musica,
como a ASCAP temia, o Gratis ajudou a inddstria musical a crescer e
prosperar significativamente. Uma versao inferior gratis da musica (qualidade
inferior, disponibilidade imprevisivel) acabou se mostrando um excelente
recurso de marketing para uma versio superior paga, e o faturamento dos
artistas passou das apresentacoes aos direitos autorais sobre os discos. Agora o
Gratis oferece a oportunidade de fazer a transicao de volta, na medida em que

a musica gratis serve como ferramenta de marketing para a crescente industria



de shows. O tunico fator que permanece inalterado, como era de se esperar, ¢é

que as gravadoras continuam se mostrando contrarias a isso.

A ERA DA ABUNDANCIA

Se o século XX viu pessoas voltando a adotar o conceito do Gratis, também
testemunhou um fenémeno crucial que ajudou a transformar o Gratis em uma
realidade — a chegada da abundancia. Para a maioria das geragoes anteriores, a
escassez — de alimentos, roupas ou moradia — era uma preocupagao constante.
Para aqueles nascidos no mundo desenvolvido mais ou menos nos ultimos 50
anos, contudo, a abundancia tem prevalecido. E em nenhuma outra area essa
abundancia tem sido mais evidente do que no pré-requisito fundamental para a
vida: alimento.

Quando eu era crianga, a fome era um dos principais problemas da pobreza
na América. Hoje em dia, é a obesidade. Nas dltimas quatro décadas, houve
uma mudangca radical no mundo da agricultura — melhoramos muito no cultivo
dos alimentos. Uma evolucao impulsionada pela tecnologia transformou uma
commodity escassa em abundante. E nessa histéria, encontramos indicativos do
que pode acontecer quando qualquer importante recurso passa da escassez a
abundancia.

Uma plantacao s6 demanda cinco principais insumos: sol, ar, agua, terra
(nutrientes) e mao de obra. O sol e o ar sio de graca e, se a plantacio for
cultivada em uma regido em que chove bastante, a agua também pode ser
gratis. Os outros insumos — principalmente mao de obra, terra e fertilizantes —
sao, em grande parte, pagos e representam a maior parcela do custo das
plantagoes.

No século XIX, a Revolugao Industrial mecanizou a agricultura, reduzindo
muito o custo da mao de obra e aumentando as safras. Mas foi a “Revolucao
Verde” da década de 1960 que realmente transformou a economia dos
alimentos, tornando a agricultura tdo eficiente que menos pessoas cuidavam do
cultivo. O segredo dessa segunda revolugao foi a quimica.

Na maior parte da histéria humana, o esterco definia quanto alimento

tinhamos. A producao agricola era limitada a disponibilidade de fertilizante,



que, em grande parte, era proveniente de dejetos animais (e algumas vezes
humanos). Se uma fazenda quisesse manter tanto criagio de animais quanto
plantagcoes em um ciclo sinérgico de nutrientes, seria necessario dividir a terra
entre eles. Mas no fim do século XIX, os cientistas comecaram a desvendar o
que havia no adubo que as plantas precisavam: nitrogenio, fésforo e potassio.

No inicio do século XX, alguns quimicos comegaram a trabalhar para
produzir sinteticamente esses elementos. A grande inovacgao veio quando Fritz
Haber, que trabalhava para a BASE, descobriu como extrair o nitrogénio do ar
na forma de amonia combinando ar com gas natural em condi¢oes de alta
pressdao e temperatura. Comercializado por Carl Bosch em 1910, o fertilizante
barato a base de nitrogénio — além de sua subita disponibilidade — recebeu os
créditos por evitar a tao prevista “catastrofe malthusiana”, ou crise
populacional. Hoje em dia, a produ¢ao de amonia constitui cerca de 5% do
consumo global de gas natural, que representa aproximadamente 2% da
producao mundial de energia.

O processo Haber-Bosch eliminou a dependéncia que os fazendeiros
tinham de adubo. Com os pesticidas e herbicidas quimicos, essa inovagao criou
a Revolucao Verde, que aumentou a capacidade agricola quase 100 vezes,
permitindo que o planeta alimentasse uma populagao crescente, especialmente
uma nova classe média que, desejando subir na cadeia alimentar, cada vez mais
escolhia carne, cuja producdo demandava muitos recursos, em vez de apenas
graos.

Os efeitos disso foram dramaticos. O custo dos alimentos caiu de um terco

da renda média de uma familia americana em 1955 para menos de 15% hoje.

UM MONTE DE MILHO

Um aspecto da abundancia agricola que nos afeta todos os dias ¢ a Economia
do Milho. Esse extraordinario vegetal, desenvolvido pelo homem ha milénios
para produzir sementes cada vez maiores e cheias de amido, gera mais alimento
por acre do que qualquer outra planta na face da Terra.

As economias do milho sio naturalmente abundantes, pelo menos no que

se refere ao alimento. Os historiadores muitas vezes analisam as grandes



civilizagoes do mundo antigo através das lentes de trés graos: arroz, trigo e
milho. O arroz ¢é rico em proteinas, mas de cultivo extremamente dificil. O
trigo ¢ facil de cultivar, mas pobre em proteinas. S6 o milho ¢, a0 mesmo
tempo, facil de cultivar e cheio de proteinas.

O que os historiadores observaram é que a razao entre proteina e mao de
obra desses graos influenciou o desenvolvimento das civilizagdes que se
baseavam neles. Quanto mais alta era essa razao, maior era o “excedente social”
das pessoas que se alimentavam desses graos, ja que elas podiam alimentar-se
com menos trabalho. O efeito disso nem sempre era positivo. As sociedades
baseadas em arroz e trigo tendiam a ser agrarias, culturas voltadas para dentro,
supostamente porque o processo de cultivar as plantagoes demandava tanta
energia. Mas as culturas do milho — os maias e os astecas — tinham tempo e
energia sobrando, os quais, em geral, usavam para atacar os vizinhos. De
acordo com essa analise, a abundancia do milho fez dos astecas uma civilizacao
guerreira.

Hoje em dia, o trigo nao ¢é s6 utilizado como alimento. Entre o fertilizante
sintético e as técnicas de desenvolvimento que fazem do milho o conversor
mais eficiente de luz do sol e 4gua em amido que o mundo ja viu, atualmente
estamos nadando em uma colheita dourada e abundante — muito mais do que
conseguimos comer. Entdo, o milho se tornou matéria-prima industrial para
produtos de todos os tipos, de tinta a embalagens. O milho barato assumiu o
lugar de muitos outros alimentos em nossa dieta e converteu animais que
comem grama, como bois, em maquinas de processamento de milho.

Como Michael Pollan observa em O dilema do ondvore, um nugget de frango
“¢ um monte de milho: todo frango que ele contém consiste em milho [seu
alimento], além dos outros ingredientes dos nuggets, incluindo amido de milho
modificado, que serve como liga para a massa, a farinha de milho da massa e o
6leo de milho no qual ele ¢é frito. Muito menos evidente, os fermentos e a
lecitina, mono-, di- e trigliceridios, a apetitosa cor dourada e até o acido citrico
que mantém o nugget fresco, tudo isso pode ser proveniente do milho”.

Hoje em dia, um quarto de todos os produtos encontrados em um
supermercado qualquer contém milho, de acordo com Pollan. E isso se aplica

também aos itens nao alimentares! De creme dental e cosméticos a fraldas



descartaveis e detergentes, tudo contém milho, inclusive as caixas de papeldo
nas quais tudo isso é embalado. Até o proprio supermercado ¢ construido com
base no milho, incluindo prateleiras de fibra, compensado, lindleo e colas.

O milho ¢ tao abundante que agora o utilizamos para fabricar combustivel
para nossos carros, na forma de etanol, o que finalmente pos a prova seus
limites de abundancia. Depois de décadas de quedas de preco, o milho nos
ultimos anos comegou a ficar mais caro, acompanhando o preco do petroleo.
Mas a inova¢dao abomina uma commodity cara, de modo que o preco em alta
acelerou a busca de uma forma de extrair etanol de vegetais ricos em celulose,
que podem ser cultivados onde o milho nao pode. Uma vez que se encontre a
enzima magica para consumir a celulose, o milho voltara a ser barato e, com

ele, alimentos de todos os tipos.

A PESSIMA APOSTA DE EHRLICH

Com o tempo, a ideia de que as commodities podem ficar mais baratas, e nao
mais caras, é absurda. Os alimentos a0 menos sao renovaveis, mas os minerais
nao. Afinal, a Terra é um recurso limitado e, quanto mais minério extraimos do
planeta, menos sobra, o que constitui um caso classico de escassez. Em 1972,
um grupo de pensadores chamado Clube de Roma, publicou um livro
intitulado Limits to Growth que estimava as consequéncias de uma populacao
mundial em rapido crescimento e suprimento finito de recursos. O livro
vendeu 30 milhdes de exemplares e definiu o movimento ambiental, incluindo
os perigos da “explosao populacional”, que impunha um fardo mais pesado
sobre nosso planeta do que ele tem condi¢oes de suportar.

Mas nem todo mundo concordava com esse desespero malthusiano. Uma
rapida analise da historia dos séculos XIX e XX sugere que ficamos espertos
muito mais rapidamente do que nos reproduzimos — a engenhosidade humana
tende a encontrar maneiras de extrair recursos da Terra mais rapidamente do
que conseguimos utiliza-los. Isso tem o efeito de aumentar a oferta mais
rapidamente do que a demanda, o que, por sua vez, reduz os pregos.
(Obviamente, nao ha como se manter 1Sso para sempre, ja que €sses recursos

sao, em ultima instancia, limitados, mas a questao é que eles sio muito menos



limitados do que o Clube de Roma acreditava.) As discussdes sobre a
veracidade dessa afirmacio se transformaram em uma das apostas mais famosas
da historia, uma que essencialmente viria a definir os pontos de vista opostos
de mentalidade da escassez versus mentalidade da abundancia.

Em setembro de 1980, Paul Ehrlich, um bidlogo populacional, e Julian
Simon, um economista, fizeram uma aposta, documentada nas paginas do Socia/
Science Quarterly, sobre o preco futuro de algumas commodities basicas.

Simon se ofereceu a apostar $10 mil em sua crenca de que “o custo das
matérias-primas nao controladas pelo governo (incluindo graos e petréleo) nao
aumentara no longo prazo”. Ehrlich aceitou o desafio e eles concordaram com
a data 29 de setembro de 1990, 10 anos depois, para pagar a aposta. Se os
precos, ajustados para a inflacdo, de varios metais subissem durante esse
periodo, Simon pagaria a Ehrlich a diferenca combinada; se os pregos caissem,
Ehrlich pagaria a Simon. Ehrlich escolheu cinco metais: cobre, cromo, niquel,
estanho e tungsténio.

Entre 1980 e 1990, a populacao mundial cresceu em mais de 800 milhdes de
pessoas, 0 maior aumento em uma década de toda a historia da humanidade.
Mas em setembro de 1990, sem excecdo, o preco de cada um dos metais
selecionados por Ehrlich cafra e, em alguns casos, em mais da metade. O
cromo, que era vendido por $7,80/kg em 1980, caiu para $7,40/kg em 1990. O
estanho, que custava $17,44/kg em 1980, caiu para $7,76/kg uma década mais
tarde.

Por que Simon ganhou a aposta?r Em parte, porque ele era um bom
economista e compreendia o efeito da substituicdo: se um recurso se tornar
escasso e caro demais, isso gera incentivo para encontrar um substituto
abundante, o que reduz a demanda pelo recurso escasso (veja, por exemplo, a
corrida atual para encontrar substitutos para o petroleo). Simon acreditava — e
com razao — que a engenhosidade humana e a curva de aprendizado da ciéncia
e tecnologia tendem a criar novos recursos mais rapidamente do que nods os
utilizamos.

Ele também ganhou porque Ehrlich era pessimista demais. Ehrlich havia
previsto uma escassez de alimentos “em propor¢oes inacreditaveis” que

ocorreria até 1975, com centenas de milhoes de pessoas morrendo de fome nas



décadas de 1970 e 1980, o que significaria que o mundo estaria “entrando em
uma auténtica era da escassez”. (Apesar dos erros de calculo, Ehrlich recebeu o
prémio Genius Award da MacArthur Foundation em 1990 pela promocgao de
“uma compreensao maior por parte do publico dos problemas ambientais™.)

Os humanos foram programados para entender melhor a escassez do que a
abundancia. Da mesma forma que evoluimos para reagir exageradamente a
ameagas € perigo, uma de nossas taticas de sobrevivéncia é nos concentrarmos
no risco de as provisoes chegarem ao fim. A abundancia, de uma perspectiva
evolucionaria, nao ¢ problema, enquanto a escassez precisa ser combatida. O
resultado ¢ que, apesar da vitéria de Simon, o mundo parecia presumir que
Ehrlich, em algum nivel, continuava certo.

Simon reclamou que, por algum motivo que ele jamais entenderia, as
pessoas tendiam a acreditar no pior sobre qualquer coisa; elas estavam imunes a
evidéncias contrarias, como se tivessem sido vacinadas contra o poder do fato.
As previsoes sombrias de Ehrlich continuaram (e continuam) a ter sua
influéncia. Enquanto isso, as observagoes de Simon sé parecem interessar aos

traders de commodities.

A CEGUEIRA DA PROFUSAO

Deveria ser 6bvio que Simon tinha mais chances de ganhar a aposta. Mas
nossa tendéncia de dar mais atengdo a escassez do que a abundancia nos fez
ignorar os varios exemplos de abundancia que temos testemunhado, como o
milho. O problema é que, uma vez que alguma coisa passa a ser abundante,
tendemos a ignora-la, da mesma forma que ignoramos o ar que respiramos. Ha
uma razao pela qual a economia é definida como a ciéncia da “escolha diante
da escassez”: diante da abundancia, vocé nao precisa fazer escolhas, o que
significa que nem precisa pensar a respeito.

E possivel ver exemplos disso por toda parte. Em algumas regides sem
acesso a0 mar da Buropa na Idade Média, o sal algumas vezes era tdo escasso
que era utilizado como uma “moeda”, como o ouro. Veja a situagdo agora: o
sal ¢ um condimento incluido gratuitamente em qualquer refeicio — barato

demais para ser cobrado.



Na categoria mais ampla, vemos efeitos arrebatadores, como globalizagao,
que disponibilizou mio de obra abundante a qualquer pafs. Hoje em dia,
necessidades basicas como roupas podem ser produzidas de forma tdao barata a
ponto de se tornarem praticamente descartaveis. Em 1900, a camisa masculina
mais basica (basicamente, o tecido e a costura equivalentes a uma camiseta)
custava nos Estados Unidos cerca de $1 no atacado, o que era muito,
especialmente considerando o preco de varejo. Em consequéncia, o
consumidor americano médio tinha apenas oito pegas de roupa.

Hoje em dia, a camiseta continua custando $1 no atacado. Mas, hoje, $1
vale 25 vezes menos do que valia um século atras, o que significa que, na
pratica, podemos comprar 25 camisetas pelo preco de uma daquela época. Hoje
em dia, ninguém precisa se vestir com trapos; com efeito, alguns sem-teto tém
mais acesso a roupas de graca do que a chuveiros e maquinas de lavar roupa, de
modo que tratam as roupas como um item descartavel, que é usado por algum
tempo e depois jogado fora.

Mas talvez o exemplo mais conhecido de abundancia no século XX seja o
plastico, que tornou os atomos quase tao baratos e maleaveis quanto os bits. O
que o plastico — a commodity mais maleavel que existe — era capaz de fazer era
reduzir os custos de manufatura e materiais a praticamente zero. Ele nio
precisava ser entalhado, processado, pintado, fundido ou carimbado. Ele era
capaz de assumir qualquer formato, textura ou cor desejada. O resultado foi o
nascimento da cultura do descartavel. O conceito lancado por King Gillette
com a lamina de barbear foi estendido a praticamente todo o resto por Leo
Baekeland, que criou o primeiro polimero totalmente sintético em 1907. Seu
nome originou o termo baquelite e deu nome a empresa Bakelite Corporation.
A letra B pairando sobre o simbolo matematico do infinito foi incorporada
pelo logo da empresa e as aplicagoes do polimero pareciam nao ter fim.

Na Segunda Guerra Mundial, o plastico se tornou um importante material
estratégico e o governo dos Estados Unidos gastou US$1 bilhao em fabricas de
produciao do polimero sintético. Depois da guerra, toda essa capacidade,
redirecionada a0 mercado de consumo, transformou um material incrivelmente

maleavel em um excessivamente barato. E assim nasceram o Tupperware, as



mesas de férmica, as cadeiras de fibra de vidro, os sofas de couro artificial, os
bambolés, as canetas descartaveis e as meias-calcas de nylon.

A primeira geracio do plastico era vendida nio como uma substancia
descartavel, mas como algo superior. Ele podia ser moldado em formatos mais
perfeitos do que o metal e durava mais do que a madeira. Mas a segunda
geragdo de plasticos, os vinis e poliestirenos, era tio barata que podia ser
jogada no lixo sem que se pensasse a respeito. Na década de 1960, bens
descartaveis representavam a modernidade, o triunfo da tecnologia industrial
sobre a escassez material. Jogar fora bens manufaurados nao era desperdicio;
era o privilégio de uma civilizacao avancada.

Depois da década de 1970, as atitudes em relagao a essa superabundancia
comecaram a mudar. O custo ambiental de uma cultura de consumo
descartavel se tornou mais evidente. O plastico podia ter parecido quase
gratuito, mas s6 porque ele nido estava sendo precificado adequadamente.
Inclua os custos ambientais — os “fatores externos negativos” — e talvez nao
pareca certo jogar fora aquele brinquedo que veio com o MclLanche Feliz
depois de brincar s6 uma vez. Uma nova gera¢ao comegou a reciclar. Nossas
atitudes em relagio aos recursos abundantes passou da psicologia pessoal
(“Nao vou precisar pagar por isso”’) a psicologia coletiva (“Precisaremos pagar

por 1ss0”).

A ABUNDANCIA VENCE

A historia do século XX envolve extraordinarias mudancas sociais e
econdémicas motivadas pela abundancia. O automovel foi possibilitado pela
capacidade de explorar vastos depésitos de petroleo, que substituiu o 6leo de
baleia, escasso, e permitiu que os combustiveis liquidos se popularizassem. O
conteiner de dimensoes padronizadas, que nio demandava uma doca cheia de
estivadores para carregar e descarregar os cargueiros, barateou a remessa o
suficiente para usar abundante mio de obra em regides distantes. Os
computadores tornaram a informacao abundante.

Da mesma forma que a agua sempre fluira morro abaixo, as economias

fluirdao na direcado da abundancia. Para produtos que podem se tornar



commoditizados e baratos isso de fato tende a acontecer, e as empresas em
busca de lucros se movem contra a corrente em busca de nova escassez. Onde a
abundancia derruba os custos de alguma coisa ao chido, o valor é transferido
aos niveis adjacentes, o que o editor de tecnologia Tim O’Reilly chama de “Let
da Conservacio de Lucros Atrativos”.

Em 2001, o guru da administracido Seth Godin escreveu em Unleashing the
Ideavirus: “Vinte anos atras, as 100 principais empresas da lista da Fortune
extrafam alguma coisa do chao ou transformavam um recurso natural (minério
de ferro ou petréleo) em algo que era possivel segurar”” Hoje em dia, como
observou Godin, a situaciao é muito diferente.

Somente 32 das 100 principais empresas de hoje fazem coisas que voce
pode segurar, de equipamento aeroespacial a automoéveis a substancias
quimicas e comida, moldagem de metal e indudstria pesada. As outras 68
empresas processam na maior parte idezas, € nao recursos. Algumas oferecem
servigos, em vez de produtos, como cuidados médicos e telecomunicagoes.
Outras criam bens que sao, em sua maior parte, propriedade intelectual, como
medicamentos e semicondutores, em que o custo de produzir o item fisico ¢é
minusculo em comparagao com o custo de inventa-lo. E ainda outras criam
mercados para os bens dos outros, como atacadistas e varejistas de massa. Veja

uma segmentacao da lista:

* Seguros: de vida, saude (12)

* Servicos médicos (6)

* Bancos comerciais (5)

* Atacadistas (5)

* Lojas de alimento e medicamentos (5)
* Comércio geral (4)

* Produtos farmacéuticos (4)

 Titulos (4)

* Varejistas de especialidades (4)

* Telecomunicacoes (4)

* Computadores, equipamento de escritério (3)

* Entretenimento (3)



* Ferramentas financeiras diversificadas (2)

* Remessa de cartas, pacotes, carga (2)

* Redes ou outros equipamentos de comunicagoes (2)
¢ Software de computador (1)

* Institui¢oes de poupanca (1)

* Semicondutores e outros componentes eletronicos (1)

A questao que aprendemos com a aposta entre Ehrlich e Simon era que, a
medida que as commodities ficam mais baratas, o valor migra para outro lugar.
Ainda ha muito dinheiro nas commodities (veja, por exemplo, os estados
produtores de petrdleo), mas, em geral, as maiores margens de lucro sio
encontradas onde a massa cinzenta foi agregada as coisas. Foi o que aconteceu
a lista citada. Algumas décadas atras, a maior parte do valor estava na
manufatura. Entdo, a globalizagio transformou a manufatura em uma
commodity e o preco caiu. Depois, o valor passou para coisas que (ainda) nao
eram commodities, afastando-se da coordena¢ao maos-olhos e se aproximando
da coordenagiao cérebro-boca. Os trabalhadores do conhecimento de hoje sao
os operarios de ontem (e os fazendeiros de anteontem), nadando rio acima em
busca da escassez.

Nos dias de hoje, essa escassez ¢ o que Robert Reich, ex-secretirio do
Trabalho dos Estados Unidos, chamou de “andlise simbdlica”, a combinacao
de conhecimento, habilidades e pensamento abstrato que define um
trabalhador do conhecimento eficaz. O desafio constante ¢ descobrir como
dividir melhor a mao de obra entre pessoas e computadores ¢ essa linha esta
sempre em movimento.

A medida que os computadores aprendem a realizar o trabalho humano
(como operagoes no mercado financeiro), o preco desse trabalho cai para quase
zero e os humanos que perderam o emprego aprendem a fazer algo mais
desafiador ou nao. O primeiro grupo normalmente ganha mais do que antes,
enquanto o segundo grupo ganha menos. O primeiro ¢ a oportunidade que
vem com industrias que se aproximam da abundancia; o segundo é o custo.
Como sociedade, nosso trabalho ¢é tentar fazer o primeiro grupo ser maior do

que o segundo.



A mentalidade da abundancia nio s6 esta descobrindo o que ficara mais
barato, como também esta em busca do que se tornara mais valioso em
consequéncia dessa transicio e se moverd nessa direcio. E o motor do
crescimento, que nos tem impulsionado ja antes de David Ricardo definir a
“vantagem comparativa” de um pafs sobre o outro no século XVIII. A
abundancia de ontem consistia em produtos de outro pais com recursos mais
fartos ou mao de obra mais barata. A abundancia de hoje também consiste em
produtos da terra do silicio e fibras 6pticas.



A PSICOLOGIA DO GRATIS

A sensacao é boa. Boa demais?

EM 1996, o VVillage 1vice finalmente jogou a toalha. Quarenta anos apds sua
fundagao, a lendaria publicacao comegou a ser distribuida gratuitamente. Como
quase todos os outros jornais semanais da cidade, ele seria distribuido em
caixas na rua ¢ em varejistas amigaveis. Isso praticamente marcou o dia em que
o Village Vvice deixou de despertar interesse. Em 2005, um perfil do jornal
publicado pela revista New York trazia a seguinte manchete: “A voz além do
timulo: o lendario jornal nao passa de uma sombra do que costumava ser
desde que passou a ser dado de graca quase um século atras.”

Agora, compare isso com o The Onion, outro jornal semanal. Fundado em
1988 como um jornal satirico gratis na cidade universitaria de Madison,
Wisconsin, The Onion cresceu para se transformar em um império. Ao longo
das ultimas duas décadas, o jornal expandiu suas edi¢Oes regionais impressas a
10 outras cidades e lancou um site que hoje recebe milhoes de visitantes todo
meés. Ele publica livros, produz um programa de televisao e tem participagao
em filmes. The Onion nasceu gratis, permaneceu gratis e continua a prosperar.

Diante disso, a historia dessas duas publicagoes ¢é desconcertante.
Aparentemente, o Gratis matou um jornal semanal, mas deu vida a outro. Em
um caso, o Gratis desvalorizou o produto, enquanto, em outro, impulsionou

uma impressionante expansao.



Mas a situacao ¢ um pouco mais complicada do que isso. Para comecar, o
Gratis nao provocou o fim do Vilage Voice. Como o artigo da New York

explicou:

Ao ser informado de que muitos escritores sentiam que o impacto do
trabalho que realizavam foi reduzido quando o jornal passou a ser gratis, o
[editor] David Schneiderman riu, acrescentando que nao havia escolha.
“Tinhamos uma circulacao de menos de 130 mil, em comparagcao com uma
circulacao maxima de 160 mil. Agora a circulacao é de 250 mil... Vocé nio
prefere ser lido pelo dobro de pessoas?”... Nao era a gratuidade que estava
prejudicando o jornal. A gratuidade salon o jornal. Manteve-o vivo,

ganhando dinheiro.

Em outras palavras, o [vice estava em decadéncia, pelo menos em relagao a seus
fundamentos de negodcios, muitos anos antes de comegar a ser distribuido
gratuitamente; as pessoas confundiram a causa com o efeito.

Por que as pessoas acham que “gratis” implica menos qualidade em um
caso e nao no outro? Parece que nossos sentimentos em relagao ao “gratis” sao
relativos, nao absolutos. Se algo costumava custar dinheiro e agora nao custa
mais, tentemos relacionar isso com uma queda de qualidade. Mas se algo nunca
custou nada, nio nos sentimos da mesma forma. Uma rosca gratis
provavelmente esta velha, mas nao vemos problemas no ketchup gratis em um
restaurante. Ninguém acha que o Google é uma ferramenta de busca inferior
porque nao cobra nada.

Com o The Onion e o Village 1'vice, chegamos a um importante mito em
relagdo ao Gratis, mas s6 no contexto de dois precos — zero e nio zero. No
atual mercado, a midia, a psicologia do Gratis (e, portanto, sua precificagao), na
verdade é um pouco mais sutil. Deixe-me dar um exemplo que vocé ja deve
conhecer: uma sofisticada revista mensal. Em geral, ela pode ser obtida de
varias formas diferentes. Vocé pode lé-1a de graga pela Internet, em um formato
menos elaborado que troca o design e as fotografias da edi¢ao impressa (que é
dificil de recriar na Web) pela acessibilidade instantanea. Ou vocé pode

comprar uma edi¢do da revista na banca por, digamos, $4,95. Vocé também



pode fazer uma assinatura e receber um ano (12 edi¢oes) por apenas $10, o que
daria $0,83 por edi¢do, entregues diretamente em sua porta. De onde vém esses
tres precos — $0 $4,95 e $0,837

O preco da Web (gratis) é o mais facil. O custo de entregar o conteudo ¢
tdo baixo que os editores o arredondam para zero e usam o Gratis para atingir
o maior publico possivel. Eles colocam uma média de dois antncios por pagina
e cada um deles ¢é vendido por §5 a $20 por milhares de exibi¢oes. Isso significa
que eles ganham entre $0,01 e §0,04 de receita para cada pagina que alguém ve.
O custo de exibir essa pagina é de apenas uma fracao de $0,01. (O restante dos
custos esta na criagdo do conteido, mas os editores amortizam isso por todo o
publico: quanto maior o numero de leitores, mais baixo é o custo por pagina.)

O segundo preco mais simples é o preco da banca, de $4,95. A banca de
revistas fica com menos da metade disso, para cobrir os custos e lucrar. O
restante vai para a editora e proporciona $1 ou $2 de lucro apds os custos de
impressao e distribui¢io. Mas para a maioria das revistas, mais da metade das
copias impressas acaba nao sendo vendida, o que significa que elas sdao
devolvidas e recicladas. Isso pode reduzir consideravelmente os lucros. Entao
por que vender em bancas de revistas? Porque ¢ uma boa forma de conquistar
novos assinantes, ja que eles podem ter uma amostra do produto real, em vez
de apenas ler uma carta com sua descri¢ao. Além disso, os editores podem
conseguir um lucro razoavel com propagandas nas revistas que de fato sio
vendidas.

Até agora, esses precos siao definidos por fatores econdmicos, nao
psicologicos. Mas e o que dizer da assinatura anual de $10? Bem, ¢ aqui que a
historia comega a ficar interessante. O custo efetivo de imprimir e enviar 12
edi¢es para sua casa ¢ de §15 e, quando se soma o custo de conquistar um
assinante, isso pode chegar a $30 por ano por assinante. No entanto, eles
cobram apenas $10. Nao ha magica alguma aqui. Os anuncios pagam pela
diferenca, de modo que os $10 de faturamento direto, provenientes do
assinante, sio compensados pelos anunciantes. A propaganda torna lucrativo o
modelo de assinatura de preco “isca”. E se o assinante for mantido por trés
anos ou mais, até os custos de aquisicao sio pagos, 0 que o torna ainda mais

lucrativo.



Mas por que $10? Se a editora consegue subsidiar seus assinantes em mais
de 60%, ela ndo poderia ir até o fim, até os 100%, e dar a assinatura de gracar
Ah, agora estamos entrando no dominio da psicologia.

A resposta mais simples ¢ que o ato de preencher um cheque ou fornecer o
numero de um cartao de crédito, independentemente do valor, ¢ um ato voluntario
do consumidor que muda completamente a forma como um anunciante vé um
leitor. Preencher um cheque de qualquer valor (mesmo de $0,01) significa que
voceé realmente quer a revista e supostamente a lera e a valorizara quando ela
chegar. Na verdade, os anunciantes pagardo até wnco veges mais para fazer parte
desse relacionamento do que pagariam por uma revista gratuita que pode ser
tratada como lixo.

No entanto, muitas revistas dao assinaturas gratis. Isso é chamado de
“circulacao controlada” e se baseia em outra moeda: a informacao. Essas
revistas tendem a ser periddicos de negdcios muito focados, como aqueles
direcionados a Chief Financial Officers ou outras pessoas com poder de
compra corporativo ou revistas de estilo de vida direcionadas a formadores de
opiniao.

Os leitores dessas revistas de negocios declaram — bem, alegam — ser
pessoas importantes com grandes or¢amentos para gastar, € a revista pode usar
essa informacgao para cobrar mais dos anunciantes. Nesse caso, ter muitos
executivos desejados em suas listas de assinantes, sendo que todos eles
preencheram um formulario afirmando querer a revista, compensa aos olhos
dos anunciantes o fato de esses leitores nao terem de fato pago pela assinatura.
Um tipo similar de circulagiao focada também tem sido um sucesso para a V7,
uma irreverente revista de estilo de vida voltada ao publico na faixa dos 20
anos. Distribuida gratuitamente em cafés, lojas de discos e de roupas da moda
— inicialmente no Canada na década de 1990 e depois nos Estados Unidos e
depois no mundo todo —, a [7ee deu aos anunciantes um publico influente que,
de outra forma, eles ndo tinham como atingir. A pequena publica¢ao impressa
acabou crescendo para se transformar em uma gravadora, uma rede de varejo
de roupas, a Vice Film e a VBS.tv, um empreendimento de televisio na Web.

Tudo bem, entdo isso explica por que a maioria das editoras nao da

assinaturas de graca. Mas como elas chegam ao valor de $10? Esse preco se



baseia na percepcio. F o valor mais baixo que ndo é baixo demais para
desvalorizar o produto. Quanto mais baixo for o valor, melhor para os
assinantes, ja que, quanto menos eles precisam pagar, mais chances tém de fazer
a assinatura. No entanto, quanto mais alto for o valor, melhor para os
anunciantes, porque, quanto mais um consumidor pagar por um produto, mais
eles o valorizam. Entdo, $10 ¢ valor baixo o suficiente para convencer muitas
pessoas a fazerem assinaturas, enquanto nao ¢é baixo demais para desacreditar o
produto aos olhos dos anunciantes. (Essa mesma desvalorizagao de alguma
coisa muito barata também pode afetar a forma como os assinantes se sentem,

mas isso nao pode ser mensurado tio bem quanto a reacdo dos anunciantes.)

A LACUNA DO CENTAVO

No caso das revistas, fica claro como pode ser eficaz cobrar um preco minimo,
em vez de nada. Mas, na maioria dos casos, um Unico centavo — um prego
aparentemente sem consequéncias — pode impedir a maioria dos consumidores
de realizar a compra. Um tnico centavo pode nao significar nada para nés em
termos economicos. Entao por que ele tem tanto impacto?

A resposta é que ele nos faz pensar sobre a escolha. S6 isso pode ser um
impedimento a prosseguir. F. como se nosso cérebro estivesse programado para
levantar uma bandeira sempre que nos vemos diante de um preco. E a bandeira
do “Sera que vale a pena?”. Se vocé cobrar um preco, qualquer preco, somos
forcados a nos perguntar se realmente queremos abrir a carteira. Mas se o
preco for zero, essa bandeira nunca sobe e a decisio ¢ facilitada.

O nome certo para essa bandeira é o que Nick Szabo, economista da
George Washington University, chamou de “custos da transagao mental”. Esse
custo é, em resumo, o pedagio para pensar. Todos nés somos um pouco
preguicosos e preferimos nao pensar a respeito das coisas se pudermos. Entao,
tendemos a escolher coisas que requerem menos pensamento.

A expressao “custos de transacao” tem suas rafzes na teoria da empresa, a
explicacao de Ronald Coase, Prémio Nobel de Economia, de que as empresas
existem para minimizar os custos indiretos das comunicagoes dentro e entre as

equipes. Isso se refere, em grande parte, ao encargo cognitivo de ter de



processar informagoes — definir quem deveria fazer o que, em quem confiar e
outras decisdes similares.

Szabo estendeu esse conceito as decisoes de compra. Ele analisou a ideia
dos “micropagamentos”, sistemas financeiros que permitem pagar fragoes de
$0,01 por pagina da Web lida ou milieuros por download de cada histéria em
quadrinhos. Todos esses esquemas estao destinados a fracassar, Szabo concluiu,
porque, apesar de reduzirem os custos econdmicos das escolhas, ainda
implicam custos cognitivos.

Por exemplo, pense em uma apresentacio de PowerPoint sobre “10 ideias
para poupar tempo por $0,01 cada”. A energia mental de decidir se a coisa toda
vale $0,10 ou se cada ideia individual vale $0,01, nao se paga. Muitos clientes
potenciais sao dissuadidos pelo processo de pagamento e tomada de decisdo.
Enquanto isso, o faturamento gerado por esses micropagamentos ¢, por
definicio, mindsculo. E o pior dos dois mundos — o encargo mental de um
preco maior sem um lucro correspondente. (Szabo tinha razdo: os

micropagamentos em grande parte nao conseguiram decolar.)



COMO TUDO EM UMA LOJA

PODE SER GRATIS?

Na SampleLab, uma loja de Harajuku, um bairro de Téquio repleto de adolescentes, os clientes podem
ganhar até cinco itens gratis a cada visita — de tudo, desde velas, macarrao e creme para o rosto a um
ocasional cartucho de videogame no valor de $50. A “loja de amostras” em que tudo & gratis atrai 700
visitantes por dia. Como a SampleLab pode deixar de cobrar por qualguer item em estoque?

» Cobrar pela entrada. A entrada s6 € permitida a
“‘membros”, que pagam $13 em taxas de inscrigio
. e anuidades. Com 47 mil membros, o SampleLab
feedback do cliente. esta tdo na moda que os adolescentes precisam
fazer reservas com uma semana de antecedéncia.

A maior parte da receita mensal provém
da venda de espacgo de prateleira e

M Aluguel de espacgo de prateleira
W Dados de levantamentos
Taxas de associagao » Cobrar por uma taxa de “aluguel” de espago de

$144,000 prateleira. Em virtude da popularidade da loja, as em-
presas ddo ao SampleLab produtos de graga e chegam a
pagar $2 mil para estocar um item durante duas sema-
nas. O SampleLab pode oferecer 90 predutos ac mesmo
tempo.

p Cobrar pelo feedback. Ac oferecer produtos gratis, o
SamplelLab transforma a maioria de seus membros em
um grupo de foco. Os adolescentes preenchem
levantamentos especificos a um produto on-
-line, no papel ou via keitai (felefone celular). As em-
presas pagam $4 mil pelos dados. Se 20% dos clientes
pagarem pelo feedback, o SampleLab ganha pouco
menos da metade da receita mensal que ganha
alugando espaco de prateleira.

Total
$554,900

$360,000 $50,900

Entdo, cobrar um prego, qualquer prego, cria uma barreira mental que a
maioria das pessoas nao se da ao trabalho de cruzar. O Gratis, por outro lado,
acelera essa decisio, aumentando o nuimero de pessoas dispostas a
experimentar alguma coisa. O que o Gratis garante, em troca do faturamento
direto, é o potencial da amostragem em massa.

Depois de analisar os custos da transacao mental, Clay Shirky, escritor e
palestrante da NYU, concluiu que os criadores de conteddo seriam mais

espertos se desistissem do sonho de cobrar por suas ofertas:



Para um criador mais interessado na atencao do que na renda, o Gratis faz
sentido. Em um regime no qual a maioria dos participantes esta cobrando,
dar o conteudo de graca proporciona vantagem competitiva. E como dizem
os bébados, nio da para cair além do chiao. Qualquer um que ofereca
conteudo gratuito ganha uma vantagem que nao tem como ser superada, s6
igualada, porque a resposta competitiva ao Gratis — “Eu lhe pagarei para
ler meu blog!” — ¢ insustentavel no longo prazo.

O conteudo gratis é, dessa forma, o que os biélogos chamam de uma
estratégia estavel em termos evolutivos. F uma estratégia que funciona bem
quando mais ninguém a esta utilizando — é bom ser a unica pessoa
oferecendo conteddo gratis. Fi também uma estratégia que continua a
funcionar se todo mundo a utilizar, porque, em um ambiente assim,
qualquer pessoa que comegar a cobrar estara em desvantagem. Em um
mundo de conteudo gratis, até uma ameaga de micropagamento prejudica
significativamente a preferéncia do usuario e aumenta sua disposi¢io em

aceitar material gratuito como um substituto.

Entao, com base na psicologia (e todos os fatores economicos tém raizes na
psicologia), se for possivel excluir toda a questao do “Sera que vale a penar?”,
compensa fazer isso. Observe que o Gratis tem outros custos de transagao
mental — de tentar saber se a coisa é realmente gratis a ponderar custos nao
monetarios como o impacto ambiental de um jornal gratis ou o medo de
parecer mao de vaca. (Um amigo me diz que os méveis que ele coloca fora de
casa para doar sé sao retirados a noite.) Mas fora esses custos, tirar o dinheiro
da equagdo pode aumentar em muito a participagao.

O venture capitalist Josh Kopelman, da First Round Capital, analisou essa
barreira psicologica ao pagamento e percebeu que isso tornava as estratégias
comuns de precificacio uma grande bobagem. Em vez de curvas de oferta e
demanda transformando o preco em um calculo classico de economia basica,
na verdade existem dois mercados: o Gratis e todo o restante. E a diferenca
entre os dois é profunda. Em certo sentido, o que o Gratis faz é modificar a
curva de demanda. Como diz Kartik Hosanagar, professor da Wharton: “A

demanda que se tem com um preco zerv ¢ muitas vezes maior do que a



demanda que se tem com um preco muito baixo. De repente, a demanda decola
de forma nao linear.”

Kopelman chamou isso de a “lacuna do centavo”. Empreendedores
costumam procura-lo, ele contou, com planos de negdcios que pressupoem que
eles ganharao dinheiro com assinaturas e que 5% das pessoas que provarem os
produtos pagarao. No entanto, isso raramente é o caso, como Kopelman

explica:

A maioria dos empreendedores cai na armadilha de pressupor elasticidade
consistente no preco — isto ¢é, quanto menor o preco do que voce esta
vendendo, maior sera a demanda. Entao vocé acaba com graficos de receita
na forma de um taco de héquei, que vao para cima e para a direita, tudo
com base em um plano de negdcios do tipo “custa apenas $2 por meés”.

A verdade é que a escalonagem de $5 a $50 milhoes nio é a parte mais
dificil de um novo empreendimento, mas sim convencer seus usuarios a
pagar um centavo que seja. A maior lacuna em qualquer empreendimento é

entre um servigo gratuito e outro que custa um centavo.

Entao, da perspectiva do consumidor, existe uma enorme diferenca entre
barato e gratis. Dé um produto de graga e ele pode se transformar em um
produto viral. Cobre um unico centavo por ele e vocé esta em um negocio
totalmente diferente, no qual precisara brigar pelos clientes. A verdade ¢ que o
zero constitui um mercado e qualquer outro preco constitui outro. Em muitos

casos, essa ¢ a diferenca entre um excelente mercado e nenhum mercado.

O CUSTO DO CUSTO ZERO

Tradicionalmente, a economia teve pouco a dizer sobre o Gratis, ja que,
tecnicamente, ele nao existia no dominio do dinheiro. Mas na década de 1970,
surgiu um novo ramo da economia para analisar a psicologia por tras do
comportamento econdémico. Chamada de “economia comportamental”, hoje a

area varia da teoria dos jogos a economia experimental. Em ultima instancia, o



que ela tenta explicar é por que fazemos determinadas escolhas econdmicas,
mesmo quando elas ndo sao necessariamente as mais racionais.

Em Previsivelmente irracional, Dan Ariely descreve varios experimentos que
ele e os colegas conduziram para tentar entender por que essa palavra “gratis”
¢ tao poderosa. “Zero nao ¢ apenas outro preco”’, ele escreve. “Zero ¢ um
poderoso botao emocional — uma fonte de empolgacio irracional.” E facil
dizer, mas dificil de mensurar, e é por isso que Ariely decidiu fazer exatamente
1sso.

O primeiro experimento envolveu chocolate. (Observacao: os economistas
comportamentais dispdem de or¢amento e tempo limitados, de modo que
muitos experimentos envolvem uma mesa dobravel, alguns doces e alunos
universitarios. Dessa forma, considere os resultados sugestivos, e nao
rigorosamente quantitativos.) Os pesquisadores vendiam dois tipos de
chocolates: sofisticadas trufas Lindt da Suica e Kisses comuns da Hershey’s. As
trufas Lindt eram vendidas a $0,15 (cerca da metade do preco de atacado) e os
Kisses, a $0,1. Os clientes se comportavam de forma bastante racional,
calculando que a diferenca entre os dois chocolates em termos de qualidade
mais do que compensava a diferenca no prego: 73% escolheram a trufa e 27%,
o Kiss.

Entao, Ariely incluiu o Gratis na equagao, reduzindo em $0,01 o preco dos
dois chocolates. Agora a trufa Lindt estava sendo vendida a $0,14 centavos e o
Kiss era distribuido de graca. De repente, o humilde Kiss se tornou um
sucesso. Sessenta e nove por cento escolheram o Kiss a trufa. Nada no calculo
da razao preco-qualidade havia mudado — a diferenca entre os precos dos
chocolates ainda era de $0,14. Mas a inclusao do zero fez os clientes inverterem
a preferéncia.

Nesse caso, o elemento psicologicamente confuso é a comparacao entre 0s
dois produtos, um dos quais é gratis. Algumas vezes, o Gratis faz todo sentido,
como no caso de um pacote de meias esportivas gratis em uma loja de
departamentos. Ha pouca desvantagem em pegar o quanto vocé quiser (além de
parecer um pouco pao-duro). Mas imagine se voce entrasse na loja determinado
a comprar um par de meias com calcanhar generosamente acolchoado e com

acabamento perfeito. Ao chegar a secdo de meias, vocé se distrai com a versao



gratis e acaba saindo da loja com algo que ndo queria (meias baratas, com
péssimo acabamento) porque estao sendo distribuidas de graca.

O que o Gratis tem de tao sedutor? Ariely explica:

A maioria das transagdes tem uma vantagem e uma desvantagem, mas,
quando alguma é GRATIS!, esquecemo-nos da desvantagem. O GRATIS!
tem uma carga emocional tao poderosa que achamos que o que esta sendo
oferecido ¢ imensamente mais valioso do que realmente o é. Por qué? Acho
que é porque os humanos tém um medo intrinseco da perda. A verdadeira
seducio do GRATIS! vem ligada a esse temor. Niao existe uma
possibilidade visivel de perda quando escolhemos um item GRATIS!
(afinal, ele é gratis). Mas suponha que tenhamos escolhido um item que #ao
seja gratuito. Agora corremos o risco de tomar uma decisio errada — a
possibilidade de perda. E entdo, se tivermos escolha, optaremos pelo item

gratis.

E possivel ver experimentos similares em uma escala maior ocorrendo
todos os dias a nosso redor, muitas vezes por acaso. Um desses exemplos ¢ a
remessa gratis da Amazon. Como qualquer pessoa que ja tenha comprado na
varejista on-line sabe, vocé muitas vezes pode receber uma remessa gratuita
quando a compra total excede $25. A Amazon espera que, se voce
originalmente planejou comprar um unico livro por $16,95, a oferta de remessa
gratuita o convencera a comprar um segundo livro para que o valor total da
compra seja superior a $25. Quando a Amazon langou a promogao, foi um
sucesso: as vendas de segundos livros foram as alturas. Bem, no mundo inteiro,
menos na Franca.

O que a Franca tinha de diferente? Acontece que a oferta da Amazon
francesa foi ligeiramente diferente. Quando a Amazon langou a remessa gratis
em todos os seus sites nacionais, o site francés erroneamente configurou o
preco de remessa em 1 franco, ou cerca de $0,20. Essa mindscula quantia
eliminou completamente o efeito do segundo livro. Quando a Amazon

consertou isso e a Franca passou a oferecer a remessa gratis como 0s outros



paises, os consumidores franceses se comportaram como o restante do mundo,
decidindo acrescentar o segundo livro ao carrinho de compras.

(E interessante notar que a Amazon acabou sendo processada por isso.
Uma lei francesa de 1981, cuja promulgada pelo entao ministro da Cultura Jack
Lang, proibe os livreiros de oferecerem descontos superiores a 5% do preco de
tabela. Em 2007, o sindicato dos livreiros da Franca levou a Amazon ao
tribunal, argumentando que o site estaria excedendo o desconto se a remessa
gratis fosse incluida. O sindicato ganhou e a Amazon recebeu uma multa de
$1.500 por dia, que a empresa, admiravelmente, decidiu pagar, em vez de
eliminar a oferta. Afinal de contas, o Gratis com certeza traria mais do que o
suficiente para compensar a diferenca.)

A Zappos, varejista on-line de calcados, vai ainda mais longe: ela oferece
remessa gratis nos dois sentidos: a entrega dos calcados para vocé e, se vocé
quiser devolver os calgados, de volta ao depodsito. A ideia é eliminar a barreira
psicologica da compra on-line de calgados que podem nao servir. O que a
Zappos quer que voce faca (mesmol) é pedir varios pares de sapato s6 para
prova-los em casa. Se tiver sorte, vocé vai gostar de um par ou dois e devolver
o restante; vocé s6 paga pelos calgados com os quais ficar. O custo da remessa
esta incorporado aos precos da Zappos, que nao sao os mais baixos, mas, para
seus muitos clientes satisfeitos, o processo vale a pena, em razao da praticidade.

De uma perspectiva psicolégica, a utilizagao do Gratis no caso da Zappos é
em termos de reduc¢do de riscos. A unica motivagao que uma pessoa tem para ir
até uma loja de calcados é saber se os sapatos cabem e ficam bem nos pés. Ao
levar os cal¢ados até voce sem custo adicional, a Zappos se iguala a uma loja
tradicional em termos de risco e ganha uma vantagem em termos de
praticidade. O tunico problema, de acordo com o CEO Tony Hsieh, é que
muitas pessoas se sentem culpadas ao pedir mais calcados do que queriam e
envia-los de volta. Elas nao evitariam o problema apenas deixando de devolve-
los (isso, sim, é que seria uma grande vendal), mas sim se nao pedissem calgado
algum, prevendo a culpa que sentirdo quando enviarem a maioria de volta.

Mais uma vez, o inimigo do Gratis é o desperdicio. Pedir calgados que voce
nao quer e devolvé-los parece um desperdicio — e de fato o é — desde o

trabalho dos empregados da loja e do pessoal da empresa de entrega até o



carbono emitido no transporte. O simples ato de tirar o dinheiro da equacao
nao basta para eliminar completamente a percep¢ao de um prego, no caso um
custo social e ambiental desnecessario, em vez de um golpe direto em sua
carteira.

Economistas comportamentais explicam grande parte de nossas reagoes
desconcertantes ao Gratis estabelecendo a distingao entre as decisdes tomadas
no “ambito social” daquelas tomadas no “ambito financeiro”. A remessa da
Zappo ¢ gratuita no ambito financeiro, mas nao é gratis no ambito social, no
qual nosso cérebro tenta calcular o custo social liquido de enviar de volta cinco
pares de sapatos e ficar s6 com um. E um calculo impossivel e, diante disso,
alguns consumidores bloqueiam a possibilidade: eles nao aceitam a oferta,
apesar de ser de graca.

Ariely demonstrou a distingdo entre esses dois ambitos com outro
experimento: ele colocou pacotes de seis latas de Coca-Cola em refrigeradores
de um dormitério universitario. Ele também deixou dinheiro. As pessoas
rapidamente pegaram a Coca-Cola, mas nio mexeram no dinheiro. Elas
trataram o refrigerante como ‘“‘gratis”, apesar de saberem que custa dinheiro.

Mas pegar o dinheiro lhes dava a sensa¢ao de roubo.

SEM CUSTO, SEM COMPROMETIMENTO

Recentemente, participei de uma conferéncia no Google, em que eles oferecem
o famoso bufé de comida gratuita, desde saudaveis barras de cereais a balas
nada saudaveis. Era um encontro cientifico e a maioria dos participantes, em
sua grande parte académicos, nao trabalhava no Google. Eles ficavam voltando
ao bufé, impressionados, de forma compreensivel, pela opulenta exibicao de
petiscos gratuitos. No final do primeiro dia, viam-se sacos de guloseimas
consumidos pela metade por toda parte.

E interessante imaginar como o cendrio teria sido diferente se o Google
cobrasse por esses regalos, mesmo que fosse $0,01. Aposto que muito menos
guloseimas teriam sido pegas e muito mais pessoas teriam consumido toda a
porcao que pegaram. Além disso, aposto que elas teriam ficado mais felizes

com a decisio de pegar uma guloseima. Elas teriam refletido se realmente



queriam um e provavelmente esperariam até ficar com fome. E certamente nao
se sentiriam tao mal com a decisdao apressada de comer as guloseimas (como eu
me senti quando, sem pensar, peguei um monte de doces de gengibre e comi
todos de uma vez).

Essa é uma das implica¢oes negativas do Gratis. As pessoas muitas vezes
nao valorizam muito as coisas pelas quais nao pagam e, em consequéncia, nao
pensam muito sobre como as consomem. O Gratis pode incentivar a gula, o
acumulo, o consumo impensado, o desperdicio, a culpa e a ganancia. Pegamos
as coisas porque elas estdo 13, nao necessariamente porque as queremos. Cobrar
um prego, por menor que seja, pode incentivar um comportamento muito mais
responsavel.

Os autores do blog Penny Closer contam a histéria de um amigo que
trabalha como voluntario para uma instituicio de caridade que oferece
transporte para os destituidos — passagens gratuitas de onibus, para ser exato.
Infelizmente, essas passagens, que custam a Instituicio $30 cada, sio
frequentemente perdidas. Entdo a institui¢do criou uma nova regra — todos os
bilhetes custariam $1 para ajudar a compensar os custos de substituicao. De
repente, as pessoas comegaram a perder menos bilhetes. O simples ato de pagar
$1 mudou a forma como as pessoas viam o bilhete. Pelo fato de terem
investido nos bilhetes, os clientes pareciam tomar mais cuidado para nao perde-
los. Embora, inerentemente, o bilhete valesse alguma coisa antes de eles serem
forcados a pagar $1 por ele, de alguma forma agora o bilhete valia a/nda mais.

O outro lado dessas duas historias é que a imposicao de um prego, por
menor que seja, normalmente reduz a participa¢do, muitas vezes de modo
radical. No caso do Google, as pessoas pegariam muito menos guloseimas se
tivessem de pagar. No caso da institui¢ao de caridade, ela passou a distribuir
muito menos passagens de onibus. Esse é o trade-off do Gratis: o Gratis ¢ a
melhor forma de maximizar o alcance de algum produto ou servigo, mas, se
isso nao for o que voce estiver tentando fazer (o Google nio esta tentando
maximizar o consumo de guloseimas), pode ter efeitos contraproducentes.
Como qualquer outra ferramenta poderosa, o gratis deve ser utilizado com

cautela, pois pode provocar mais danos do que beneficios.



A EQUACAO TEMPO/DINHEIRO

Em algum momento de sua vida, voceé pode acordar e perceber que tem
mais dinheiro do que tempo. Entao, vocé percebera que deveria comegar a
fazer as coisas de forma diferente, o que significa deixar de andar quatro
quadras para encontrar um caixa eletronico que nao cobra uma taxa, cruzar a
cidade para encontrar gasolina mais barata ou pintar vocé mesmo sua casa.

Esse mesmo calculo constitui a base de grande parte da economia
freemium (veja a pagina 26). Costumamos ver 1sso em pratica em jogos on-line
gratuitos, como o Maple Story, em que vocé pode comprar itens como “pedras
de teletransporte” para ir rapidamente de um lugar a outro sem uma longa
caminhada ou sem ter de esperar por um Onibus. A maioria desses bens digitais
pagos nao melhora seu desempenho no jogo, mas lhe permite se tornar um
jogador melhor mais rapidamente.

Se vocé for uma crianga, provavelmente tem mais tempo do que dinheiro.
Esse ¢ o apelo da troca de arquivos de MP3, que nem sempre da certo mas ¢ de
graca (apesar de ilegall). Como Steve Jobs observou, se voce fizer o download
de musica a partir de servicos de compartilhamento de arquivos,
provavelmente tera de lidar com formatos problematicos de arquivo,
informacoes faltando sobre o album e a possibilidade de se tratar da musica
errada ou uma versio de baixa qualidade. O tempo que leva para evitar o
pagamento significa que “vocé esta trabalhando por menos do que o salario
minimo”, ele observou. No entanto, se vocé for rico em termos de tempo e
pobre em termos de dinheiro, faz sentido agir assim. O Gratis é o preco certo
para voce.

Mas a medida que vocé envelhece, a equacao se inverte e $0,99 de economia
aqui e ali nao parece mais ser um grande negécio. Vocé passa a ser um cliente
pagante, o usuario premium na equagao do freemium.

Um de meus projetos paralelos é uma empresa de hardware livre chamada
DIY Drones (desenvolvimento e venda de tecnologia robdtica aérea). Voce
provavelmente ja conhece o conceito do software livre, ou de coédigo aberto,

mas a nova ideia de estender isso ao hardware — de circuitos impressos até as



parafernalias eletronicas de consumo como o fone Android do Google — s6
esta surgindo agora.

Mesmo em sua forma embrionaria, o hardware livre é um exemplo
realmente interessante de como ganhar dinheiro com o Gratis. Ele acrescenta
uma nova dimensao ao mundo do software livre, porque diz respeito a atomos
(que tém custos marginais reais), nao somente bits de informacao que podem
ser propagados praticamente sem custo algum.

A forma como a maioria das empresas de hardware livre trabalha é: todos
0s projetos, arquivos de circuitos impressos, software e instrugoes sao gratuitos
e disponibilizados a todos. Se quiser construir o seu (ou, ainda melhor,
aprimorar um design), voce ¢ incentivado a fazer isso. Mas se nao quiser o risco
ou o trabalho de fazer vocé mesmo, pode comprar uma versio pré-montada
que, com certeza, funcionara.

Por exemplo, veja o microprocessador livre Arduino, no qual se baseiam os
pilotos automaticos da DIY Drones. Vocé pode construir o seu, com as
instrugcoes completas que podem ser encontradas em arduino.cc. Ou pode
comprar um. A maioria das pessoas compra. A equipe do Arduino ganha
dinheiro com uma taxa de licenca cobrada das empresas e varejistas que
compram e vendem as placas.

Vocé pode montar uma boa empresa com base nesse modelo, como Limor
Fried demonstrou com sua Adafruit Industries, uma empresa de varejo/design
de kits eletronicos. Ela e o socio, Phillip Torrone, tém um modelo de negdcios
simples construido ao redor do Gratis, que eu descaradamente copiei para a
DIY Drones.

Veja como ele funciona:

1. Desenvolva uma comunidade em torno de informacoes e orientacOes
gratuitas sobre um tépico especifico.

2. Com a ajuda dessa comunidade, projete alguns produtos que as pessoas
queiram e retribua o favor disponibilizando gratuitamente os produtos
desmontados.

3. Faca as pessoas com mais dinheiro do que

tempo/habilidade/tolerancia ao risco comprarem a versio acabada


http://arduino.cc/

desses produtos. (O que quase todo mundo acaba fazendo.)
4. Repita esse procedimento, incorporando margens de lucro de 40% aos

produtos para pagar as contas.

E realmente simples. Como diz Torrone: “Fu nio consigo imaginar um
livto, um video ou uma revista sem uma comunidade reunida ao redor do
projeto do comeco ao fim. No final, sempre me pareceu que o que importa ¢ a
historia — as pessoas gostam de ver o comeco, o meio e o fim, o enredo de
alguma coisa — e, se encontrarem um botao ‘Comprar’ em algum lugar, algumas
vezes elas clicam nele e nos recompensam pelo trabalho duro.”

Quando vocé pensa a respeito, esse ¢ outro exemplo da psicologia do
Gratis, no que se refere a dois aspectos. O primeiro é o calculo mental que
fazemos quando valorizamos nosso tempo. Vocé se lembra da afirmacao de
Steve Jobs de que vocé nao esta recebendo nem um salario minimo se escolher
se dar ao trabalho e perder tempo se arrastando por todos os complicados
metadados que acompanham a troca de arquivos? Jobs estava argumentando
que pagar $0,99 por uma musica poupava tempo ao comprador (além de outros
argumentos sobre legalidade e justica).

A segunda razdo pela qual vocé pode querer pagar por alguma coisa é
reduzir o risco de o item pelo qual vocé pagou nio ser o que voce queria. Os
precos vém acompanhados de garantias, enquanto o Gratis normalmente nao
tem garantia. No caso da Adafruit, é isso que eles estao vendendo com seus kits
eletronicos pré-montados. Voce pode ter certeza de que eles vao funcionar, o
que ndo ¢ o caso se voce mesmo soldar os componentes.

Mas o Gratis também pode ajudar a aumentar a confianca. Mais uma vez,
vejamos o exemplo da Adafruit. O fato de haver uma versio gratis e uma
versao livre disponivel do produto significa que vocé pode inspeciona-las e
testa-las sem risco. Além disso, vocé sabe que pode modifica-las se niao se
adequarem as suas necessidades. E o fato de haver uma versao gratis atraiu uma
grande comunidade de usuarios. Saber que tantas outras pessoas foram atraidas
ao produto e estio la para ajudar se vocé tiver problemas também ¢é
reconfortante. (Em psicologia, isso ¢ chamado de “desejo mimético”, que

basicamente significa que queremos fazer o que os outros fazem porque as



decisoes alheias validam as nossas, o que explica tudo, desde o comportamento
da multiddo a bonés de caminhoneiros.)

E por isso que o Gratis funciona tio bem com o Pago. Essa estratégia ¢
capaz de conciliar as diferentes psicologias de uma série de consumidores,
desde aqueles que tém mais tempo do que dinheiro até aqueles que tém mais
dinheiro do que tempo. Pode funcionar para aqueles que confiam nas proprias
habilidades e querem fazer eles mesmos e para aqueles que nio se sentem tao
confiantes e querem que alguém faca por eles. O modelo do Gratis com o Pago

¢ capaz de cobrir toda a psicologia do consumo.

O CEREBRO PIRATA

Uma ultima modalidade do Gratis que ainda nao vimos em detalhes ¢é a
pirataria. A pirataria ¢ uma forma especial de roubo, muitas vezes considerada
tanto pelos piratas quanto pelos consumidores dos bens pirateados um crime
relativamente livre de vitimas. (Nao tentarei discutir aqui se acho que eles estao
certos ou nao; vamos nos limitar a analisar como eles percebem a pirataria, de
uma perspectiva psicolégica.) O argumento é que um bem pirateado raramente
substitul o original auténtico. Em vez disso, ele permite que o produto atinja
populagées que nio podem pagar pelo original ou, de outra forma, nio o
comprariam.

A razao pela qual a pirataria constitui uma classe especial de roubo é que
os custos do proprietario de direito sao intangiveis. Se vocé produzir um disco
de musica que depois ¢ pirateado, os piratas nao tiraram nada de voce, eles s6
reproduziram algo de sua propriedade. Essa ¢ uma importante distin¢ao, que leva
a realidade de que vocé nao sofre uma perda, mas sim um ganho menor. Os
custos sao, no maximo, os custos de oportunidade de vendas nao realizadas
devido ao fato de o original estar concorrendo com as versoes pirateadas no
mercado. (Analisaremos esse ponto em mais detalhes no Capitulo 14, que
examina os mercados de piratas na China, onde vocé vera que os resultados
nem sempre sao totalmente negativos para o proprietario de direito.)

A pirataria é uma forma de Gratis imposto. Pode nao ter sido a sua

intencao distribuir seu produto de graga, mas o mercado impos o Gratis sobre



vocé. Para a industria da musica e grande parte da industria de software, essa é
uma realidade cotidiana. O Gratis passou a ser o preco praticado na realidade,
independentemente das tentativas de impedi-lo.

Um desenvolvedor de software decidiu descobrir por qué. Cliff Harris cria
videogames e os vende a um prego que considera bastante razoavel: $20. No
entanto, os jogos dele estao constantemente sendo pirateados. Por qué?

Ele perguntou aos leitores do Slashdot, um popular site de discussoes
sobre tecnologia. E recebeu centenas e centenas de respostas, poucas delas com
menos de 100 palavras. Ele conta: “Foi como se muitas pessoas tivessem
esperado muito tempo para informar a um desenvolvedor de jogos a resposta a
essa pergunta.”’

Kevin Kelly relatou o experimento:

Ele encontrou padroes nas respostas que o surpreenderam. O mais
evidente era o sentimento comum de que os jogos dele (e os jogos em
geral) eram caros demais para justificar o que os compradores recebiam —
mesmo $20. Em segundo lugar, qualquer coisa que impedisse a pessoa de
comprar e imediatamente comegar a jogar — prote¢ao contra copias, gestao
de direitos digitais ou complicados procedimentos de compra on-line —,
qualquer obstaculo entre o impulso de jogar e o ato de jogar o jogo era
visto como um sinal legitimo para obter o produto de graca. Harris
também observou que as razdes ideologicas (acusagcbes contra o
capitalismo, propriedade intelectual e “o homem” ou gostar de ser um fora
da lei) constituiam a absoluta minoria.

De forma admiravel, as respostas sinceras a sua pergunta mudaram a
cabeca de Harris. Ele decidiu alterar seu modelo de negécios. Ele reduziu o
preco dos jogos pela metade (para $10). Removeu a protecao contra copias
que vinha utilizando. Prometeu facilitar a utilizacdo de sua loja na Web,
talvez implementando até mesmo uma operacio de um unico clique. Ele
decidiu aumentar a duracao de seus demos gratuitos. E o mais importante:

percebeu que devia melhorar a qualidade dos jogos.



Em certo sentido, as pessoas estavam dizendo que a percep¢ao de valor em
relacio a seus jogos era menor do que ele achava que os jogos valiam. Ele
percebeu que qualquer tentativa de combater a pirataria seria inutil, a nao ser
que as pessoas achassem que os jogos valem mais.

A licdo que aprendemos com a experiéncia de Harris é que, no mercado
digital, o Gratis quase sempre ¢ uma escolha. Se vocé nio oferecé-lo
explicitamente, outras pessoas encontrarao uma forma de fazer isso por si
mesmas. Quando o custo marginal de reproducao ¢é zero, barreiras ao Gratis
sao, em grande parte, psicologicas — medo de violar a lei, senso de justica, um
calculo individual do valor do tempo que levara para fazer isso, talvez o habito
de pagar ou o desconhecimento de que uma versao gratuita pode ser obtida.
Mais cedo ou mais tarde, a maioria dos produtores no ambito digital se vera
competindo com o Gratis. Harris percebeu isso e descobriu como melhorar.
Com o levantamento, ele entrou na mente dos piratas e viu um cliente pagante

em busca de uma razao para se mostrar.






BARATO DEMAIS PARA FAZER
DIFERENCA

A licao da Web: quando o preco cai pela
metade todo o ano, o zero é inevitavel

EM 1954, no despontar da energia nuclear, Lewis Strauss, que liderava a
Comissao de Energia Atomica, colocou-se diante de um grupo de jornalistas
cientificos em Nova York e previu que um grande futuro estava por vir.
Doengas seriam dizimadas e nés descobrirfamos o que faz o ser humano
envelhecer. As pessoas logo viajariam “sem esfor¢o” sobre o mar e pelo ar em
grandes velocidades. A escassez periddica e regional de alimentos se tornaria
coisa do passado. E ele também previu que “nao ¢ necessario esperar muito
para que nossos filhos tenham em suas casas energia elétrica barata demais para
ser medida”.

Era uma época de otimismo: o inicio da era espacial, a medicina moderna
estava dizimando antigas doencas, a quimica estava proporcionando uma “vida
melhor” e alimentando o planeta ¢ a Era da Informacio despontava no
horizonte com infinitas possibilidades. Qualquer coisa que pudesse ser
inventada o seria e rapidamente haveria aquisicao por parte de alguma empresa,
com a venda a uma classe emergente de consumidores abastados.

A otimista visio pos-guerra de que a ciéncia e a tecnologia seriam capazes

de langar uma préspera era de crescimento sem precedentes se estendia do



orgulho nacional a felicidade no lar. O poder da mente humana e um
maquinario inteligente prometiam nos livrar dos enfadonhos trabalhos
domésticos e acabar com a guerra. A questao nao era se um dia viveriamos em
colonias espaciais, mas o que vestirfamos 1a. Os Jetsons eram uma piada, porém
nao mais do que os Flintstones; a nogao de que um dia terfamos taxis espaciais
e mordomos-robos era tao certa quando o fato de que um dia vivemos em
cavernas.

E de fato, o boom da tecnologia e ciéncia pos-guerra nos colocou em um
caminho de crescente produtividade e crescimento econdomico em uma
velocidade jamais vista. Mas a realidade ndo era tao cor-de-rosa quanto Strauss
previu. A eletricidade nao ficou barata a ponto de nao compensar ser medida.

Embora os custos do uranio sejam baixos em comparagao com o carvao, os
custos iniciais de construir os reatores e usinas nucleares se mostraram muito
mais altos. A eliminagdao de dejetos e lixo era e continua sendo um problema
sem solucdao. E uma proposta que ja era cara e arriscada se tornou muito mais
cara e arriscada depois dos incidentes em Three Mile Island e Chernobyl.

Hoje em dia, a energia nuclear custa quase o mesmo que o carvao, o que
significa que ela nao alterou nem um pouco os fatores econdomicos da
cletricidade.!

Mas e se Strauss estivesse certo? E se a eletricidade de fato tivesse se
tornado praticamente gratis? A resposta ¢ que tudo o que a eletricidade toca —
isto ¢, praticamente tudo — teria sido transformado. Em vez de equilibrar a
eletricidade e outras fontes de energia, agora utilizarfamos a eletricidade o
maximo possivel — nds a desperdicariamos, porque ela seria tdo barata que nao
valeria a pena nos preocupar com a eficiéncia.

Todos os prédios seriam aquecidos eletricamente, sem levar em
considerac¢ao a taxa de conversao térmica. Todos os carros seriam elétricos. (A
eletricidade gratis seria incentivo suficiente para desenvolver uma tecnologia
eficiente de bateria para armazena-la.) Enormes usinas de dessalinizacao
transformariam a agua do mar em toda a agua potavel que o mundo poderia
desejar, permitindo-nos irrigar grandes plantagoes no interior ou transformar

desertos em regioes férteis.



Como dois dos trés principais insumos a agricultura — ar e sol — sdo
gratuitos, e a agua também passaria a ser, poderfamos comecar a cultivar
plantagcoes excedendo em muito nossas necessidades de alimentos, e grande
parte disso seria utilizada para a producao de biocombustiveis. Em
comparagao, os combustiveis fosseis seriam vistos como ridiculamente caros e
sujos. Dessa forma, as emissoes liquidas de carbono entrariam em queda livre.
(As plantas retiram o carbono da atmosfera antes de ele ser liberado novamente
na combustdo, enquanto o petrdleo e o carvao adicionam mais carbono.) A
expressao “aquecimento global” poderia jamais ter sido incorporada a lingua.

Em resumo, o “barato demais para ser medido” mudaria o mundo.

Improvavel? Para a eletricidade, talvez (mas quem sabe no que a energia
solar um dia pode resultar?). Mas hoje em dia existem trés outras tecnologias
que influenciam nossa economia quase tanto quanto a eletricidade: poder de
processamento de computadores, armazenamento digital e largura de banda. E
todos esses tres elementos realmente estao ficando baratos demais para serem
medidos.

A velocidade na qual isso esta acontecendo ¢é estonteante, mesmo quase
meio século depois de Gordon Moore ter identificado, pela primeira vez, a
linha de tendéncia que hoje chamamos de Lei de Moore. E ainda mais
espantoso: na verdade, o poder de processamento — o que Moore acompanhou
— ¢ o elemento que esta melhorando no ritmo mais lento dos trés. Os chips
semicondutores praticamente dobram o numero de transistores que sao
capazes de manter a cada 18 meses. (E por isso que, pelo mesmo preco, mais
ou menos a cada dois anos, voce pode comprar um iPod capaz de armazenar o
dobro das musicas que o udltimo.) O armazenamento de disco rigido esta
melhorando ainda mais rapidamente: o numero de bytes que podem ser salvos
em determinada area de um disco rigido dobra mais ou menos a cada ano, e
isso explica por que agora vocé pode armazenar centenas de horas de video em
seu TiVo. No entanto, o mais rapido dos trés é a largura de banda: a velocidade
com que os dados podem ser transferidos por um cabo de fibra éptica dobra a
cada nove meses. E por isso que vocé nem precisa mais de um TiVo — vocé
pode assistir a toda programacao que quiser, quando quiser, com servigos de

streaming on-line de video como o Hulu.



Cada uma dessas tecnologias se faz acompanhar por uma conclusio
economica que é, no minimo, ainda mais poderosa: os custos caem pela metade
na mesma velocidade em que a capacidade, a velocidade etc. dobram. Entao
isso significa que, se o poder de processamento por determinado preco dobra a
cada dois anos, uma dada unidade de poder de processamento terd seu pre¢o
reduzido em 50% no mesmo periodo.

Vejamos o exemplo do transistor. Em 1961, um unico transistor custava
$10. Dois anos mais tarde, ele custava $5. Dois anos depois, quando Moore
publicou sua previsio na edicao de abril de 1965 da revista Electronics, ele
custava $2,50. Em 1968, o preco do transistor caira para $1. Sete anos depois,
ele custava $0,10. Mais sete anos e ele passou a custar $0,01, e assim por diante.

Atualmente, os mais recentes chips de processamento da Intel contém cerca
de dois bilhées de transistores e custam por volta de $300. Isso significa que
cada transistor custa aproximadamente 0,000015 centavos. Em outras palavras,
barato demais para ser medido.

Esse tripé composto de tecnologias mais rapidas, melhores e mais baratas —
processamento, armazenamento ¢ largura de banda — ¢ colocado em pratica on-
line, e é por isso que hoje em dia vocé tem servigos gratis como o YouTube —
essencialmente quantidades ilimitadas de video a que vocé pode assistir
imediatamente com uma resolucao cada vez melhor — que seriam dispendiosos
a ponto de serem impraticaveis apenas alguns anos atras.

Nunca no decorrer da histéria humana os insumos primarios e uma
economia industrial tiveram os precos reduzidos tdo rapidamente e por tanto
tempo. Hsse ¢ o motor que impulsiona o novo Gratis, aquele que vai além de
um artificio de marketing ou de um subsidio cruzado. Em um mundo no qual
0s pregos sempre parecem aumentar, o custo de qualquer coisa com base nessas
trés tecnologias sezzpre caira. E continuarao caindo até se aproximar o maximo

possivel do zero.

ADIANTE-SE AO BARATO

Quando o custo do que vocé produz cai com essa regularidade, por tanto

tempo, ¢é possivel tentar esquemas de precificagio que, de outra forma,



poderiam parecer insanos. Em vez de vendé-lo pelo que ele custa hoje, voceé
pode vendé-lo pelo quanto ele custara amanhi. A maior demanda que esse
preco mais baixo estimulara vai acelerar a curva, garantindo que seu produto
custe aznda menos do que o esperado amanha. E assim vocé ganha mais dinheiro.

Por exemplo, no inicio da década de 1960, a Fairchild Semiconductor
vendia um dos primeiros transistores, chamado de 1211, aos militares. Cada
transistor tinha um custo de fabricagaio em torno de $100. A Fairchild queria
vender o transistor a RCA para ser utilizado em seu novo receptor UHF de
televisao. Na época, a RCA utilizava tubos de vacuo tradicionais, que custavam
apenas $1,05 cada.

Os fundadores da Fairchild, os lendarios Robert Noyce e Jerry Sanders,
sablam que, 2 medida que o volume de producio aumentasse, o custo do
transistor rapidamente cairia. Mas para fazer a primeira venda comercial, eles
precisariam reduzir imediatamente o pre¢o, antes de ter qualquer volume.
Entao, eles arredondaram o prego para baixo. Muito baixo. Eles reduziram o
preco do 1211 para $1,05, desde o inicio, antes mesmo de saberem como
poderiam produzi-lo a um custo tdo baixo. “Produziriamos os chips em uma
fabrica que ainda nio haviamos construido, utilizando um processo que ainda
nao tinhamos desenvolvido, mas o importante era: estavamos no mercado na
semana seguinte trabalhando com um preco de $1,05”, Sanders contou.
“Estavamos vendendo para o futuro.”

E funcionou. Ao se adiantar na curva de queda do preco, eles atingiram a
meta de $1,05 e abocanharam 90% de participagao de mercado dos receptores
UHE. Dois anos mais tarde, eles conseguiram reduzir o preco do 1211 para
$0,50 e ainda lucrar. Kevin Kelly, que descreveu esse efeito em seu livro Novas
regras para uma nova economia, chama a isso “antecipar-se ao barato”.

Imagine se Henry Ford tivesse usado a mesma tendéncia em sua fabrica do
Modelo T. Parece quase impossivel: como um produto fisico, como um carro,
poderia ter seu preco reduzido da mesma forma que a tecnologia digital? Todo
ano, teriamos de dobrar a eficiéncia da extracao de minério do solo e sua
transformacao em metais. Todos os componentes de um carro precisariam ficar
mais baratos, como os chips semicondutores, obedecendo a alguma espécie de
Lei de Moore para limpadores de para-brisa e dispositivos de transmissao. Os



trabalhadores precisariam concordar com uma reducao salarial de 50% todos
os anos ou metade deles precisaria ser substituida por robos.

Mas se voce testemunhou as primeiras décadas da industria automobilistica,
nao seria impossivel imaginar tudo isso. Entre 1906 e 1918, os precos dos
automoveis, “ajustados para a qualidade” (o desempenho do carro por dolar),
cafram aproximadamente 50% a cada dois anos, de modo que, ao final desse
periodo, um carro equivalente custava apenas um quinto do que na década
anteriof.

Ao passar do trabalho manual a uma linha de montagem alimentada por
motores elétricos, Ford conseguiu reduzir o custo da mao de obra. Entdo, ao
trocar pecas customizadas feitas a mdo por componentes-padrao
manufaturados, ele, mais uma vez, reduziu o custo da mio de obra e vendeu
milhées de carros produzidos em massa.

Mas essa impressionante curva de custo descendente, fruto das
revolucionarias técnicas de linha de producao de Henry Ford, nao tinha como
se manter. As melhorias da razao preco/desempenho dos carros desaceleraram
e, hoje em dia, constituem apenas alguns por cento ao ano. De fato, tornamo-
nos muito melhores na extracio dos minérios do solo e metade dos
trabalhadores da industria automobilistica realmente foi substituida por robos,
mas 1sso nao aconteceu da noite para o dia. Os carros realmente ficam cada vez
mais baratos e melhores, mas longe da velocidade da tecnologia digital. Hoje
em dia, um carro continua sendo um item caro.

Do ponto de vista ambiental, isso nao é nada ruim. Mesmo que fosse
possivel reduzir os precos dos produtos fisicos com a mesma rapidez que os
precos dos microchips, os “fatores externos negativos” da superproduc¢ao
resultante logo se tornariam evidentes. Se vocé assistiu a animac¢ao da Pixar
WALI-E, em que os humanos sao obrigados a abandonar o planeta devido ao
acumulo de gigantescas montanhas de lixo, pode imaginar o problema.

Mas no mundo digital, em que o que ¢é criado em abundancia sio bits
efémeros de informacao — elétrons, fotons e fluxo magnético —, nao ha nada
que impeca essas impressionantes leis de duplicagdo de serem plenamente

concretizadas. B a consequéncia é, como o proprio Moore observou, incrivel:



“A Let de Moore é uma violagdo da Lei de Murphy. Tudo fica cada vez
melhor.”



COMO UM CARRO PODE SER GRATIS?

Da mesma forma que a Ryanair redefiniu 0 negodcio de transporte aereo para se concentrar
menos em vender passagens e mais em vender viagens, a Better Place estd redefinindo a
industria automobilistica. Em uma era de altos pregos de gasolina, as pessoas estao percebendo
que o custo de um carro vai além do prego de compra — ele também inclui os gastos de utilizé-lo,
que podem chegar a $3 mil anuais. Inspirada no negécio de telefonia celular, a Better Place
planeja dar o carro de graca enquanto vende as milhas por menos do que vocé pagaria por
um carro tradicional.

Esse modelo funciona se a gasolina ficar cara mais rapidamente do que a eletricidade.

B e et
O PRECO

$6 ESTIMADO DE UM
GALAO DE

$5 GASOLINA NO
MERCADO-ALVO

54 I
O QUANTO A

$3 BETTER PLACE
COBRA POR

$2 QUILOMETRO
]

$1 PRECO MEDIO DO
EQUIVALENTE EM

0 ELETRICIDADE

o
\
P

A Better Place consegue fazer isso porque seus carros
sao elétricos, e a eletricidade & mais barata que a
gasolina. Se vocé assinar um contrato de trés anos (e
morar onde o servigo é disponibilizado, atualmente
planejado para Israel, Dinamarca, Australia e a regiao
da Baia de Sao Francisco), a Better Place lhe
emprestara o carro de graga. Vocé carregara a bateria
do carro em casa e no trabalho com um carregador
especial @ em locais publicos aos quais o GPS
incorporado ao carro o orientara. Se voce estiver com
pressa, sera guiado a um posto no qual os atendentes
trocarao as fontes de energia em menos tempo do que
levariam para encher o tanque de gasolina.

A diferenca atual entre os pregos da gasolina e seu
equivalente em eletricidade por milha em Israel, o pri-
meiro mercado da Better Place, é de cerca de $3 por
galao. Em paises com impostos elevados sobre a
gasolina e muita energia renovavel, como a maior
parte da Europa, essa diferenga pode chegar a $4.

mais rapidamente que a eletricidade, ja que a ca-
pacidade do petrdleo é limitada, enquanto fontes
renovaveis de eletricidade nao sao. Se um motorista
percorrer 10 mil milhas por ano a um custo de $0,15
por milha e a Better Place oferecer $0,12, quando a
eletricidade de fato custar $0,02, a empresa ganha
$0,10 por milha. Isso significa $1 mil em lucro anual
bruto, que salda o custo da bateria ao longo do tempo
(as fontes de energia duram pelo menos uma década).
A medida que a diferenga de prego entre gasolina e
eletricidade for aumentando, a Better Place recuperara
o custo das baterias mais rapidamente e ganhara mais
dinheiro.

Para o segundo grupo de clientes, a Better Place
cobrara mais por milha, até $0,50 ($15 mil por ano), o
que é o suficiente para compensar o custo do carro e
da bateria. E os fatores econémicos s6 melhorario a
medida que a gasolina ficar mais cara em comparacao
com a eletricidade.
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O termo “curva de aprendizado” foi cunhado pelo psicélogo alemio do
século XIX Hermann Ebbinghaus para descrever aprimoramentos que ele
observou quando as pessoas memorizavam tarefas ao longo de varias
repeti¢oes. Mas a expressio logo assumiu um significado mais amplo. Segundo
esse principio, quanto mais vezes uma tarefa for realizada, menos tempo levara
para a proxima repeticao. Essa relagao foi quantificada pela primeira vez em
1936, na Base da Forga Aérea Wright-Patterson, onde os administradores
registraram que, a cada vez que a producdo total de uma aeronave dobrava, o
tempo necessario de mao de obra caia entre 10% e 15%.

No final da década de 1960, o Boston Consulting Group (BCG) comecou a
analisar a industria de tecnologia e identificou melhorias que muitas vezes eram
mais rapidas do que curvas de aprendizado simples eram capazes de explicar.
Quando a curva de aprendizado se concentrava mais no aprendizado humano,
esses efeitos mais intensos pareciam ter mais relacdo com a escala: a medida que
os produtos eram fabricados em ndmeros maiores, os custos calam em uma
porcentagem constante e previsivel (10% a 25%) a cada vez que o volume
dobrava. O BCG chamou a isso “curva de experiéncia” para incluir a
aprendizagem institucional — variando de eficiéncias administrativas a
otimizacdo da cadeia de suprimento —, bem como a aprendizagem individual
dos trabalhadores.

Mas a partir da década de 1970, as quedas de preco na nova area dos
semicondutores pareciam estar ocorrendo ainda mais rapidamente do que a
curva de experiéncia era capaz de explicar. Os transistores originais se
posicionavam no extremo superior do indice do BCG e continuavam caindo.
Durante uma década, as vendas do transistor 1211 da Fairchild aumentaram
quatro mil vezes. Isso significa 12 duplicacoes, o que, de acordo com a teoria

da curva de experiéncia, conduziria a uma queda de preco para um trigésimo



do valor original. Na verdade, o preco caiu para um milésimo desse valor.
Claramente algo mais estava acontecendo.

A diferenca dos semicondutores é uma caracteristica de muitos produtos
de alta tecnologia: eles apresentam uma razao muito alta de cérebro em relacao
aos musculos. Em termos econdmicos, os insumos sao, na maior parte,
intelectuais, em vez de materiais. Afinal, os microchips nio passam de areia
(silicio) montada de forma muito inteligente. Como diz George Gilder, autor

de Microcosnr:

Quando a matéria exerce uma funcdo tao insignificante na produg¢ao, ha
menos resisténcia material ao aumento do volume. Os semicondutores

representam a derrocada da matéria na economia.

Em outras palavras, as ideias podem propagar-se praticamente sem limites e
sem custo. Isso, é claro, nao ¢é novidade alguma. Na verdade, foi Thomas
Jetterson, pai do sistema de patentes (e de muito mais), que expressou esse

conceito melhor do que qualquer pessoa:

Aquele que recebe de mim uma ideia tem aumentada sua instru¢ao sem que
eu tenha diminuido a minha. Como aquele que acende sua vela na minha

recebe luz sem apagar a minha vela.

Moral da histéria: as ideias sio a commodity definitiva da abundancia, que se
propaga a custo marginal zero. Uma vez criadas, as ideias querem espalhar-se
por toda parte, enriquecendo tudo o que tocam. (Na sociedade, essas ideias que
se espalham sdo chamadas de “memes”.)

Mas no mundo dos negocios, as empresas ganham dinheiro criando uma
escassez artificial de ideias por meio da lei de propriedade intelectual. Isso é o
que patentes, direitos autorais e segredos da industria sdo: tentativas de refrear
o fluxo natural de ideias para a populagdo em geral por tempo suficiente para
lucrar. Eles foram criados para dar aos inventores um incentivo economico
para criar, uma licenca para cobrar uma taxa de monopolio por um tempo

limitado, de modo que possam receber um retorno sobre o trabalho necessario



para gerar a ideia. Mas no final das contas, as patentes expiram e os segredos
vazam; as ideias ndo podem ser refreadas para sempre.

E quanto mais os produtos sio feitos de ideias, e ndo de matéria, mais
rapidamente eles barateiam. Essa ¢ a base da abundancia que leva ao Gratis no
mundo digital, que hoje chamamos apenas de Lei de Moore.

No entanto, isso niao se limita aos produtos digitais. Qualquer setor no
qual a informacao se torna o principal ingrediente tendera a seguir essa curva
de aprendizado composta e acelerar o desempenho ao mesmo tempo em que o
preco cai. Veja o exemplo da medicina, que esta passando de “nao sabemos por
que funciona, sé6 que funciona” (existe uma razao para explicar por que
falamos da “descoberta” de um medicamento) a um processo que tem inicio a
partir dos primeiros principios da biologia molecular (“agora sabemos por que
isso funciona”). A ciéncia se baseia em informacgdo, enquanto a eficacia
observada nao passa de um caso curioso. Uma vez que voceé compreende o0s
fundamentos, pode criar uma abundancia de medicamentos melhores, com
mais rapidez.

O preco do sequenciamento de DNA esta caindo 50% a cada 1,9 ano, e
logo nossa composicio genética individual constituira outra inddstria da
informacao. Cada vez mais servigos médicos e de diagndstico serao fornecidos
por software (que ficam cada vez mais baratos, a ponto de serem gratis), € nao
por médicos (que ficam cada vez mais caros).

O mesmo se aplica a nanotecnologia, que promete transformar a
manufatura em outra industria da informacdo, na qual moléculas de projeto
customizado sio montadas sozinhas. A medida que a energia passa da
combustao de combustiveis fésseis a utilizacdo de células fotovoltaicas para
converter o sol em eletricidade em grande escala ou ao projeto de enzimas
capazes de converter grama em etanol, isso também passara a constituir uma
industria da informac¢ao. Em cada caso, industrias que nao tém relacao alguma
com o processamento de computadores comecam demonstrar um crescimento
exponencial (e quedas de preco) tipico da Lei de Moore, uma vez que também

elas passam a ser formadas mais de cérebros do que de musculos.



A LEI DE MEAD

Na verdade, Gordon Moore niao cunhou o nome da lei em propria
homenagem. Quem fez isso, um professor da Caltech chamado Carver Mead,
foi o primeiro a se concentrar nas consequéncias economicas da regra da
duplicacio de Moore para a densidade de transistores: se o poder de
computagao por determinado custo dobra a cada dois anos, o custo de
determinada unidade de poder de computagiao deve cair pela metade no mesmo
periodo. E o mais importante: ele foi o primeiro a realmente refletir sobre o
que isso significava para a forma como pensamos sobre a tecnologia digital e a
utilizamos. E percebeu que estavamos pensando de forma completamente
equivocada.

No final da década de 1970, Mead era professor de projetos de
semicondutores na Caltech, definindo os principios dos circuitos integrados
que passariam a ser conhecidos como Integracao em Escala Muito Alta (VLSI
— Very lLarge Scale Integration), que basicamente definiu o mundo da
computacdo como o conhecemos hoje. Como Moore antes dele, ele conseguiu
ver que as duplicacdes no desempenho a cada 18 meses se estenderiam até onde
era possivel enxergar. Essa tendéncia era impulsionada nao somente pelas
curvas padrao de aprendizagem e experiéncia, mas também pelo que ele
chamou de “curva de aprendizado composta”, que ¢ a combinacao de curvas
de aprendizado e frequentes novas invengoes.

Por mais de meio século, os pesquisadores de semicondutores se sairam
com uma grande inova¢ao mais ou menos a cada década, levando a industria
novamente 4 porcio de queda ingreme da curva. A medida que um processo de
producdo se aproxima da cauda de seu ciclo de melhoria de eficiéncia, o
incentivo de inventar algo radicalmente novo e melhor aumenta. E por haver,
como disse o fisico Richard Feynman, “muito espaco no fundo” do mundo de
escala atomica que se revelou com a nova fisica no final do século XX, os
pesquisadores foram capazes de descobrir essas novas formas com uma
regularidade quase sinistra.

A cada vez, independentemente de se tratar de um novo material, um novo

processo de gravacao, uma nova arquitetura de chip ou uma dimensao



totalmente nova, como o processamento paralelo, a curva de aprendizado
recomeca em sua inclinagao mais vertiginosa. Quando combinamos todas essas
inovagoes e curvas de aprendizado por toda a industria da computagio,
acabamos com um ritmo de queda de custo jamais visto. Os transistores, como
qualquer outra unidade de capacidade de computagio, marcham

inevitavelmente na direcio do prego zero.

CURVAS DE APRENDIZADO COMPOSTAS

Cada geragao de litografia de semincondutores demandou uma nova invengao, que reiniciava a
porgéao ingreme da curva de aprendizado.
O pre¢o em queda de um chip de computador Tecnologia de
fabricagao de chips
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O que Mead percebeu é que esse efeito econdmico trazia consigo um
imperativo moral. Se os transistores estio se tornando baratos demais para
medir, deverfamos parar de medi-los e parar de pensar em seu custo.

Deveriamos parar de conserva-los com base na premissa de que eles sio uma



commodity escassa e comegar a trata-los como a commodity abundante que
sao. Em outras palavras, deverfamos comegar a literalmente “desperdiga-los”.

“Desperdicio” é uma palavra suja, e isso era especialmente verdadeiro no
mundo da TI da década de 1970. Toda uma geracdo de profissionais da
computaciao aprendeu que seu trabalho era distribuir com moderagio os
recursos computacionais. Nos prédios de paredes de vidro da era do
mainframe, esses operadores de sistemas exercitavam seu poder escolhendo
quais programas poderiam rodar nos dispendiosos computadores de grande
porte. Seu papel era conservar transistores e eles nao apenas decidiam o que
valia a pena, como também incentivavam os programadores a utilizarem, do
modo mais econoémico possivel, o tempo do computador.

Essa classe sacerdotal — os administradores de sistemas — governou no
inicio da era da informagdo. Se vocé quisesse usar um computador, teria de
passar por eles. E isso significava escrever um programa de acordo com os
padrées que eles estabeleciam no que se refere a utilizacdo apropriada de
recursos de TI. O software deveria ser focado em objetivos de negocios,
mostrar-se eficiente em funcao da utilizacio dos ciclos de processamento e
modesto em suas ambicoes. Se vocé passasse no teste, eles poderiam aceitar
seus cartoes perfurados através de uma fenda na porta e, dois dias depois,
devolveriam um relatorio de mensagens de erro para que vocé pudesse reiniciar
O processo.

Em consequéncia, os primeiros desenvolvedores concentraram os co6digos
na eficiéncia dos algoritmos essenciais sem se preocupar muito com a interface
com o usuario. Estamos falando da era da linha de comando, e o trabalho do
software era servir a unidade de processamento central, e nao o contrario.

Os engenheiros da época conheciam a Lei de Moore em um nivel: eles
sablam que era possivel ter computadores menores e mais baratos do que os
mainframes da época. Com efeito, nao era sonhar demais imaginar
computadores tao pequenos e baratos que uma familia comum poderia ter um
em casa. Mas por que alguém desejaria isso? Depois de muita reflexdo, a
comunidade da computacgao do final da década de 1960 s6 conseguiu pensar em
uma utilidade: organizar receitas. O primeiro computador pessoal do mundo,

um estiloso eletrodoméstico de cozinha fabricado pela Honeywell em 1969,



fazia exatamente isso — e ainda vinha incorporado a um pequeno balcio. A
Honeywell apresentou o produto no catalogo da Neiman Marcus daquele ano,
oferecendo-o pela pechincha de $10.600, embora o tnico método viavel para
inserir as receitas no sistema consistisse em alternar comutadores no painel
frontal e as donas de casa tivessem de dominar a linguagem hexadecimal. Nao
se sabe ao certo se alguém comprou o computador.

E 1a estava Mead dizendo aos programadores para adotar o desperdicio.

Eles cogavam a cabega — como desperdicar poder de computagio?

O RATO QUE RUGIA

Foi quando Alan Kay, um engenheiro de Xerox Palo Alto Research Center,
entrou na década de 1970 para apontar o caminho. Em vez de conservar
transistores para func¢oes de processamento central, ele desenvolveu um
conceito de computador — o Dynabook — que desperdicaria futilmente o
silicone para fazer coisas divertidas na tela: desenhar icones, direcionar
ponteiros com um mouse, dividir uma tela em janelas e até acrescentar
animagoes sem func¢ao alguma, além de serem interessantes.

Qual era a finalidade desse esbanjador colirio para os olhos? Facilitar a
utilizacdo dos computadores por pessoas comuns, incluindo criangas. O
trabalho de Kay na interface grafica do usuario (GUI — Graphical User
Interface) inspirou o minicomputador Alto da Xerox e depois o Macintosh da
Apple, o qual mudou o mundo ao abrir a computagdo para nds, meros mortais.

Kay percebeu que o trabalho do tecndlogo nao ¢ descobrir as utilidades da
tecnologia. Em vez disso, é fazer a tecnologia ser tao barata, facil e popular que
qualquer pessoa possa utiliza-la, de modo que ela se propague ao redor do
mundo e em todos os nichos possiveis. N6s, os usuarios, decidirfamos o que
tazer com ela, porque cada pessoa ¢ diferente: necessidades diferentes, ideias
diferentes, conhecimento diferente e formas diferentes de interagir com o
mundo.

Ao mostrar o caminho para democratizar a computagao, Kay permitiu
retirar o fenomeno de Moore da redoma e coloca-lo em casa, no carro e no

bolso de cada pessoa. Esse exercicio coletivo de exploracao do espago potencial



da computagao nos trouxe tudo, desde a fotografia digital até os videogames,
dos TiVos aos iPods. (E ¢ interessante notar que organizar receitas nao esti no
topo da lista de muitas pessoas.)

Os engenheiros nos trouxeram a infraestrutura técnica da Internet e da
Web — TCP/IP e http:// —, mas fomos #ds que decidimos o que fazer com isso.
Como a tecnologia era gratuita e aberta a todos, nds, os usuarios, come¢amos a
utiliza-la e, juntos, a alimentamos com nossos conteidos, nossas ideias e nos
mesmos. Os tecnélogos inventaram a panela, mas nés a enchemos.

E claro que tecnologia barata nio significa tecnologia gratis. Computadores
poderosos eram caros na época de Kay e continuam sendo caros hoje, como o
pobre CIO que acabou de desembolsar um orcamento de seis digitos para
atualizar os servidores sera o primeiro a lhe dizer. Com certeza, a tecnologia
nao parece gratuita quando esta sendo comprada a granel. Mas se voce a olhar
pelo outro lado desse gordo canal, os fatores econémicos mudam. Esse
dispendioso banco de discos rigidos (altos custos fixos) é capaz de atender a
dezenas de milhares de usuarios (baixos custos marginais).

Hoje em dia, a Web funciona em termos de escala, encontrando formas de
atrair a maioria dos usuarios a recursos centralizados, diluindo esses custos por
um publico cada vez maior a medida que a tecnologia se torna cada vez mais
eficaz. A questdo nao ¢ o custo do equipamento nas prateleiras do centro de
informatica, mas o que esse equipamento pode fazer. E todos os anos, como se
um despertador tivesse magicamente sido colocado para tocar, esse
equipamento faz cada vez mais por menos, aproximando de zero os custos
marginais da tecnologia que as pessoas consomem.

O que Mead e Kay prenunciaram teve profundo efeito nas industrias
baseadas em computacio. Significava que desenvolvedores de software, sem ter
de se preocupar com recursos computacionais escassos, como memoria e ciclos
de processamento, poderiam tornar-se cada vez mais ambiciosos,
concentrandose em outras fungdes, como interfaces com o usuario, e NOVOS
mercados, como o entretenimento. O resultado foi a criagao de aplicativos mais
atrativos, que trouxeram mais usuarios e que, por sua vez, encontraram ainda
mais utilidades para os computadores. Gracas a esse desperdicio de

transistores, o mundo mudou.



O interessante é que os transistores (ou o armazenamento, ou a largura de
banda) ndo precisam ser completamente gratuitos para provocar esse efeito.
Em determinado ponto, eles passam a ser baratos o suficiente para serem
desconsiderados com seguranca. O filésofo grego Zenao investigou esse
conceito em um contexto ligeiramente diferente. No paradoxo da dicotomia de
Zenao, n6s nos aproximamos rapidamente de um muro. Enquanto corremos,
reduzimos pela metade a distancia em relagao ao muro, depois reduzimos essa
distancia novamente pela metade e assim por diante. Mas se continuarmos a
subdividir o espaco eternamente, ¢ possivel um dia chegar ao muro? (A
resposta é que ¢ impossivel. Uma vez que chegamos a alguns nanémetros, as
forcas atomicas de repulsido se tornam intensas demais para que continuemos
nos aproximando. No que se refere ao paradoxo matematico, Newton o
solucionou com a inven¢ao do calculo integral.

Na economia, o paralelo é o seguinte: se o custo unitirio da tecnologia
(“por megabyte” ou “por megabit por segundo” ou “por milhdes de operagoes
de ponto flutuante por segundo”) cai pela metade a cada 18 meses, quando ele
se aproxima o suficiente de zero para sabermos que chegamos e podemos
arredonda-lo com seguranga a zero? A reposta é: quase sempre antes do que
vocé imagina.

O que Mead percebeu é que deve ocorrer uma mudanga psicoldgica a
medida que as coisas se aproximam de zero. Embora elas possam nunca se
tornar totalmente gratuitas, 2 medida que o preco cai, a vantagem de agir como
se elas fosserz gratuitas é cada vez maior. Nao baratas demais para medir, como

previu Strauss, mas baratas demais para fager diferenga.

FERRO E VIDRO

A historia do semicondutor se tornou uma fabula da economia digital, mas,
como observei, a verdade ¢é que duas tecnologias relacionadas -
armazenamento e largura de banda — a superaram na corrida para o zero.

A primeira, o armazenamento digital, se baseia ndo na gravacao do silicio
em filamentos cada vez mais refinados, mas sim em dispor particulas

magnéticas em um disco de metal. E assim que funciona o disco rigido de seu



computador pessoal: um minusculo eletroima flutua a alguns atomos de
distancia acima de um disco que gira e traga espirais nesse disco, alterando as
particulas magnéticas abaixo dele para representar 1s ou 0Os (junte um nimero
suficiente deles e vocé obtém aquela apresentagio de PowerPoint na qual esta
trabalhando ou o video que acabou de baixar). Para que um disco comporte
mais bits, essas trilhas precisam ser menores, o que se obtém com uma cabeca
de leitura e gravacao menor flutuando ainda mais perto de um disco composto
de particulas ainda mais magnetizadas e ainda menores.

Isso ¢, em grande parte, uma questao de montagens mecanicas com uma
precisio que faz um relégio suico passar vergonha, além de um disco feito de
materiais ferrosos capazes de manter intensos campos magnéticos. Embora o
armazenamento se baseie em propriedades fisicas distintas dos semicondutores,
as curvas de aprendizado compostas de Mead prevalecem. Na verdade, isso tem
pouca relacio com os efeitos dos semicondutores que Moore observou, mas a
capacidade de armazenamento de dados esta aumentando (e o custo, caindo)
ainda mais rapidamente do que prevé a Lei de Moore. Mais uma vez, a razao
entre cérebro e musculo ¢ alta e a inovagao, frequente.

A segunda tecnologia, a largura de banda, explora ainda outro dominio da
fisica e ciéncia dos materiais. Enviar dados por grandes distancias é, em grande
parte, uma questao de fotons, nao de elétrons. Comutadores opticos convertem
os bits on/off do codigo binario em pulsos de luz de laser em diferentes
frequéncias e esses “lambdas™ (a letra grega usada para expressar comprimento
de onda) viajam em fibras de vidro tdo puro que a luz ricocheteia pelas paredes
internas por centenas de quilometros sem perda ou distorcao.

Aqui, a ciéncia ¢ a Optica, ndo a ciéncia dos materiais ou a precisao
mecanica. No entanto, mais uma vez, a razao entre ingredientes intelectuais e
fisicos é elevada, de modo que as inovagoes também recomecam com
frequéncia o ciclo de melhoria. Mais uma vez, de acordo com as curvas de
aprendizado compostas de Mead, as redes de fibra 6ptica e a comutagao optica
estaio melhorando ainda mais rapidamente do que a capacidade de
processamento e armazenamento, com a estimativa de dobrar o

preco/desempenho todos os anos.



O QUE A ABUNDANCIA PODE FAZER

A largura de banda barata demais para ser medida nos foi trazida pelo You-
Tube, que esta rapidamente revolucionando (alguns dizem destruindo) a
indastria televisiva tradicional. O armazenamento barato demais para medir
possibilitou o Gmail, com sua caixa de entrada infinita, sem mencionar o TiVo,
o Flickr, o MySpace e o iPod.

Antes do iPod, ninguém pedia para carregar toda uma colecao de musicas
no bolso. Mas os engenheiros da Apple conheciam os fatores econémicos da
abundancia do armazenamento. Eles viram que as unidades de disco estavam
ganhando capacidade pelo mesmo preco ainda mais rapidamente do que os
processadores de computador. Nao foi a demanda pelo armazenamento de
enormes conjuntos de musicas que impulsionou essa inovagao, mas sim a fisica
e a engenharia. Mas os engenheiros da Apple “ouviram o apelo da tecnologia”,
para usar a frase de Mead.

Eles prestaram particular atencdo a um anuncio da Toshiba em 2000, de
que a empresa logo conseguiria fabricar um disco rigido de 1,8 polegada capaz
e armazenar cinco gigabytes. Quanta capacidade de armazenamento isso
significa? Bem, se voce fizer as contas, o suficiente para armazenar mil musicas
em uma unidade menor que um jogo de baralhos. Entao a Apple fez o que a
tecnologia possibilitava e langou esse produto. A oferta criou a propria
demanda — os consumidores talvez nunca tivessem imaginado levar todas as
suas musicas para todo lado, mas, quando tiveram a oportunidade, as vantagens
se tornaram imediatamente evidentes. Por que prever o que vocé vai querer
ouvir e carregar so isso, quando pode ter tudo a0 mesmo tempo?

Agora que esse jogo triplo de tecnologias — processamento,
armazenamento e largura de banda — se combinou para formar a Web, a
abundancia se multiplicou. Uma das piadas da época da bolha, no final da
década de 1990, era que existiam apenas dois nimeros na Internet: infinito e
zero. O primeiro, pelo menos aplicado as cotagdes do mercado de agdes,
comprovou-se falso. Mas o segundo esta vivo e muito bem. A Web se tornou o

territorio do Gratis, nao por razoes ideoldgicas, mas economicas. O preco caiu



até o custo marginal e o custo marginal de todas as coisas on-line esta tdo
proximo de zero que compensa arredonda-lo.

Da mesma forma que a indutstria de computadores levou décadas para
entender as implicacdes da observacao de Moore, levara mais décadas para
entender as consequéncias compostas da capacidade da Internet de conectar
processamento a largura de banda e armazenamento, os dois outros paladinos
da zerosfera.

Quando Lewis Strauss previu que a eletricidade se tornaria barata demais
para medir, ela ja afetava todas as partes da economia. Foi impressionante
imaginar o que essa abundancia possibilitaria. Agora a informacao influencia a
economia praticamente na mesma extensao que a eletricidade.

A informacgao é como o dinheiro flui; além das notas e moedas em sua
carteira, ¢ isso que o dinheiro é — s6 bits. A informacio é como nos
comunicamos, como cada telefonema se transforma em dados no momento em
que as palavras saem de nossa boca. E a televisio e os filmes a que assistimos e
a musica que ouvimos — nascidos na forma digital e na forma digital se
transformando como todo o restante no mundo dos bits, mudando como sio
feitos e como o consumimos. Até a propria eletricidade esta cada vez mais se
tornando uma industria de informacao, tanto no nacleo emissor da rede como
em seus limites, 2 medida que “smart grids”, as redes inteligentes, transformam
redes unilaterais em redes interativas, que logo regulardo a demanda e tanto
enviarao quanto receberio elétrons de painéis solares e carros elétricos.

Tudo o que os bits tocam também ¢é tocado por suas propriedades
econémicas unicas — mais barato, melhor, mais rapido. Transforme um alarme
contra ladrées em uma tecnologia digital e ele passa a ser apenas mais um
ponto sensor e de comunicagdes na Internet, com abundante armazenamento,
largura de banda e processamento acrescentados praticamente de graca. F por
i1sso que existe um incentivo tao grande para digitalizar as coisas: de repente,
elas podem passar a integrar algo maior, algo que nao apenas funciona mais
rapido, como também acelera.

Bits sao esteroides industriais da mesma forma que a eletricidade era —
fazem com que tudo custe menos e faca mais. A diferenca é que eles continuam

melhorando como magica ano apdés ano. Mais do que apenas uma



transformacao, como a eletricidade, mas também uma revolucao continua, com
cada nova gerac¢ao do tipo “metade do preco e dobro do desempenho” abrindo
possibilidades totalmente novas.

Mas e o que dizer da primeira licio na aula de economia, que o preco é
definido pela oferta e a demanda, e nao pela ciéncia? Nao tema, isso ainda ¢é
verdade. A oferta e a demanda determinam o preco para qualquer uma dessas
commodities em qualquer momento. Mas as tendéncias de precificagio de
longo prazo sio determinadas pela propria tecnologia — quanto maior for a
quantidade de determinada commodity, menos ela custara. A Lei de Say (nome
em homenagem ao economista francés do século XIX Jean-Baptiste Say) afirma
que a “oferta cria a prépria demanda”, o que é outra forma de dizer que, se
vocé fabricar um milhao de vezes mais transistores, o mundo encontrara
utilidade para eles.

Em qualquer determinado momento, o mundo pode querer ligeiramente
mais ou ligeiramente menos do que esta sendo produzido hoje, e o preco
refletira isso instantaneamente, subindo ou caindo com a oferta e a demanda.
Mas no longo prazo, precos de produgao cada vez mais baixos garantem que a
tendéncia geral seja de queda, com desequilibrios momentaneos de oferta e
demanda meramente produzindo pequenas ondas em uma linha que
inevitavelmente se aproxima de zero.

Entdo, toda a economia atual se baseia em curvas de aprendizagem
composta. E impressionante, algo que levamos uma geracio para compreender
e levaremos mais geragoes para explorar em sua plenitude. Mas o primeiro sinal
de suas implicagoes veio nao dos economistas, e sim da radical sociedade

secreta dos... aficionados por trenzinhos de brinquedo.



“A INFORMACAO QUER SER
GRATIS”

A histéria de uma frase que definiu a era
digital

EM 1984, o jornalista Steven Levy publicou Hackers: Herves of the Computer
Revolution, que relatava a desgrenhada subcultura que nido apenas criou o
computador pessoal (e, eventualmente, a Internet), como também a identidade
social unica que o acompanhou. Ele relacionou sete principios da “ética dos

hackers”:

1. O acesso a computadores — e a qualquer coisa que possa ensinar algo

sobre o funcionamento do mundo — deve ser irrestrito e total.

2. Sempre se submeta ao Imperativo da Mao na Massal

3. 'Toda informacdo deve ser gratis.

4. Nao confie nas autoridades — promova a descentralizacao.

5. Os hackers devem ser julgados por suas agles, nio por critérios
artificiais como diplomas, idade, raga ou posicao.

6. E possivel criar arte e beleza em um computador.

7. Os computadores podem mudar sua vida para melhor.



Acredita-se que o principio nimero 3, que remonta de 1959, tenha
originalmente sido proposto por Peter Samson, do Tech Model Railroad Club,
um clube de ferromodelismo, do MIT. O TMRC foi a comunidade profo-geek
definitiva e talvez o grupo de seres humanos mais nerds jamais reunido até os

dias de hoje. Sua entrada no Wikipedia explica a importancia do clube:

O clube era composto de dois grupos: os que estavam interessados em
modelismo e paisagismo e aqueles que constitufam o Signals and Power
Subcommittee — subcomité de sinalizag¢ao e energia — e que criavam os
circuitos que faziam os trens funcionarem. No ultimo grupo, estavam as
pessoas que popularizaram o termo ‘“hacker”, entre muitos outros termos,
e que acabaram migrando para computadores e programacao. Eles foram
inicialmente atraidos ao IBM 704, o mainframe de varios milhdes de
doélares que funcionava no Building 26, mas o acesso ao mainframe e o
tempo passado com ele eram restritos a pessoas mais importantes. O grupo
passou realmente a se envolver com os computadores quando Jack Dennis,
um ex-membro, lhes apresentou o TX-0, um computador de US$3 milhoes
de propriedade do Lincoln Laboratory e que estava sob um contrato de
empréstimo de longo prazo. Eles costumavam ficar de tocaia no local em
que o TX-0 estava instalado até tarde da noite, esperando que alguém que

tivesse direito a usar o computador nao aparecesse.

O livro de Levy chamou a atencao de Kevin Kelly, que mais tarde viria a se
tornar o editor executivo da revista Wired (e continua sendo nosso “Rebelde
Sénior” e conselheiro), e Stewart Brand, Merry Prankster! ocasional e criador
do Whole Earth Catalog, talvez a publicacio mais influente gerada pela
contracultura, que era editada por Kelly Em 1983, Brand recebeu um
adiantamento de $1,3 milhao para criar um Whole Earth Software Catalog. A ideia
era fazer do livro o inspirador da ascendente cultura dos PCs, da mesma forma
que o Whole Earth Catalog fez para a cultura do movimento ruralista “de volta a
terra” no final da década de 1960 e comeco da década de 1970 nos Estados
Unidos.



Quando descobriram o livro de Levy, Brand e Kelly decidiram organizar
uma conferéncia para reunir as trés geracdes de hackers. Como,
posteriormente, Kelly contou a Fred Turner, o professor de Comunicagao de
Stanford, ele e Brand queriam ver se o hacking era “precursor de uma cultura
mais ampla” e esperavam “‘testemunhar ou incentivar o grupo a articular a ética
dos hackers”.

Em novembro de 1984, cerca de 150 hackers viajaram para o Fort
Cronkhite, aninhado na Marin Headlands, ao norte da Golden Gate.
Participando da conferéncia que seria realizada ao longo de um fim de semana,
estavam Steve Wozniak, da Apple, Ted Nelson (um dos inventores do
hipertexto), Richard Stallman (o cientista de computacio do MIT, que mais
tarde fundou a Free Software Foundation) e John Draper, também conhecido
como “Captain Crunch”, porque descobriu que podia fazer ligagdes telefonicas
de graca usando um apito de brinquedo que vinha (gratis]) em uma caixa de
cereais. Além de comida e hospedagem, Brand e Kelly disponibilizaram aos
hackers computadores e equipamento audiovisual.

Dois temas surgiam repetidamente nas conversas: como caracterizar a
“ética dos hackers” e que tipos de negbcio estavam surgindo na industria de
computadores. Foi quando Brand reelaborou a regra nimero 3 de uma forma

que viria a definir a era digital que despontava na época. Ele disse:

Por um lado, a informacao quer ser cara, por ser tdo valiosa. A informagao
certa no lugar certo muda a sua vida. Por outro lado, a informacao quer ser
gratis, porque o custo de acessa-la esta sempre caindo. Entao vocé tem

essas duas forcas lutando uma com a outra.

Essa ¢ provavelmente a frase mais importante — ¢ incompreendida — da
economia da Internet.

O que ¢é especialmente importante nessa citagao é que ela traga a relacao
econdmica entre tecnologia e ideias. A Lei de Moore se refere ao aspecto fisico
da computacao. Mas a informacao é a commodity sem peso sobre a qual os

equipamentos atuam. A fisica determinava que o transistor um dia seria



praticamente de graca. Mas o valor dos bits que o transistor processava — a
informacao —, bem..., isso poderia ter ido para cima ou para baixo.

Talvez a informagio se tornasse mais barata, porque os bits poderiam ser
reproduzidos com muita facilidade. Ou poderia encarecer, porque o
processamento perfeito dos computadores produziria informagao de melhor
qualidade. Na verdade, foi exatamente essa questiao que levou ao comentario de
Brand, que inclui os dois extremos.

Em geral, a Gnica parte dessa citagido que ¢ lembrada é que “a informacao
quer ser gratis”, o que difere bastante da citagdo original de Samson na lista de
Levy, de duas formas. Para comecar, Samson dissera “fre¢’, em inglés, no
sentido de livre, irrestrito, e nao de gratis — aquela era a época do mainframe e
a grande questdo era quem teria acesso a maquina. Brand, contudo, alterou o
significado da palavra “fre¢” para o sentido utilizado em seu livro — de gratis,
ou Prego zero.

A segunda diferenca é que Brand transformou o “deve” de Samson em
“quer”. Grande parte da elaboracio de Brand se deve a metafora
antropomorfica que atribui desejo a informacdo, em vez de projetar uma
postura politica a ela (“deve”). Essa forma de se expressar, neutra em termos de
valor, retirou o “livre” dos hackers fanaticos como Stallman, que queriam
proteger uma ideologia de abertura forcada e a expressavam como uma simples
forca da natureza. A informacao quer ser livre da mesma forma que a vida quer
se espalhar e a agua quer descer morro abaixo.

Essa citagdao é incompreendida porque s6 metade dela é lembrada. A outra
metade do que Brand disse — “a informagao quer ser cara, por ser tao valiosa”
— ¢é ignorada, talvez por parecer, a0 mesmo tempo, paradoxal e tautoldgica.

Talvez um modo melhor de entender o que ele disse é:

A informacao commoditizada (todo mundo recebe a mesma versio) quer
ser gratis. A informagao customizada (vocé recebe algo unico e que faz

sentido para voc€) quer ser cara.

Mas essa forma de dizer também nao esta totalmente correta. Afinal, o que

¢ uma busca no Google se nio uma forma unica e customizada da Web,



personalizada s6 para vocé, para ser uma resposta significativa a sua pergunta?

Entao, vamos tentar novamente:

A informacao abundante quer ser gratis. A informacdo escassa quer ser

cara.

Nesse caso, estamos usando uma construcao de “abundante” e “escasso”
no que se refere ao custo marginal: a informa¢do que pode ser replicada e
distribuida a um baixo custo marginal quer ser gratis; a informac¢ao com alto
custo marginal quer ser cara. Dessa forma, vocé pode ler este livro on-line
(informacdo abundante, commoditizada) de graca, mas, se quer que eu va até
sua cidade e faga uma palestra customizada sobre o Gratis e a aplicacdo a seu
negocio, ficarei feliz, mas voce tera de pagar pelo meu tempo (escasso). Eu

tenho muitos filhos e a faculdade nao esta ficando mais barata.

BRAND EXPLICA

Mas essa ¢ s6 minha interpretagao. Considerando o impacto dessa profecia,
procurei Brand para entender melhor o contexto e o significado que ele quis
dar a frase.

Minhas primeiras perguntas diziam respeito as palavras que ele usou nessa
lendaria citagio. Em primeiro lugar, por que ele mudou o imperativo dos
hackers de que essa informacao “deve” ser gratis para “quer’ ser gratis?

Por duas razdes, ele disse. Em primeiro lugar, do ponto de vista semantico,
a frase soava melhor: “E poético e mitico e escapa da palavra acusadora ‘deve’.”
Mas a segunda razdao é mais importante: “Ela muda a perspectiva de st mesmo
para o fenémeno, e o fenémeno é que o valor provém dessa forma peculiar de
compartilhamento.”” Em outras palavras, trata-se mais de uma funcio da
informacao do que de uma decisio que eu ou vocé tomamos a respeito. Na
verdade, nao faz muita diferenca qual é nossa filosofia especifica sobre cobrar
ou distribuir gratuitamente a informacao, os fatores econoémicos subjacentes da

informacao claramente favorecem a segunda opgao.



Minha préxima pergunta na desconstru¢ao da frase foi sobre a tdo
esquecida segunda parte. Por que ele elaborou essa dualidade do “gratis” e do
“caro’’?

Ele disse que chamou sua atenc¢ao o paradoxo da informacao sendo puxada

para os dois extremos:

Em argumentos que eu ouvia sobre a propriedade intelectual, ambos os
lados faziam todo o sentido e essa é a definicio de um paradoxo. Os
paradoxos estdo por tras das coisas que importam para nés. O casamento é
um paradoxo: eu nao consigo viver com ela e nao consigo viver sem ela. As
duas afirmacoes sao verdadeiras. E a dinamica entre essas duas afirmacoes é
0 que mantém o casamento interessante, entre outras coisas.

Os paradoxos sio o oposto das contradi¢oes. As contradi¢es se
fecham em si mesmas, mas os paradoxos se mantém evoluindo, porque,
cada vez que voce reconhece a verdade de um lado, é apanhado pela
verdade do outro lado.

Na conferéncia, algumas pessoas estavam distribuindo shareware
gratuito e outras estavam vendendo software de copia controlada por
milhares de doélares. Entdao, o preco que podia ser cobrado por isso ainda
estava no processo de ser descoberto e o preco evolufa tanto para baixo
quanto para cima. Em outras palavras, o mercado nunca se estabilizava no
sentido normal. As pessoas estavam cobrando o que o trafego era capaz de
suportar e o trafego suportava todos os tipos de precos muito bizarros. Era

possivel manter corporagoes sendo um completo bandido.

Outra sutileza da frase ¢ a forma como ele usou a palavra “informacao”.
Essa é uma utilizagdo relativamente moderna do termo e tem origem no
famoso artigo de Claude Shannon sobre a teoria da informacao, de 1948. Antes
disso, as pessoas, em geral, usavam diferentes palavras (ou nenhuma palavra)
para descrever o fendmeno particular de ideias ou instru¢oes codificadas. (Com
efeito, em seus textos de 1939 sobre as ideias embrionarias, o préprio Shannon
utilizava a palavra “inteligéncia”, em vez de “informac¢ao”.) Uma das palavras

que as pessoas usavam era, ¢ claro, “linguagem”, mas outras inclufam



“simbolos” e “sinais”. Até a era da informacdo, a palavra “informacao”
costumava ser utilizada no contexto de noticias: “Tenho algumas novas
informagoes.” Ou simplesmente “fatos”.

Shannon trabalhava na AT&T e sua teoria se baseava em um contexto do
processamento de sinais. Ela definia informacao como o oposto de ruido —
sinais coerentes versus incoerentes — e calculava como extrair um do outro. Isso
pode ser feito na forma de sinais analégicos ou digitais, mas hoje, quando
talamos de informagdo, normalmente estamos falando de bits digitais: aqueles
sinais on/off que nio significam nada ou significam tudo, dependendo de
como os decodificamos.

Um processador de textos pensa que seu arquivo MP3 nio passa de ruido e
seu TiVo nao consegue ler uma planilha, mas, do ponto de vista da informacao,
eles sao todos a mesma coisa: um fluxo de bits. Um bit s6 reflete a diferenca
entre dois estados, que podem ou nio ter sentido. Mas a informacao ¢ o que o
antropologo inglés Gregory Bateson descreveu como “uma diferenga que faz
uma diferenca”.

Quando Brand utilizou a palavra “informacao”, ele estava se referindo a
informacao digitalmente codificada e o que isso refletia era sua experiéncia com
as primeiras redes digitais, incluindo a que ele cofundou, a Whole Earth
‘Lectric Link (WELL). O que ele aprendeu era que os bits e seu significado
eram coisas totalmente diferentes. Os bits eram, pelo menos economicamente,
quase gratis, mas seu significado podia ter uma ampla variedade de valor, de
zero a infinito, dependendo de quem os recebia.

“Uma das coisas que adotei como modelo na WELL foi uma companhia
telefonica”, ele explicou. “Ela nao vende conversas. Eles, na verdade, nao se
importam com o que as pessoas dizem ao telefone. Tudo o que eles querem
que voce faca é pagar a conta para que seu telefone funcione e que vocé passe
algum tempo usando o telefone. O conteudo ¢ irrelevante.”

A analogia no mundo fisico, ele disse, ¢ um bar. O bar proporciona um
lugar para a interagdo social e conversas, mas nao cobra por isso. Ele s6 cobra
pela cerveja que lubrifica essas interacoes. “Vocé descobre algum outro item

para cobrar, como os canecos de cerveja ou o tom de discagem ou algum outro



equivalente, como a propaganda adjacente. Vocé sempre acaba cobrando por
algo além da informaciao.”

E ele nao fica chateado ao ver que, durante 25 anos, as pessoas citam so a
metade da frase dele? E o que acontece com os memes, ele diz: eles se
propagam na forma mais eficiente, ndo importa se essa era a intengao ou nao.
Afinal, ele observa, Winston Churchill nio disse: “Sangue, suor e lagrimas.”
Winston Churchill disse: “Sangue, suor, trabalho duro e lagrimas.”” Aquilo
podia soar melhor, mas um deles nio é um liquido. A propagacio mimética

editou a frase para sua forma 6tima.



COMPETINDO COM O GRATIS

A Microsoft aprendeu a fazer isso ao longo de
décadas, mas o Yahoo sé teve alguns meses

NO DIA 3 DE FEVEREIRO DE 1975, Bill Gates, entao “Sécio Geral, Micro-
Soft” escreveu uma “Carta Aberta aos Amadores” explicando que sua empresa
gastara $40 mil no desenvolvimento de um software que estava sendo copiado
de graca. Se a situagdo continuasse, alertou, ele nao conseguiria mais

desenvolver novos softwares no futuro e todos perderiam:

Como grande parte dos amadores devem saber, a maioria de vocés rouba
software. O hardware deve ser pago, mas o software ¢é algo a ser
compartilhado. Quem se importa se as pessoas que trabalharam para

desenvolvé-los sio ou nao pagas?

Mais tarde, o apelo acabou funcionando. A medida que o computador
passou do mundo dos geeks a usuarios comuns que eram menos adeptos a
copiar software, a nog¢ao de que o codigo deveria ser pago passou a ser aceita.
O Apple II e o PC da IBM apareceram, nas lojas que vendem software, em
caixas, incluindo manuais de instrucoes. O software se tornou uma industria e
a Microsoft, agora sem hifen, prosperou.

Mas os dias de concorréncia com o Gratis nao haviam chegado ao fim. A

pirataria nunca foi totalmente exterminada e, uma vez que o software passou



de discos flexiveis dificeis de copiar a CDs, que podiam ser duplicados da
mesma forma que os CDs de musica, a pirataria decolou. A Microsoft incluiu
codigos de seguranca que os usuarios receberiam no pacote oficial, mas os
piratas os copiavam também, além dos hologramas das embalagens. Ag¢oes
judiciais, campanhas de conscientizagao, grupos comerciais do setor e até agoes
diplomaticas mantiveram a pirataria sob controle no mundo desenvolvido, mas,
no mundo em desenvolvimento, ela cresceu desgovernada.

Na China, o mercado de PCs, em rapido crescimento, foi impulsionado
pelos piratas que vendiam software da Microsoft e de todos os outros
desenvolvedores, de jogos a programas educativos. Oficialmente, a Microsoft
assumiu uma postura linha-dura contra isso. Mas Gates & Co. também eram
realistas. Eles sabiam que era impossivel eliminar totalmente a pirataria de seus
produtos e que qualquer tentativa nesse sentido seria, a0 mesmo tempo,
dispendiosa e dolorosa para os clientes pagantes, que seriam obrigados a
percorrer tortuosos esquemas de verificacao de todos os tipos. E a situagdo nao
era tao ruim assim: se as pessoas estavam pirateando o software, pelo menos ele
estava sendo utilizado e isso poderia algum dia se transformar em verdadeira
participacao de mercado quando esses paises se desenvolvessem.

“Embora treés milhdes de computadores sejam vendidos a cada ano na
China, as pessoas nao pagam por nosso software”, Gates disse em 1998 a um
grupo de estudantes da University of Washington. “Mas um dia eles pagario e,
ja que eles vao roubar de qualquer jeito, queremos que eles roubem de nos.
Eles vao se viciar e, de alguma forma, descobriremos como ser pagos em algum
momento na proxima década.”

E essa hora esta chegando. A China enriqueceu, os computadores ficaram
mais baratos (a categoria mais vendida agora ¢ a de “netbooks”, laptops com
menos recursos que chegam a custar apenas $250) e a Microsoft reduziu os
precos de seus sistemas operacionais para essas maquinas para cerca de $20
(menos de um quarto do que cobra pelas versdes comuns). A pirataria gerou
dependéncia e ajudou a reduzir o custo da ado¢dao quando isso era importante.
Atualmente, depois de algumas décadas de pirataria, vemos um enorme
mercado pago na China além do mercado de piratas, a Microsoft manteve seu

dominio e também manteve os consumidores que tém mais dinheiro e menos



tolerancia aos inconvenientes que acompanham o software nao autorizado. A
estratégia de Gates de ndo fazer muito alarde em relacdo a pirataria, em vez de
impor as agoes brutais que seriam necessarias para elimina-la, se pagou

completamente.

PERIODOS GRATUITOS DE EXPERIENCIA

Na década de 1990, enquanto a Microsoft combatia a pirataria no exterior, a
empresa concorria com um tipo diferente de Gratis no proprio territorio.
Depois de vencer as guerras do sistema operacional, ela lutava para manter a
lideranca no mercado dos aplicativos, de processadores de textos a planilhas
eletronicas. Concorrentes como o Word-Perfect Office e o Lotus SmartSuite
cobravam precos irrisérios dos fabricantes de PCs para incluir o software nos
novos computadores. Eles esperavam que os novos consumidores utilizassem o
software que vinha com o computador, investindo nos programas em termos
de aprendizado e arquivos e, quando chegasse a hora de fazer upgrade para
uma versao paga, eles ja seriam clientes cativos.

Isso desacelerou o crescimento da participa¢ao de mercado da Microsoft o
suficiente para preocupar Gates. Ele decidiu reagir na mesma moeda. A
Microsoft desenvolveu a propria versao simplificada do Office, chamada
Microsoft Works, e cobrava dos fabricantes de PCs apenas $10 para incorpora-
la aos novos computadores. Isso se comparava ao baixo preco oferecido pelos
concorrentes e, como o Works era compativel com o Office, era uma forma de
manter os consumidores na esfera de influéncia da Microsoft, mesmo que a
empresa nao ganhasse muito dinheiro com esse produto destinado a usuarios
iniciantes.

A mesma estratégia foi usada pela Microsoft a medida que o mundo
passava do desktop a Web. A Netscape lancou um navegador gratis, o
Navigator, desmonetizando instantaneamente essa industria nascente. E o pior:
o navegador gratis da Netscape era feito para funcionar melhor com o préprio
software patenteado de servidor da Web da empresa, em uma tentativa de

abocanhar parte do lucrativo mercado de sistemas operacionais de servidores
das Microsoft.



Mais uma vez, a Microsoft foi for¢ada a reagir. E rapidamente desenvolveu
o proprio navegador gratuito, o Internet Explorer, e o incorporou a todas as
versoes de seu sistema operacional. Isso teve o efeito desejado de controlar o
crescimento da Netscape, mas a Microsoft pagou o preco com uma década de
acoes antitruste e multas por comportamento anticompetitivo. Os cacadores de
trustes atacaram a empresa por “vincular” um produto gratuito a um pago.
Tudo bem com o Gratis, os legisladores disseram, mas nao se vocé for um
monopdlio e estiver usando o Gratis para manter os concorrentes do lado de
fora do mercado.

Na teoria antitruste, como a empresa dominante no mercado tem
capacidade unica de subsidiar um produto gratis com um pago (com o qual ela
pode extrair rentabilidade de monopélio), ela precisa tomar mais cuidado com
a forma como utiliza o Gratis. No final, a Microsoft recebeu permissio de
continuar incorporando software gratis, de navegador a aplicativos de backup,
em seus sistemas operacionais, mas o custo foi de centenas de milhoes de

dolares em multas, honorarios legais e danos a reputacao da empresa.



COMO O SOFTWARE MEDICO PODE

SER GRATIS?

Desde novembro de 2007, milhares de médicos se cadastraram para receber um software de
gestdo de historicos eletrénicos e consultério médico da start-up Practice Fusion, sediada em Sao
Francisco. Um software empresarial para consultérios médicos pode chegar a custar $50 mil.
Como umaempresa pode dar de graga seu sistema de histdrico medico eletrénico?

Vender dados pode ser mais lucrativo
do que vender o software.

Receita estimada de
dados de pesqguisa

Receita estimada de
software tradicional

» Freemium + propaganda. Explorando o modelo
freemium, a Practice Fusion oferece duas versdes de
seu software: uma versao gratuita que exibe
anuncios (a la Google AdSense) e uma versao sem
anuncios gque custa $100 ao més. Dos primeiros dois
mil médicos que adotaram o sistema de histéricos
eletronicos da Practice Fusion, menos de 10%
optaram por pagar. Mas a verdadeira receita esta
em outro lugar...

» Vender o acesso aos dados. Utilizando o soft-
ware gratuito, a Practice Fusion atrai uma massa
critica de usudrios (médicos), que, por sua vez, cria
um banco de dados cada vez maior de pacientes.
Associagdbes meédicas que conduzem pesquisas
sobre doengas especificas precisam de historicos
longitudinais de salde de um grande grupo de
pacientes. Dependendo do foco de um estudo (por
exemplo, homens brancos, de meia-idade e obesos
que sofrem de asma), o histérico andnimo de cada
paciente pode custar entre $50 a $500. Um médico,
em geral, vé cerca de 250 pacientes, de modo que 0s
primeiros dois mil clientes da Practice Fusion se
traduzem em 500 mil histdricos médicos. Cada
historico pode ser vendido varias vezes a qualquer
numero de estudos sendo conduzidos por varias
instituicdes. Se cada histérico gerar $500 ao longo do
tempo, essa receita pode ser maior do que se a
Practice Fusion vendesse os mesmos dois mil apli-
cativos por $50 mil cada.

O PINGUIM ATACA

Outra forma de software gratis ¢ o de cédigo aberto, algo com o qual a

Microsoft tem concorrido durante décadas, embora nem sempre com esse



nome. Até 1998, o software que as pessoas podiam usar e¢ modificar
gratuitamente era chamado de “free software” ou “freeware” e variava de
sistemas operacionais (como variantes do UNIX) a processadores de textos e
linguagens de programacao. Mas com a ascensao da Web como platatorma de
comunicagdes, as comunidades informais de programadores que escrevem esses
codigos cresceram e se tornaram mais eficazes. Licengas especiais foram
criadas, o que permitiu que o software se popularizasse e atraisse ainda mais
colaboradores. O software livre se tornou uma for¢a digna de nota.

Em 1998, a decisao da Netscape de abrir ao publico o cdédigo do navegador
Netscape foi o catalisador que popularizou o software livre (o “free software”).
Em uma reunido realizada mais tarde naquele ano, organizada pelo editor Tim
O’Reilly, atingiu-se um consenso em relagdo ao termo “cédigo aberto”. Essa foi
a principal vantagem de ndo usar a palavra “free”, que foi jogada na lama pelo
extremismo ideolégico de Richard Stallman, o ex-incendiario do MIT, cuja
Free Software Foundation vinha tentando empurrar o movimento na dire¢ao
da propria visao anticapitalista.

Linus Torvalds, na época com 29 anos, também estava presente na reuniao.
Sete anos antes, em Helsinque, ele comecara a trabalhar em um modesto
projeto para criar uma variacao simplificada do sistema operacional UNIX, que
chamou de Linux. Devido a combinacio de bom codigo, sua personalidade
forte, habilidades organizacionais e, o mais importante, a Web como um
veiculo de colaboragao global, o projeto decolou (os temores em relacio ao
dominio da Microsoft e o sentimento geral anti-Redmond dos puristas do
software também ajudaram).

Na ocasiao da reuniao de O’Reilly, o Linux ja era visto como o garoto-
propaganda dessa nova classe de software, um exemplo de codigo funcional e
popular desenvolvido com base em uma licenga que exigia que todas as pessoas
que utilizassem e alterassem o software disponibilizassem essas alteragcoes
gratuitamente a todos. Qualquer pessoa podia vender o software se quisesse,
mas ele nao seria de propriedade de ninguém.

Inicialmente, o Linux concorria, em grande parte, com outras versoes do
UNIX, das gratuitas as versoes comerciais da Sun e da IBM. Mas seu sucesso,

tanto em termos de recursos técnicos quanto sua extraordinaria utilizacio de



talento e trabalho gratuito, também estava comecando a chamar aten¢do em
Redmond, onde a Microsoft estava sentada, satisfeita, em um mercado de
varios bilhdes de dolares vendendo software de sistema operacional de
servidores.

Ao entrevistar executivos da Microsoft sobre como a empresa decidiu
competir de maneira eficaz com o cédigo aberto, o que mais me impressionou
foi constatar como isso demorou a acontecer. Embora a empresa estivesse
ctente do Linux desde o inicio e seus profissionais de marketing estivessem
depreciando publicamente o fenémeno desde o final da década de 1990, na
Microsoft ela era vista como mais um inseto em suas costas; nada grave o
suficiente para provocar um ajuste de estratégia. A empresa considera o Linux
World 2002, uma conferéncia conduzida em setembro daquele ano, como o
inicio do que o gerente de programagao Peter Houston chama de estratégia
para “combater o Linux com credibilidade”.

Como ponto de referéncia, essa epifania ocorreu mais de uma década
depois de Torvalds dar inicio ao projeto Linux e quatro anos apds o encontro
do cédigo aberto promovido por O’Reilly. Isso ocorreu trés anos depois da
“bolha do Linux”, com empresas como a VA Linux e a Red Hat, que abriram o
capital na NASDAQ e viram suas a¢oes decolarem. E em 2002, a participagao
de mercado do Linux no mercado de sistemas operacionais para servidores da
Web chegava a 25%, em comparacao com 50% da Microsoft.

A histéria que explica por que isso levou tanto tempo e sobre o que
aconteceu depois pode ser contada melhor por meio do modelo dos Cinco
Estagios para Lidar com a Perda, da psiquiatra Elisabeth Kubler-Ross.

ESTAGIO 1: NEGACAO

Onde estava a Microsoft durante a primeira década de existéncia do Linux? Em
grande parte esperando que o sistema operacional gratis desaparecesse ou
permanecesse insignificante, como acontecera com a maioria dos outros
softwares livres até entdo. Mesmo que nao desaparecesse totalmente, os
executivos da Microsoft esperavam que o Linux atraisse, em grande parte,

pessoas que ja utilizavam o UNIX, em vez dos sistemas operacionais da



Microsoft. Isso nao era particularmente reconfortante — os clientes da UNIX
constitufam um mercado que a Microsoft também queria —, mas era melhor
que a concorréncia direta. No entanto, mais do que tudo, os administradores
da Microsoft nao sabiam ao certo por que algum cliente optaria pelo software
livrte e por todas as dores de cabeca que acompanham produtos que nao sao
profissionalmente acabados.

Mas era o que os clientes estavam fazendo, especialmente porque
montavam centros de informatica cada vez maiores para comportar a Web, de
rapido crescimento. Manter um servidor Linux pode ser mais dificil do que sua
contraparte da Microsoft, mas, se vocé tiver centenas ou milhares, aprender
uma vez as excentricidades do Linux pode poupar uma pequena fortuna no
longo prazo. Em 2003, a participacio do Linux no mercado de servidores da
Web havia crescido para quase um terco. Uma maneira de deter a onda seria
igualar-se ao preco do Linux: zero. Mas isso era assustador demais para
contemplar. Em vez disso, a Microsoft se manteve, em grande parte, de tocaia.

Na empresa, alguns engenheiros ja vinham alertando para o fato de que a
Linux representava uma ameaga competitiva de longo prazo para o modelo do
negocio principal da Microsoft e argumentando que a empresa precisava de
uma reacao mais concreta. Em 1998, um programador circulou um
memorando descrevendo o software de codigo aberto como uma “ameaca a
receita e a plataforma da Microsoft”. O documento, que vazou e circulou como
o “memorando do Dia das Bruxas” (tanto em referéncia a data em que vazou
quanto a natureza assustadora do conteiudo), alerta que “o compartilhamento
de ideias do software de cédigo aberto nio ¢ replicavel com nosso modelo
atual de licenciamento e, portanto, representa grande ameaga a visibilidade da
desenvolvedora no mercado em longo prazo”.

Mas publicamente, a Microsoft assumia uma postura muito diferente. Um
relatorio para a imprensa de dezembro de 1998 diz o seguinte: “Os executivos
da Microsoft desprezam o cédigo aberto como um modismo: ‘Projetos futuros
complexos demandarido grandes equipes e muito capital’, disse Ed Muth,
diretor de marketing da Microsoft. ‘Essas sio coisas que Robin Hood e seus

companheiros na floresta de Sherwood nao estao capacitados a fazer.”



ESTAGIO 2: RAIVA

Uma vez que ficou claro que o Linux nio sé veio para ficar, como estava
realmente concorrendo com o produto da Microsoft, a empresa assumiu uma
postura hostil. Sim, o Linux era gratis, os vendedores diziam aos clientes
hesitantes: “Gratis como um filhote de cachorro.” Visdes de uma vida inteira
de racao de cachorro, coco e passeios duas vezes por dia persuadiam os
vacilantes.

A Microsoft decidiu fazer dos fatores econoémicos sua estratégia de ataque.
A expressio-chave seria “custo total da propriedade”. O custo real do software
nao era seu pre¢o, mas sua manutencao. O Linux, eles argumentavam, era mais
dificil de manter, e os coitados que o escolhiam pagariam todos os dias pelos
exércitos de programadores e pessoal de TI necessario para manter esse saco de
gatos funcionando.

Em outubro de 1999, a Microsoft tirou as luvas de pelica e publicou um
documento intitulado “Os cinco mitos do Linux”. O documento listava as
deficiéncias técnicas e concluia que o desempenho do Linux nao se comparava
ao dos produtos da Microsoft. E o gratis, na verdade, nao era gratis. “Os
administradores de um sistema lLinux precisam passar um tempo enorme
descobrindo os mais recentes bugs do sistema e decidindo o que fazer a
respeito”, o texto alertava. “A comunidade Linux falara da natureza de baixo
custo do Linux. E importante saber que o custo de licenciamento constitui
apenas uma pequena parcela do processo total de tomada de decisio para os
clientes.”

No entanto, a estratégia ndo estava funcionando — na auséncia de provas, os
clientes rejeitaram o documento como mais um ato da Microsoft motivado por
medo, incerteza e duvida. O Linux e outros projetos de software de codigo
aberto, como o servidor Apache, o banco de dados MySQL e as linguagens de
programagao Perl e Python, continuaram a ganhar terreno. Em novembro de
2002, um frustrado gerente de programagio do Windows enviou um
memorando ao departamento de relagdes publicas da Microsoft: “Precisamos
reagir com mais eficacia aos relatos da imprensa que afirmam que governos e

outras importantes instituicoes estdo levando em consideracdo o [software



livre] a nossos produtos... Precisamos estar preparados para reagir...
rapidamente e com fatos para combater a percep¢ao de que grandes instituicdes
estao implementando [software de cédigo aberto] ou o Linux, quando s6 estao

pensando na possibilidade ou testando a tecnologia.”

ESTAGIO 3: NEGOCIACAO

Na ocasidao do Linux World 2002, ficou claro na Microsoft que eles precisariam
de uma nova estratégia. A IBM ja criara uma divisao Linux e alocara
engenheiros para comegar a desenvolver um cédigo para o projeto. Era a hora
de a Microsoft desistir da habitual estratégia de espalhar veneno e encarar os
fatos: o Linux nao desapareceria e a raiva do cliente em relagdo as taticas da
Microsoft era parte da razao para isso. “Percebemos que precisavamos tirar a
emogao da equagdo se esperavamos que alguém nos levasse a sério”, diz
Houston, que liderou a equipe da Microsoft que lidava com a concorréncia
com o Linux. “Como estavamos fazendo, tudo o que diziamos s6 servia para
cavar ainda mais nosso timulo, para a alegria da concorréncia.” No Linux
World, os representantes da Microsoft usaram camisetas dizendo “Vamos
Conversar”.

Depois da conferéncia, Houston entendeu por que a Microsoft nao estava
conseguindo progredir. “Precisavamos provar o que estavamos dizendo: que o
Linux tinha um custo maior de propriedade.” Entao, ele encomendou um
estudo independente da IDC, uma empresa de consultoria, para descobrir se o
Windows era realmente melhor do que o Linux se fosse considerado o custo
total de propriedade. Os resultados mostravam que a Microsoft era uma
vencedora clara, mas os executivos estavam divididos quanto a utilizar ou nao
o relatério. Afinal, eles haviam passado tanto tempo alegando isso, serd que
divulgar o relatério faria alguém mudar de ideia?

Talvez nao, mas isso daria a Microsoft um lugar a mesa. Os clientes
perceberam que a Microsoft nao estava blefando — o Linux realmente era mais
complicado e custoso do que parecia. Enquanto isso, a Microsoft decidiu
mergulhar os proprios pés nas aguas do codigo aberto. Ela anunciou um

programa de “codigo compartilhado” no qual os clientes do governo poderiam



ver o codigo basico do Windows e outros produtos da Microsoft. Se um dos
apelos do codigo aberto era a transparéncia, a Microsoft a proporcionaria —
mas s6 depois que os clientes jurassem segredo e garantissem que o codigo nao
vazaria. Alguns poucos compradores do governo se submeteram ao processo,
mas 1sso nem chegou a arranhar o Linux. Chegara a hora de uma a¢do mais
radical.

ESTAGIO 4: DEPRESSAO

No final de 2003, a Microsoft surpreendeu a todos com a contratacao de Bill
Hilf, que liderara a estratégia de sucesso do Linux na IBM. Durante o processo
de recrutamento, Steve Ballmer, o CEO da Microsoft, disse a ele: “Precisamos
ter uma resposta para o Gratis.”” Nada que a empresa fizera até entdo bastou
para deter a maré e, quando Hilf entrou e comecou a conversar com os
engenheiros, ele viu por qué. “Em minhas entrevistas, ficou claro que eles nao
tinham ideia de como o software livre funcionava”, ele disse. “Havia um
enorme mal-entendido — eles o viam apenas como uma ameaga.”

Uma das razdes pelas quais a Microsoft parecia tao mal informada em
relacio ao coédigo aberto era que seus advogados haviam proibido os
engenheiros da empresa de trabalhar com ele. A licenca que o Linux e outros
softwares de cédigo aberto similares utilizam, conhecida como licenca puablica
geral, requer que cada “trabalho derivativo” do software de codigo aberto
também seja de codigo aberto. Os advogados decidiram que isso fazia do
software um virus: qualquer programador da Microsoft que o tocasse correria
o risco de infectar tudo, com a possibilidade de um erro chegar a abrir
acidentalmente o codigo do Windows.

Entiao, quando Hilf quis criar um laboratério de cédigo aberto na
Microsoft, a ideia foi tratada como uma instalacio de risco biolégico. O
departamento encarregado dos prédios liberou um armazém e permitiu que
Hilf instalasse cabos de rede. Mas depois disso, ele estava por conta propria,
sem orcamento. Hilf precisou usar computadores reciclados e circular uma
campanha “Ajude o Bill” para conseguir equipamentos que estavam sobrando.

Qualquer pessoa que trabalhasse com o cédigo aberto nio podia trabalhar com



qualquer outro projeto da Microsoft, por medo de disseminar a doenca da
licenca publica geral. O Seattle Post-Intelligencer o nomeou “o homem mais

solitario de Redmond”™.

ESTAGIO 5: ACEITACAO

Hoje em dia, o laboratério de cédigo aberto de Hilf esta ativo e equipado com
servidores avancados, comprados novos. Ele conta com um or¢amento em uma
equipe de programadores trabalhando em projetos de cédigo aberto. O que
mudou? O pragmatismo no topo da piramide. Gates e Ballmer haviam feito de
tudo para combater o Linux e ele s6 estava se tornando mais forte. Era a hora
de a Microsoft se adaptar a nova realidade. Agora, a posicao da Microsoft é que
ela precisa “operar em conjunto com o Gratis”, isto ¢, garantir que o software
trabalhe com o codigo aberto e vice-versa. Seus programadores contornam os
temores dos advogados submetendo apenas “patches”, em vez de trabalhar
diretamente com o cédigo do software livre.

Os nimeros da participagao de mercado contam a histéria. A Microsoft
ainda tem a maior participacio do mercado de servidores e o Linux ainda tem
apenas cerca de 20%. Em outros mercados, como sistemas operacionais de
desktops, a participagao da Microsoft chega a quase 80%. O mercado decidiu
que existe um lugar para os trés modelos: totalmente gratis, software gratis com
suporte pago e o bom e velho “pague por tudo”.

Pequenos usuarios, de start-ups da Web a pessoas sensiveis ao preco, muita
vezes escolhem o software livre, que fica melhor a cada dia. Mas grandes
empresas estao mais interessadas em minimizar o risco: elas estao dispostas a
pagar pelo software, da Microsoft ou de versGes comerciais do Linux, como o
Red Hat, porque, quando preenchem um cheque, recebem um contrato. E esse
contrato ¢ acompanhado de “acordos de servico”, que é outra forma de dizer
que, quando as coisas nao funcionarem, elas tém para quem ligar.

Hoje em dia, tanto o cédigo aberto quanto o fechado sio mercados
enormes. Em termos monetarios, o faturamento da Microsoft ofusca o de
qualquer um de seus concorrentes de codigo aberto. Mas em termos de numero

de usuarios, os dois se aproximam. O navegador Firefox, por exemplo,



continua a ganhar participa¢do do Internet Explorer da Microsoft (ele agora
tem cerca de 30% do mercado) e a empresa sem fins lucrativos que o
desenvolve, a Mozilla, financia o desenvolvimento do navegador quase
totalmente com uma parcela do faturamento dos anincios do Google quando
as pessoas usam a barra de buscas do Firefox, que as remetem a pagina de
resultados de busca do Google. A equipe do Mozilla tem menos de 100 pessoas
mas esta ganhando facil da equipe do navegador da Microsoft. E outro negécio
construido ao redor do Gratis, nao vinculado a qualquer sistema operacional.
Enquanto isso, a maioria dos grandes sites da Web, do Google a Amazon,
esta rodando principalmente com software livre. Até nas empresas mais
tradicionais, o codigo aberto esta se infiltrando com linguagens como o Java e
o PHP. E um mundo hibrido, com o gratis e o pago coexistindo. A licio que
aprendemos com a historia da Microsoft ¢ que isso nao somente é possivel,

como ¢ provavel. Um tamanho nao serve para todos.

CASO 2: YAHOO VERSUS GOOGLE

No primeiro dia de abril de 2004, o Google emitiu um comunicado a imprensa
anunciando um novo servico de e-mail, chamado Gmail. Dado o histérico do
Google de piadas no Primeiro de Abril, ndo se sabia se a empresa estava
talando sério.

Mas a 10km do Googleplex, na matriz do Yahoo, nao havia duvidas de que
o Google nao estava brincando. Os executivos do Yahoo vinham esperando
por esse dia ha anos, desde que ouviram o boato de que o Google planejava

langar um produto de e-mail e registrou o gmail.com.


http://gmail.com/

COMO ACOES NO MERCADO FINANCEIRO PODEM SER GRATIS?

Se o E*TRADE foi o primeiro empreendimento a abalar a industria de corretagem na bolsa de
valores ao explorar as eficiéncias on-line, a Zecco.com representa a proxima onda. Na Zecco.com,
os investidores podem fazer, gratuitamente, até 10 operagdes por més no mercado de agdes.
Desde que o e-broker comegou a oferecer transacdes gratuitas em 2006, mais de 150 mil
membros se cadastraram. Mesmo guando o mercado despencou no outono de 2008, os
cadastros de novas contas aumentaram 50% e o nimero de operac¢des didrias aumentou em um
terco. Como a Zecco consegue receber comissao zero de um cliente quando um corretor pode

chegaracobrar $100?
Como a Zecco ganha » Definir limites minimos, cobrar por operacdes adicionais.
$179 ao ano de um Os operadores recebem 10 operagdes gratuitas somente se

mantiverem um saldo de conta de $2.500 de patimdnio
liquido total. Se esse valor cair abaixo de $2.500, a Zecco
cobra $4,50. Da mesma forma, cada operagdo depois das 10
primeiras custa $4,50. Um quarto de todos os clientes da
Zecco faz mais do que 10 operagbes por més (pelo menos
$170 mil ao més para a Zecco). Apesar de 0s usuarios tipicos
fazerem apenas uma ou duas transagbes mensais e mante-
$65 — Juros rem um saldo superior a $2.500, eles podem realinhar seus
portfdlios uma ou duas vezes ao ano. A cada vez, eles
fazem, em média, 15 operagbes ($45 por ano por 45
operagdes, das quais 10 a 20 sao gratis).

operador semi-ativo

» Ganhardinheiro com fundos néo investidos.
Isso € dbvio. Todos os corretores on-line se aproveitam
disso. Um usudrio tipico da Zecco pode manter $1.500
$50 - em dinheiro ndo investido na conta, sé no caso de surgir
Software de administracao uma boa oportunidade de investimento. Como um banco,
a Zecco ganha 2% em juros (no caso, $30 ao ano). Se o
de contaﬁmPOStos investidor tiver um saldo de margem de $500, a Zecco

ganha 7% (mais $35 ao ang).

» Complementar com servigos pagos e antncios.
Para os clientes que buscam reduzir impostos sobre
$45 — , -

. . ganhos de capital, a Zecco vende aplicativos de ad-
Realinhamento bienal ministragdo de portfélio e planejamento de impostos.
de portfélio Depois de um periodo experimental de dois meses
(gratuito), os clientes pagam $25 a cada seis meses ($50
ao ano). Operadores ativos também podem receber

$1 9-— dados de mercado por $20 ao més (5240 ac ano). E como
- a maioria dos sites comerciais, a Zecco tern anuncios em
Trading de opgdes banners.

O Yahoo era, de longe, o maior provedor de e-mail da Web, com cerca de

125 milhoes de usuarios. Era um bom negdcio. A maioria das pessoas usava a



versao gratuita, que oferecia 10 megabytes de armazenamento. Se as pessoas
quisessem mais, podiam pagar por varios servigos premium, de 25 megabytes a
100 megabytes, e evitar os antuncios. O negbcio era lucrativo e o Yahoo, lider
do mercado, estava ampliando a distancia entre concorrentes como a Microsoft
e o AOL.

Mas no inicio de 2004, os rumores da intencao do Google de entrar no
mercado eram preocupantes. Além do fato de que tudo que o Google tocava
parecia se transformar em ouro, diziam que o Google langaria um servico de e-
mail com 1 gigabyte de armazenamento (mil megabytes) de graca — 100 vezes o
que o Yahoo oferecia.

Dan Rosensweig, Brad Garlinghouse e Dave Nakayama, executivos do
Yahoo, se reuniram para avaliar as opcoes. Eles precisavam fazer alguma coisa
— o Google estava em uma onda de ascensdo e era grande o suficiente para
abocanhar um enorme pedago do negécio de e-mails se quisesse. E se o Gmail
realmente fosse oferecer 1 gigabyte de graca, isso poderia ser potencialmente
devastador para o Yahoo.

O problema é um classico do Gratis. E mais facil para os novos entrantes
do que para os que ja estao no mercado. E nio s6 porque os que ja tém raizes
no mercado apresentam um fluxo de receita que correm o risco de canibalizar,
mas também porque eles contam com muito mais usudrios € os custos de
atender a milhées de clientes pode ser astronomico.

O Google nio tinha clientes de e-mail, de modo que podia oferecer 1
gigabyte de armazenamento sem arcar com nenhum custo real: alguns poucos
servidores poderiam comportar os primeiros milhares de clientes (e o Google
manteria o servico s6 para convidados durante o primeiro ano, garantindo que
poderia atender a demanda sem ter de comprar muito hardware). O Yahoo, por
outro lado, tinha milhdes de clientes. Para oferecer a mesma coisa, precisaria
comprar uma montanha de servidores para atender a maior demanda de
armazenamento de e-mails.

Quanto mais os executivos do Yahoo pensavam a respeito, mais a situagao
parecia sombria. Sera que o negocios de assinaturas premium, que rendia
faturamento direto, além da propaganda, viraria poeira quando as pessoas

pudessem obter 10 vezes o mesmo espago de graga? As pessoas abusariam do



sistema, utilizando toda a capacidade que o Yahoo lhes oferecia como uma
forma de backup gratuito? E o pior de tudo: eles percebiam que provavelmente
nao conseguiriam acompanhar o Google — para manter a lideranca, eles teriam
de oferecer ainda mais.

Os executivos imaginaram o prédio cheio de “spinning disks” — o tipo mais
caro de armazenamento, desde o hardware até os custos com eletricidade — que
teriam de comprar s6 para responder ao comunicado a imprensa do Google.
Era deprimente — e injusto. Mas que escolha eles tinham?

Garlinghouse e Nakayama se sentaram para analisar os nameros.
Diagramas enchiam os quadros brancos. Havia o custo do armazenamento, que
pelo menos estava caindo. Em seguida, havia a demanda esperada para esse
armazenamento, que mostrava uma classica forma de cauda longa: alguns
usuarios consumiriam muito, enquanto a maioria consumiria sé6 um pouco.
Mas com que rapidez isso mudaria e como os habitos das pessoas de deletar e-
mails depois de lidos se manteriam quando nao houvesse mais razao para fazer
1sso?

Eles também precisariam decidir entre os diferentes tipos de
armazenamento que o Yahoo poderia utilizar para distribuir o armazenamento
de e-mails: rapido, lento e ainda mais lento. Talvez o Yahoo pudesse guardar e-
mails antigos em armazenamento barato e lento, mantendo apenas os e-mails
mais recentes no armazenamento rapido mais caro, onde pudessem ser
rapidamente encontrados e acessados. Mas isso demandaria uma nova
arquitetura de software de e-mails, que apresentava ainda mais custo e riscos.

Finalmente, havia o lado da receita. O e-mail do Yahoo nao somente trazia
dinheiro a empresa com andncios e com a venda de assinaturas prezzium, como
também aumentava o ndmero de consumidores dos outros servicos da
empresa. Quando as pessoas passavam do e-mail a pagina inicial do Yahoo ou
qualquer um de seus varios servicos, de financas a noticias, a empresa ganhava
muito dinheiro. O Yahoo nao tinha como se dar ao luxo de perder participacao
de mercado nos e-mails, porque esses usuarios eram extremamente importantes
para manter o restante do negécio. E o valor de cada usuario aumentava com

as taxas de propaganda (veja o grafico na pagina 117).



No despontar de 2004, ficou claro que o Google realmente lancaria o
Gmail. O Yahoo precisava de uma resposta pronta. No dia 1o de abril, o Gmail
foi lancado e era exatamente o que o Yahoo temia: 1 gigabyte de
armazenamento gratuito. Diante disso, Rosensweig, entio Chief Operating
Officer do Yahoo, puxou o gatilho e autorizou a compra de dezenas de
milhdes de ddlares em servidores e equipamento de armazenamento. No dia 15
de maio, em uma reuniao de analistas, o Yahoo anunciou que o armazenamento
gratis de e-mails passaria imediatamente de 10 a 100 megabytes e logo seria
aumentado — os usuarios preminm que haviam pago por essa capacidade de
armazenamento seriam reembolsados. No final do ano, o Yahoo alcancara o 1
gigabyte oferecido pelo Gmail e, em 2007, o Yahoo foi até o fim, anunciando
armazenamento ilimitado de graca. (Enquanto isso, o Gmail s6 aumentou aos

poucos seu armazenamento gratis, que hoje é de apenas 8 gigabytes.)



A BATALHA PELO WEBMAIL GRATUITO
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O que aconteceu depois surpreendeu todos os executivos do Yahoo. Nao
houve uma multidio de usuarios fugindo do pacote premium de e-mail do
Yahoo. Ainda valia a pena pagar por alguns recursos, como Webmail sem

anuncios e até aquelas pessoas que nao renovaram o servigo tendiam a ficar por



um tempo, ja que estavam em um plano anual. O comportamento das pessoas
em relacdo aos e-mails nao mudou radicalmente e elas continuavam deletando
mensagens — o consumo do armazenamento cresceu de forma mais lenta do
que o temido.



COMO UMA CONFERENCIA EXCLUSIVA PODE

CONTINUAR CARA E SER GRATIS ON-LINE?

Uma entrada para o TED, a conferéncia de tecnologia, entretenimento e design, exclusiva para
convidados, custa $6 mil. Todos, CEQs, a elite de Hollywood e ex-presidentes se rednem em um
resort na Califdrnia (agora Long Beach, depois de 25 anos em Monterey) para assistir a
apresentagdes de 18 minutos de personalidades como o darwinista Richard Dawkins, o criador do
Sims Will Wright & Al Gore (e, ocasionalmente, eu). Em 2008, depois de anos de exclusividade, o TED
comegou a transmitir as palestras em seu site de graga. Até agora, as palestras do TED, as TEDTalks,
foram vistas mais de 50 milhGes de vezes. Como o TED pode dar de graga suas joias da coroa?

Conferéncia do TED, preco e comparecimento

B COMPARECIMENTO (EIXO ESQUERDO)

B PRECO (EIXO DIREITO)
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200
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» Transmitir o conteddo on-line ndo é a mesma
coisaque estar 14, Assistir as apresentacies é so uma
parte da experiéncia; outra parle & convarsar com os
outros participantes, que, muitas vezes, sao do mesmo
calibre que as pessoas no palco. Venha para as
palestras, fiqgue para as conversas com oS oulros
participantes. Além disso, existe a seducio de ser o
primeiro a assistir. Uma entrada para o TED ndo &
desvalorizada pelo acesso posterior s palestras; na
verdade, a enlrada vale mais agora, pois as pessoas
sabem o que estdo perdendo. Em 2006, o primeiro ang
em que o TEDTalks foi disponibilizado a qualquer

vendido por $33.850. E verdade que o leildo incluia
algumas “mordomias”, como café da manhd com
Pierra Omidyar, fundador do eBay, @ um almogo com a
atriz Meg Ryan. Mas novamente, os participantes
normais do TED poderiam fazer o0 mesmo; as duas
personalidades sao frequentadores regulares do
evenlo,

> A medida que a demanda por ingressos cresce,
O Mesmo ocorreé com o comparecimento. Desde
1998, o comparecimento no TED praticamente tripli-
cou, aumentando 10% por ano, Na verdade, 2008 foi o
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Nas palavras de Nakayama: “Vocé pode dirigir para onde quiser, mas nao na
velocidade que quiser.” Isso significava que o Yahoo podia adicionar
capacidade de armazenamento mais lentamente e, quanto mais tempo fosse
possivel esperar, mais barato seria o armazenamento.

No final, acabou funcionando. O Yahoo nao perdeu qualquer significativa
participacao de mercado. Hoje em dia, continua sendo o numero 1 e o Gmail
ocupa uma distante terceira posicao. O Yahoo Mail, em vez de se transformar
em um buraco negro de gastos, continuou lucrativo. Ele competiu com o
Gratis do Google, tornando-se ainda mais gratis — chegando primeiro ao
inevitavel ponto final da capacidade ilimitada a custo zero. O Yahoo
“arredondou o preco para baixo” e valeu a pena.

Mas o Google niao parou por ai. Na verdade, ele s6 comegou a utilizar o
Gratis para entrar e concorrer em qualquer mercado em que os fatores
economicos da informagao e software possam abalar velhos negocios e criar

Nnovos.



DESMONETIZACAO

O Google e o0 nascimento de um modelo
econdémico do século XXI

AGORA E UMA ATRACAO TURISTICA: 1600 Amphitheatre Parkway, Mountain
View, California — a Fortaleza do Gratis. E o Googleplex, a matriz da maior
empresa da historia desenvolvida em torno do conceito de distribuir coisas de
graca. Do lado de fora, engenheiros em surpreendente boa forma fisica jogam
volei de praia e andam em mountain bikes. Do lado de dentro, eles voltam a
colocar as camisas e planejam novas formas de utilizar as extraordinarias
vantagens do custo marginal de seus enormes bancos de dados para penetrar
em novas industrias e expandir o alcance da gigante das buscas.

Hoje em dia, o Google oferece quase 100 produtos, de software de edigao
de fotos a aplicativos de processamento de textos e planilhas eletronicas, e
quase todos de graca. Realmente gratis, sem truque algum. Isso ¢ feito da forma
que qualquer empresa digital moderna deve fazer: dar muitas coisas para
ganhar dinheiro com algumas poucas.

O Google ganha tanto dinheiro com a propaganda em alguns produtos
essenciais — em sua maioria, resultados de buscas e anuncios que outros sites
divulgam em suas paginas, compartilhando o faturamento com o Google — que
pode adotar o Gratis em todo os demais. Na verdade, novos servicos comegam

com perguntas fantasiosas de geeks, como “Seria legal?”, “As pessoas querem



issor”, “Isso faria bom uso de nossa tecnologia?” Eles nio come¢am com a
prosaica pergunta: “Isso vai gerar dinheiro?”

Parece loucura? Pode ser para a GM ou a GE, mas, para empresas que
atuam no ambito puramente digital, a abordagem pode fazer muito sentido.
Decidir-se a desenvolver um enorme publico antes mesmo de ter um modelo
de negbcios nio é tio tolo hoje quanto na era das pontocom, no final da
década de 1990, quando voce precisava de um caminhao de venture capital e de
outro caminhdo de servidores da Sun para fazer a mesma coisa. Hoje em dia,
qualquer start-up na Web tem acesso compartilhado ao mesmo tipo de
enormes parques de servidores que o Google utiliza, o que torna o custo de
oferecer servicos on-line incrivelmente baixo. Gragas a disponibilidade de
“servicos de hospedagem”, como o EC2 da Amazon, que permite que
empresas sejam lancadas sem qualquer infraestrutura fisica, é possivel prestar
servicos a milhdes de usuarios usando pouco mais do que um cartiao de crédito.

Em consequéncia, empresas podem comegar pequenas e ambiciosas sem
assumir enormes riscos financeiros ou saber exatamente como ganhario
dinheiro. Paul Graham, o fundador do Y Combinator, uma empresa de venture
capital especializada em pequenas start-ups, da um conselho simples aos
candidatos a empreendedores: “Faca algo que as pessoas queiram.” Ele chega a
financiar empresas com apenas $5 mil e as incentiva a utilizar ferramentas de
codigo aberto e servidores dedicados e a trabalhar em casa. A maioria utiliza o
Gratis para testar se as ideias funcionam e atraem consumidores. Se for o caso,
entdao a proxima pergunta é quanto os consumidores pagariam ou de que outra
forma ganhar dinheiro. Anos podem se passar antes de esse dia chegar (e
algumas vezes nunca chega), mas como o custo de lancar os servigos ¢é tdo
baixo, raramente ha grandes somas em risco.

Hoje em dia, vemos intimeras empresas na Web desse tipo, grandes e
pequenas. Mas o Google é de longe a maior e, por ter tanto sucesso em ganhar
dinheiro em uma parte de seu negoécio, o Gratis ndo é apenas um passo
intermediario a caminho de um modelo de negbcios, mas sim a esséncia de sua
filosofia de produto.

Para entender como o Google se tornou o porta-bandeira do Gratis, ¢é

interessante ver como a empresa evoluiu. A histéria do Google pode ser



resumida em trés fases:

1. (1999-2001) Inventar uma forma de realizar buscas que melhoram, e
nao pioram, a medida que a Web cresce (diferentemente de todas as
ferramentas de busca anteriores).

2. (2001-2003) Adotar uma forma de autosservico para os anunciantes
criarem andncios que correspondam a palavras-chave ou conteudo e
tazé-los darem lances uns contra os outros pelas posi¢oes de mais
visibilidade para esses antncios.

3. (2003—atual) Criar inimeros outros servicos € produtos para estender o
alcance do Google, aumentando o apego do consumidor a empresa.
Quando fizer sentido, estender a propaganda a esses outros produtos,

mas nao fazer isso em detrimento da experiéncia do consumidor.

Isso tem funcionado muito bem. Atualmente, 10 anos apos sua fundacao, o
Google ¢ uma empresa de $20 bilhdes, que ganha mais em lucros (mais de $4
bilhdes em 2008) do que todas as companhias aéreas e empresas
automobilisticas dos Hstados Unidos combinadas (tudo bem, isso niao quer
dizer muito nos dias de hojel). A empresa nio somente foi a pioneira de um
modelo de negdcios construido em torno do Gratis, como esta inventando uma
forma totalmente nova de usar a computacao, transferindo cada vez mais
fungbes que costumavam rodar em nosso computador para a “nuvem?”, isto &,
rodando essas fungoes em centros de dados remotos e acessados on-line por
meio de nossos navegadores da Web (e, de preferéncia, no navegador do
proprio Google, o Chrome).

Onde esta essa nuvem? Bem, va a outro endereco (semissecreto) em The
Dalles, Oregon, uma area ao longo do Rio Columbia a 130 quilometros de
Portland, e vocé podera ver uma parte dela, pelo menos do lado de fora. E o
centro de dados do Google — um enorme prédio, do tamanho de uma fabrica,
repleto de dezenas de milhares de placas de computador e discos rigidos

instalados em gabinetes portateis em prateleiras, todos conectados entre si com



fios de rede que convergem em um grosso emaranhado de cabos de fibra 6ptica
que conectam o prédio a Internet.

Esses centros de dados sao a incorporacio do tripé da tecnologia —
processamento, largura de banda e armazenamento. A medida que o Google
abre mais dessas fabricas de informacao ao redor do mundo, elas nio ficam
mais baratas, porém ficam mais potentes. Os computadores de cada novo
centro de dados sio mais rapidos do que os anteriores e seus discos rigidos
comportam mais informacdes. Em consequéncia, esses centros de dados
precisam de canais mais largos conectando-os ao mundo externo. Some toda
essa capacidade e vocé podera ver por que cada fabrica de dados construida
pelo Google é capaz de fazer o dobro pelo mesmo preco do que uma fabrica
construida aproximadamente um ano e meio atras.

Como resultado, a cada 18 meses, o custo do Google para oferecer uma
caixa de entrada do Gmail cai mais ou menos pela metade. No comeco, custava
apenas alguns centavos, mas, a cada ano, o nimero de centavos diminui. O
mesmo se aplica as orientacdes do Google Maps, a manchete exibida no
Google News e aos videos de trés minutos no YouTube. O Google continua
construindo esses centros de dados ao custo de centenas de milhoes de délares,

mas, como o trafego que cada um deles comporta cresce ainda mais

b

rapidamente do que os gastos com infraestrutura, o custo por byte para a

empresa de atender as suas necessidades cai todos os dias.



COMO O SERVICO DE CONSULTA DE CATALOGO

TELEFONICO PODE SER GRATIS

A AT&T e seus concorrentes ganham $7 bilhdes por ano com servigos de consulta de catalogo
telefdnico, cobrando entre $0,50 a $1,75 por consulta. O Google, por outro lado, oferece seu
servigo automatizado, 0 GOOG-411, gratuitamente. Como o gigante das buscas se dé ao luxo de
néo cobrar?

~ : » Obter dados de graga. A cada
O Google abre mao da receita agora para vez que os usudrios do GOOG-411

ganhar acesso ao mercado aquecido solicitam um numero, eles estio
mais tarde. dando ao Google valiosas informa-
$2,5 bilhodes goes. Cada ligagdo proporciona
dados de voz que representam
variagées Onicas de sotaque,
construcao de frases e nomes de
empresas que o Google utiliza para
melhorar seus algoritmos de reco-
nhecimento de voz. O valor de
mercado estimado desses dados
desde que o servigo foi langado na
primavera passada: $14 milhdes.

P Investir no préximo grande
negdcio. O valor dos dados de voz
mal chega aos pés do lucro potencial
se o Google cobrasse $1 por ligagao.
Por que abrir mao desse dinheiro?
Honcho Peter Norvig tinha dito que

0 GOOG-411 é uma drea de testes
para ferramentas de busca por voz
_ para telefones celulares. Se puder
exibir anincios nesses fones,

$144 milhoes a participagdo do Google nesse

mercado pode ser medida em
Fontes: Jingle Metworks, Linguistic Data Consortium, Opus Research. bilhoes.

Estima-se que, hoje em dia, o Google tenha meio milhdo de servidores
espalhados em mais de 36 centros de dados, em sua maioria localizados em
pontos nos quais a eletricidade é barata, perto de usinas hidroelétricas no
Noroeste do Pacifico. (Ironicamente, a eletricidade ¢ um dos poucos recursos
no Google que nio é barato demais para medir; com efeito, agora, a
eletricidade consumida por um servidor custa mais ao longo da vida desse

servidor do que o préprio servidor. Daf o programa de energia renovavel da



empresa para ajudar a inventar fontes de energia mais baratas e com utilizagao
menos intensiva de carbono.)

Nenhuma outra empresa no mundo tem uma infraestrutura tdo grande,
embora Microsoft, Yahoo!, IBM, HP, Amazon e algumas outras se aproximem.
Isso proporciona ao Google uma grande vantagem na corrida do Gratis.
Apesar de os dados de outras empresas poderem ser baratos, os do Google sao
ainda mais baratos, e os precos caem ainda mais rapidamente, devido as
economias de escala da empresa. Em funcio do volume, o Google pode
negociar os melhores precos para hardware, largura de banda e até mesmo
eletricidade. (Com efeito, o CEO Eric Schmidt costumava brincar que o
motivo pelo qual as prateleiras de computadores do Google tém rodinhas é
para eles serem retirados do prédio quando o proprietario do banco de dados
falir, como aconteceu com todas as empresas que o Google usou antes de
comegar montar os préprios centros de dados. A busca do Gratis pode ser um

negocio arriscado para os que nao fizerem direito os calculos.)

ESTRATEGIAS DE MAXIMIZACAO

Por que o Google prefere o Gratis? Porque é a melhor forma de atingir o
maior mercado possivel e a adogao em massa. Schmidt chama a isso de “wax
strategy”, ou estratégia de maximizagao, do Google e acredita que essa estratégia
passara a definir os mercados de informacio. F muito simples: “Pegue o que
for que voce esteja fazendo hoje e faga no maximo, em termos de distribuic¢ao.
Outra forma de dizer a mesma coisa é que, como o custo marginal da
distribuicao ¢ zero, vocé pode muito bem colocar as coisas em todo lugar.”

Ele da o exemplo de um programa de televisao. Imagine que eu e voce
sejamos os criadores do seriado “Os Sopranos”. Vocé se pergunta como vamos
distribui-lo. Acontece que eu tenho um amigo na HBO e eles concordaram em
fazer uma série semanal e investir na producao da série. Isso é 6timo, mas ¢é s
uma parte da estratégia.

Entao decidimos que precisamos de um blog para chamar a aten¢do antes
de a série ir ao ar. Entdo, chegando perto do langamento, vamos precisar de

uma empresa de relacdes publicas para conseguir algum espaco na midia. E



talvez algum outro tipo de gerador de buzz on-line, como uma pagina no
Facebook ou alguma espécie de video viral. Entdo, quando o programa for
langcado, teremos um servico que fornecera atualizagoes do enredo via
mensagens de texto e Twitter. Isso atraira as pessoas ao site do seriado, no qual
elas poderao saber mais sobre os personagens, o que instigara o interesse delas.

Entao pegaremos todas as cenas que nao foram incluidas em cada episédio
de domingo e as divulgaremos no YouTube. Como geramos tanta audiéncia
para “Os Sopranos”, teremos todas essas pequenas cenas adicionais. Entao,
para chamar ainda mais atenc¢ao, faremos um concurso para escolher qual cena
que nao foi incluida no seriado deveria ter sido incluida. E assim por diante.
Encontramos uma forma de pegar a ideia essencial de “Os Sopranos” e
distribui-la a todos os nichos possiveis de atencao do consumidor. Talvez
apenas o primeiro produto essencial — o acordo com a HBO — gere dinheiro,
mas todos os outros contribuem para o sucesso da série.

Essa é uma estratégia de maximizacao.

Como observa Schmidt, essa estratégia funciona muito bem se vocé tiver
uma HBO. E isso ¢, em certo sentido, o que o Google tem com sua maquina
publicitaria (o AdWords para resultados de buscas e o AdSense para conteudo
de terceiros). Mas e se vocé nao tiver algo parecido? Nesse caso, uma estratégia
de maximizacao ainda pode chamar muita atenc¢do e talvez construir uma boa
reputacao, mas voce ¢ deixado com o desafio de descobrir como converté-las
em dinheiro. Esse ndo é o maior problema do mundo — a maioria das empresas
tem dificuldades de conseguir popularidade, ndio de monetiza-la —, mas, se vocé
nunca conseguir lidar com esse pequeno detalhe, a “maximizacao” pode sé
significar maiores contas de largura de banda por pouca recompensa.

Felizmente, esse ndo é o problema do Google. A empresa teve a sorte de
encontrar uma forma de ganhar dinheiro que cresce com a mesma rapidez que
a utilizacado da Web (ou até mais rapido, ja que ela continua conquistando
participacdo de mercado de seus concorrentes nos setores de busca e
propaganda). O unico fator que limita o crescimento do Google é a velocidade
de crescimento da propria Web. Entdao, a maioria de seus outros produtos é
projetada, em parte ou por inteiro, para estender a utilizacdo da Internet, do

acesso sem fio gratis a0 armazenamento gratis.



Esses outros produtos siao aquilo que os economistas chamam de
“complementos”. Os complementos sao produtos ou servigos que tendem a ser
consumidos juntos, como cerveja e amendoins salgados ou carros e
financiamentos de carros. Para o Google, quase tudo o que acontece on-line
pode ser visto como um complemento para seu negbcio principal. Cada
comentario em um blog representa mais informagao para o cawler do Google
indexar, para ajuda-lo a fornecer melhores resultados nas buscas. Cada clique
no Google Maps representa mais informagao sobre o comportamento do
consumidor e cada e-mail no Gmail é um indicativo de nossa rede humana de
conexdes, ¢ 0 Google pode usar tudo isso para inventar novos produtos ou so6
vender melhor os anincios.

O interessante sobre o consumo de produtos complementares ¢ que eles
tendem a crescer juntos. Quanto mais as pessoas usam a Internet, melhor é
para o negocio essencial do Google. Entao, se o Google puder utilizar o Gratis
para incentivar as pessoas a passarem mais tempo on-line, a empresa ganhara
mais dinheiro no final.

Hoje em dia, a maioria dos empregados do Google esta ocupada sonhando
com novas coisas para dar de graca. A empresa tem departamentos trabalhando
para dar conexao wi-fi de graga e outros departamentos desenvolvendo
software de cédigo aberto. Ela oferece armazenamento gratuito de dados para
clentistas e escaneia livros classicos para disponibiliza-los on-line. Também
oferece gratuitamente software de administracdo de fotos e um local para
armazenar essas fotos on-line. Distribui de graca o Google Earth e lancou
satélites para criar mais imagens e fazer mapas melhores. Tem um servico de
consulta a catalogo telefonico ativado por voz (veja o quadro da pagina 124). E
se vocé quiser projetar um novo telefone celular, ela lhe dara um software de
sistema operacional para fazer isso funcionar também. A custo zero.

Schmidt da um exemplo para explicar por que atitudes altruistas como
essas fazem sentido: “Os estudos iniciais sobre o Google News revelaram que
as pessoas que utilizam o servi¢o tinham duas vezes mais chances de clicar nos
anuncios em uma busca subsequente, de modo que todos disseram: ‘Otimo.” F
um servico de prego ‘isca’, um chamariz de trafego. Sem duvida, é um servico

voltado para o mundo e assim por diante, mas uma visao mais sofisticada seria



dizer que o produto nao ¢ o Google News, mas o Google. Tudo se resume ao
envolvimento no Google e, se conseguirmos fazer voce¢, em algum ponto de
seu envolvimento com o Google, usar o Google para algo que possamos
monetizar, a equagao fecha.”

Ou, nas palavras de Nicholas Carr, autor de A grande mudanca: “O Google
quer que a informagido seja gratuita porque, quanto menor for o custo da
informacao, mais a empresa ganha dinheiro.”

Esse ¢ o poder dos complementos.

Como o negocio essencial do Google é tao lucrativo e se basela em uma
infraestrutura de computacdo tao boa, a empresa pode fazer todo o resto de
forma mais barata e mais eficaz. F mais facil para o Google desenvolver novos
produtos, considerando que eles podem basear-se no trabalho que ja foi
realizado e, quando eles forem lancados, é mais facil torna-los um sucesso,
gracas ao fato de o Google conseguir chamar a aten¢io do mundo todo. A
empresa pode lancar produtos antes de serem finalizados (“versdes beta”) e
rapidamente saber se vale a pena dar prosseguimento ao projeto. Até os
“fracassos” do Google, como a rede de relacionamentos sociais Orkut ou o
bate-papo Google Chat, tém milhoes de usuarios. Para o Google, o fracasso ¢é
barato, de modo que a empresa nio tem medo de arriscar.

Tudo isso parece brilhante, mas niao ¢ tao deliberado quanto parece.
Embora, de fato, o Google tenha economistas e estrategistas de negocio em sua
folha de pagamento, em grande parte a empresa conta com engenheiros que sao
pagos para pensar sobre o que sua tecnologia possibilita e 0 que as pessoas
podem querer. S6 posteriormente alguns MBAs (cidadaos de segunda categoria
nessa cultura geek) pensam exatamente na forma como as ideias dos
engenheiros poderiam ser utilizadas como complementos para vender
anuncios.

Algumas vezes, os gerentes dizem “nao”, argumentando que o “custo de
distracao” (o peso que a ideia tera sobre os outros projetos dos engenheiros)
pode ser alto demais ou que a nova criagdo nao ¢ tao interessante quanto oOs
engenheiros estao achando, mas eles nunca dizem “nao” s6 porque a ideia nao
teria como ganhar dinheiro. Na Fortaleza do Gratis, o default é dar de graca.

Nio é necessario ter qualquer teoria grandiosa. E apenas a conclusio 6bvia



quando voce esta sentado no coracao da maior maquina de reducao de custos

baseada no tripé tecnolégico que o mundo jamais viu.

UM ENORME SOM DE SUCCAO

Tudo isso pode soar aterrorizante. Embora seja 6timo saber que a tecnologia
tende a reduzir os pre¢os, ¢ muito chato quando um desses pregos € seu salario.
Dos mineradores de carvao de Wales aos operarios da industria automobilistica
em Detroit, essa corrida aos modelos mais baratos e mais eficientes tem um
grande custo humano. Como diz Jeftf Zucker, lider da NBC Universal, a
industria televisiva esta aterrorizada com a ideia de “trocar ddlares analégicos
por centavos digitais”. No entanto, nao ha muito a ser feito a esse respeito: a
televisao é um negdcio com base na escassez (o numero de canais ¢ limitado),
mas a Web ndo é. Vocé niao pode cobrar precos de escassez em um mercado
abundante e nem precisa, ja que os custos também sao mais baixos.

E facil ver por que isso é tio assustador para as inddstrias que estio
perdendo o poder de precificacio. A “desmonetizacao” é traumatica para as
partes afetadas. Mas tente distanciar-se um pouco e vocé vera que grande parte
do valor nido ¢é perdida, mas sim distribuida de formas que nem sempre sio
mensuradas em termos monetarios.

Para ver isso em funcionamento, basta olhar o Craigslist, o site de
classificados gratuitos. Nos 13 anos desde a sua fundacio, seus classificados
gratuitos foram acusados de reduzir em pelo menos $30 bilhdes o valor das
acoes dos jornais americanos no mercado financeiro. Enquanto isso, o proprio
Craigslist gera um lucro apenas suficiente para pagar os custos com servidores
e os salarios de algumas dezenas de funcionarios. Em 2006, estima-se que o site
tenha ganhado $40 milhées dos poucos itens pelos quais cobra — classificados
de empregos em 11 cidades e classificados de iméveis na Cidade de Nova York.
Isso constitui aproximadamente 12% dos $326 milhdes de reducao da receita
dos anincios classificados.

Mas o Gratis nao ¢é tao simples — nem tdo destrutivo — quanto parece. SO
porque os produtos sao gratis nio significa que alguém em algum lugar esteja

deixando de ganhar muito dinheiro ou que muitas pessoas estejam deixando de



ganhar um pouco de dinheiro cada. O Craigslist pertence a segunda categoria.
A maior parte desse valor nao vai para Craig Newmark, mas ¢ distribuida entre
as centenas de milhares de usuarios.

Em comparagao com alguém que publica um andncio classificado em um
jornal impresso, os usuarios do Craigslist economizam dinheiro e podem ter
anuncios mais longos. Para as pessoas que navegam pelos anancios, o Craigslist
oferece as vantagens da Web, de facilidade de busca a notificagoes
automatizadas. Como essas duas vantagens atraem muitas pessoas (lembre-se
da estratégia de maximizacdao), os anuncios tém mais chances de encontrar um
comprador para o apartamento ou um candidato a uma vaga de emprego. E
como o Gratis aumenta o numero de participantes, as chances sio de vocé
encontrar um apartamento melhor ou um emprego (ou candidato) melhor do
encontraria com Servigo pago.

O Gratis traz mais liquidez a qualquer mercado — e mais liquidez significa
que o mercado tende a funcionar melhor. Essa é a verdadeira razao pela qual o
Craigslist conseguiu dominar uma parcela tio grande do negocio de
classificados — o Gratis atraiu pessoas, mas as eficiencias do mercado que
acompanhavam o Gratis acabaram por manter essas pessoas.

Em geral, pensa-se em “liquidez” apenas como um termo financeiro, mas,
na verdade, ele se aplica a qualquer sistema de partes conectadas. Na
tecnologia, isso é chamado de “escala”. E isso se resume ao conceito de que
mais ¢ diferente. Se apenas 1% das centenas de pessoas em alguma turma da
escola se oferece para ajudar a fazer o anuario, o anuario nunca saira. Mas se
apenas 1% dos visitantes da Wikipedia decidir criar uma entrada, vocé tera o
maior repositorio de informagoes que o mundo ja viu. (Na verdade, cerca de 1
em cada 10 mil visitantes do Wikipedia colabora ativamente.) Mais isso ¢
diferente, no sentido de que permite que pequenas porcentagens tenham um
grande impacto. E isso faz com que o mais seja melhor.

A ideia é que a Internet, ao proporcionar acesso gratis a um mercado de
centenas de milhoes de pessoas no mundo todo, ¢ uma maquina de liquidez.
Pelo fato de atingir tantas pessoas, ela pode trabalhar com taxas de participagao
que seriam desastrosas no mundo tradicional dos custos marginais acima de

zero. O YouTube funciona apenas com um em cada mil usuarios fazendo o



upload dos préprios videos. Os spammers podem ganhar uma fortuna com
taxas de resposta de um em um milhdo. (Para dar uma ideia, em meu negocio
de revistas, uma taxa de resposta inferior a 2% para ofertas de assinatura por
mala direta ¢ considerada um fracasso.)

Além de todas as vantagens em termos de custos de fazer as coisas on-line,
as vantagens de liquidez sio ainda maiores. Ha enormes bancos de oferta
subexplorada 14 fora (bons produtos e servicos que niao sao tao populares
quanto deveriam ser e igualmente enormes bancos de demanda nao satisfeita
(desejos e necessidades que as pessoas tém, mas nao conseguem satisfazer ou
nem sabem ter). Negocios como o Craigslist atuam para unir essas duas pontas.
O fato de eles conseguirem fazer isso de forma tao barata e em uma escala tao
ampla (os usuarios do Craigslist criam mais de 30 milhées de classificados por
més, dezenas de milhares de vezes o que o numero de anuncios classificados
dos maiores jornais) é que explica seu sucesso.

No entanto, o Craigslist ganha muito pouco dinheiro, sé6 uma fragao do
que os jornais tradicionais perderam. E para onde vai esse dinheiro?

Para rastrear o dinheiro, precisamos abandonar a visdo basica de um
mercado como algo que une duas partes — compradores e vendedores — e
adotar um sentido mais amplo de um ecossistema com muitos participantes,
em que s alguns deles transferem diretamente o dinheiro. Considerando o
tamanho do Craigslist hoje (50 milhdes de usuarios por més), é facil ver como
mais dinheiro pode mudar de maios la do que em qualquer secio de
classificados de jornal, levando a uma melhor correspondéncia entre oferta e
demanda e a resultados econémicos para os participantes, embora menos
dinheiro permane¢a no mercado em si. O valor no mercado de classificados foi
transferido dos poucos para os muitos.

Os venture capitalists tém uma expressao para essa utilizacao do Gratis em
que se reduz uma industria a0 mesmo tempo em que, potencialmente, se abrem
outras: “Criar um negocio de zero bilhdao de dolares.” Fred Wilson, sécio da
Union Square Ventures, explica o conceito da seguinte forma: “Ele descreve
um negocio que entra em um mercado, como o de classificados ou noticias e,
devido a incrivel eficiéncia de suas operagoes, pode contar com uma fragao da

receita que os lideres do mercado precisam para operar com lucro.”



Outro venture capitalist, Josh Kopelman, conta a seguinte histéria para

ilustrar a ideia:

Minha primeira empresa, a Infonautics, estava na area de pesquisas e
referéncia on-line direcionada a estudantes. Enquanto eu estava 14, tive uma
licio em primeira mao de “concorréncia assimétrica”. Em 1991, quando
comecamos, o mercado de enciclopédias era uma industria de
aproximadamente $1,2 bilhdo. O lider do mercado era a Britannica — com
vendas de aproximadamente $650 milhoes, eles eram considerados o
padrao ouro do mercado de enciclopédias. A World Book Encyclopedia estava
firmemente entrincheirada no segundo lugar. Tanto a Brifannica quanto a
World Book vendiam centenas de milhares de enciclopédias por ano por
mais de $1 mil.

No entanto, em 1993, a industria estava inalterada. Naquele ano, a
Microsoft lancou a Encarta por $99. No inicio, a Encarta nio passava da
Funk & Wagnalls Encyclopedia, que nao era altamente conceituada, no
formato de um CD - mas a Microsoft reconheceu que mudangas
tecnologicas e nos custos de producao lhe permitiam alterar o cenario
competitivo. Em 1996, as vendas da Britannica haviam caido para $325
milhGes — cerca de metade dos niveis de 1991 — e a Britannica tinha
dispensado sua famosa equipe de vendas porta a porta. E, em 1996, o
mercado de enciclopédias caira para menos de $600 milhoes. Naquele ano,
as vendas da Encrta nos Estados Unidos foram estimadas em $100
milhoes.

Entdo, em apenas trés anos, alavancando uma tecnologia radicalmente
diferente (o CD-ROM), a infraestrutura de custos (conteudo licenciado
versus equipes editoriais internas), modelo de distribui¢ao (varejo em lojas
de informatica versus forca de vendas em campo) e modelo de precificacao
(899 versus $1.000), o mercado de enciclopédias foi dividido pela metade.
Mais de US$500 milhoes desapareceram do mercado. A Microsoft
transformou algo que a Brifannica considerava um ativo (uma forca de
vendas porta a porta) em um passivo. Enquanto a Microsoft ganhava $100

milhodes, ela reduziu o mercado em mais de $600 milhoes. Para cada ddlar



de receita que a Microsoft ganhava, ela retirava $6 de receita dos
concorrentes. Cada doélar de ganho da Microsoft provocava uma
intensidade assimétrica de dor no mercado. Eles ganharam dinheiro

reduzindo o mercado.

E hoje a Wikipedia, que nao custa nada, reduziu o mercado mais uma vez,
dizimando tanto o mercado de enciclopédias impressas quanto o de
enciclopédias em CD-ROM. (Em 2009, a Microsoft descontinuou totalmente a
Encarta) A Wikipedia nio ganha dinheiro algum, mas, pelo fato de uma
incomparavel fonte de informagoes agora estar disponivel a todos a custo zero,
nossa propria capacidade de ganhar dinheiro munidos de mais conhecimento
aumentou.

O valor que a Britannica criava poderia ser calculado no passado como
algpuma combinagdo de faturamento direto da Britannica e a maior
produtividade das pessoas que tinham a sorte de ter os volumes. O Wikipedia,
por ser gratuito e de facil acesso, enorme e mais util para mais pessoas, estd
aumentando a produtividade de muito mais trabalhadores do que a Britannica
fazia. Mas ele nao ganha diretamente nem um centavo sequer; em vez disso,
esta tirando muitos centavos da Brifannica. Em outras palavras, ele esta
reduzindo o valor que conseguimos medir (faturamento direto), mesmo
enquanto aumenta em muito o valor que nao conseguimos mensurar (NOSSO
conhecimento coletivo).

E isso que o Gratis faz: transforma industrias de bilhSes de délares em
indastrias de milhdes de dolares. Mas normalmente a riqueza nao vira po,
como parece. Em vez disso, ela ¢é redistribuida de formas dificeis de medir.

No caso dos classificados, os proprietarios dos jornais, seus empregados e
acionistas perderam muito, enquanto o restante do mundo ganhou pouco. Mas
o restante do mundo é muito mais numeroso do que as pessoas que perderam.
E ¢ totalmente possivel que os $30 bilhdes perdidos em capitalizagdo de
mercado dos jornais mais cedo ou mais tarde venham a se revelar como muito
mais em termos de aumento de PIB; embora nunca sejamos capazes de fazer

essa relacao explicitamente.



As empresas que adotam essa estratégia nao estdo necessariamente
calculando o nimero total de vencedores e perdedores. Em vez disso, elas s6
estao fazendo o que é mais facil: dando as pessoas o que elas querem e lidando
com um modelo de negdcios s6 quando precisam. Mas do lado de fora, parece
um ato revolucionario. Como disse Sarah Lacy na BusinessWeek: “Pense em
Robin Hood, tirando riquezas da elite e distribuindo-as a todo mundo,
incluindo os clientes que passam a economizar mais dinheiro e os arrivistas,
que podem construir com mais facilidade alternativas concorrentes.”

Voce ve isso por toda parte. As companhias de telefonia celular, com suas
ligacoes de longa distancia gratis, desmonetizaram o negocio de ligacoes de
longa distancia. Vocé vé alguém (além das prestadoras de ligacoes de longa
distancia) reclamando? A Expedia desmonetizou o negécio de agentes de
viagem e o E¥TRADE desmonetizou o negécio de corretagem de agoes (e
abriu o caminho para outras empresas de trading gratuito, incluindo a Zecco —
veja o quadro na pagina 114). Em cada um desses casos, o numero de
vencedores é muito maior do que o de perdedores. Com certeza, o Gratis tem
o poder de abalar as estruturas, mas tende a deixar mercados mais eficientes em

sua esteira. O truque é assegurar-se de apostar no lado vencedor.

O CUSTO DO GRATIS

Mas e se a situacao nao for tdo equilibrada assim? E se a riqueza nao for
ordenadamente transferida dos poucos aos muitos, permitindo que mil botdes
de rosas florescam? E se a riqueza desaparecer ou, ainda pior, levar a ainda
menos vencedores do que antes?

E com isso que Schmidt, do Google, se preocupa. A Internet é um
excelente exemplo de um mercado dominado pelo que os economistas chamam
de “efeitos de rede”. Em mercados assim, em que é facil para os participantes
se comunicarem entre si, tendemos a seguir a lideran¢a dos outros, o que
resulta em comportamento de manada. Como pequenas diferencas na
participa¢do de mercado podem transformar-se em grandes diferencas, a
distancia entre a empresa nimero 1 de qualquer setor e a empresa que ocupa o

segundo lugar e as outras tende a ser grande.



Nos mercados tradicionais, se houver trés concorrentes, a empresa nimero
1 tera uma participagao de 60%, a numero 2, 30% e a numero 3, 5%. Mas, em
mercados dominados por efeitos de rede, essa propor¢ao pode chegar a 95%,
5% e 0%. Os efeitos de rede tendem a concentrar o poder — o efeito “os ricos
ficam mais ricos”.

Apesar de ser o argumento utilizado para justificar a perseguicao antitruste
a Microsoft na década de 1990, nesse caso Schmidt nao esta preocupado com
resistentes monopolios. No mercado da Web atual, em que as barreiras a
entrada sdo baixas, ¢é facil surgirem novos concorrentes. (Esse, obviamente, ¢ o
argumento que o Google usa para se defender de acusagoes de ser
monopolista.) E também nao se trata de escolha limitada: essas mesmas baixas
barreiras a entrada garantem a existéncia de muitos concorrentes e todas as
empresas menores, ¢ outros habitantes da Cauda Longa também podem
coletivamente compartilhar um grande mercado. Em vez disso, trata-se apenas
de uma preocupagio referente a ganhar dinheiro: todos podem usar o modelo
de negbcios do Gratis, mas, em geral, s6 a empresa numero 1 realmente
consegue ganhar dinheiro com ele.

Por que o Google se preocuparia se outras empresas podem usar o Gratis
para se beneficiar economicamente? Porque eles precisam que essas outras
empresas criem informagoes que eles possam indexar, organizar ou empacotar
para criar o préprio negocio. Se o Gratis digital desmonetizar industrias antes
que novos modelos de negécios possam remonetiza-las, todos saem perdendo.

Pense na infeliz situagao dos jornais. O sucesso do Craigslist gratuito fez
os jornais de grandes cidades encolherem, tirando muitos jornalistas
profissionais de circulacao. Mas as alternativas “hiperlocais” de baixo custo e
geradas pelos usuarios nao surgiram de forma equilibrada para preencher a
lacuna. Talvez um dia isso venha a acontecer, mas ainda nao aconteceu. Isso
significa que o Google tem menos noticias locais para indexar. Pode haver mais
informagdes locais, mas o Google nao pode mais utilizar o fato de elas serem
provenientes de uma organizacao profissional de noticias como um indicador
de qualidade. Em vez disso, a empresa precisa determinar sozinha o que é

confiavel e o que nao é, o que constitui um problema maior.



Entao, o Google gostaria muito que os jornais se mantivessem no negocio,
embora o sucesso de seu modelo de propaganda retire participagao de mercado
deles, dificultando ainda mais a vida dos jornais. Esse é o paradoxo que
preocupa Schmidt. Podemos estar em um momento no qual as consequéncias
negativas de curto prazo da desmonetizagao estejam sendo sentidas antes dos
efeitos positivos de longo prazo. Sera que o Gratis, em vez de fazer todos nos
ficarmos mais ricos, nao esta fazendo apenas alguns de noés ficarem super-ricos?

Vindo do chefao bilionario da Fortaleza do Gratis, essa pode parecer uma
observac¢do irénica, mas é importante para o Google que os vencedores sejam
numerosos, porque esses outros vencedores pagarao pela criacio da préxima
onda de informagoes que o Google organizara.

“Tradicionalmente, os mercados sio segmentados por preco, abrindo
espaco para produtores de alta qualidade, qualidade mediana e baixa
qualidade”, Schmidt explica. “O problema com o Gratis é que ele elimina do
mercado toda a textura de discriminagao de precos. Em vez de uma variedade
de produtos em diferentes niveis de preco, o mercado tende a ser do tipo ‘o
vencedor leva tudo’” Ele se preocupa, em resumo, que o Gratis funcione
muito bem para ele, e ndo bem o suficiente para todos os outros.

Dos 400 americanos mais ricos, uma lista que a Forbes cria todos os anos,
conto apenas 11 cujas fortunas se basearam em modelos de negdcios do Gratis.
Quatro deles, incluindo Schmidt, sio do Google. Dois sio da Yahoo! Outros
dois vieram da Broadcast.com, uma das primeiras empresas de video da Web
que foi vendida a Yahoo! no auge da bolha das pontocom e cujos fundadores,
Mark Cuban e Todd Wagner, subsequentemente fizeram bons investimentos. E
depois temos Mark Zuckerberg, do Facebook, e Oprah Winfrey, cujos $2,7
bilhoes foram construidos na televisiao aberta.

Nao inclui todos os magnatas da midia, de Rupert Murdoch a Barry Diller,
porque eles operavam conglomerados diversificados que sao uma mistura do
Gratis e do Pago. E a lista da Forbes para antes de incluir muitas pessoas que
enriqueceram, mas nao ficaram riquissimas com o modelo do Gratis, como os
fundadores do MySpace e alguns herdis do software livre, por exemplo, os
fundadores do MySQL (vendido a Sun em 2008 por $1 bilhdo). Mas o

argumento de Schmidt se mantém: se medirmos o sucesso em func¢io da



criacio de grandes fortunas espalhadas entre mais do que algumas poucas
pessoas, o Gratis ainda nao se compara ao Pago.
Mas ha sinais de que isso esta mudando. Para ver como, temos de analisar a

natureza dinamica do negbécio Gratis original: a midia.



OS NOVOS MODELOS DA MIDIA

A midia gratis nao é novidade. A novidade é a
expansao desse modelo a todo contelido on-
line.

ERA 1925 — o despontar da industria do radio comercial. A moda do sem fio
varreu os Estados Unidos, reunindo familias ao redor da lareira eletronica e
criando “manfacos por distancia”, ouvintes maravilhados com a possibilidade
de escutar transmissoes de cidades a centenas ou milhares de quilometros de
distancia. A milagrosa capacidade da transmissao de atingir milhdes de pessoas
simultaneamente estava forcando as estacoes de radio a inventar o que viria a se
tornar a midia de massa — entretenimento, noticias e informacoes com o mais
amplo apelo possivel. Era o inicio da cultura pop do século XX. Havia apenas
um problema: ninguém tinha ideia de como pagar por isso.

Até entdo, a programacao de radio era feita com um pequeno orgamento
(algumas estagoes regionais permitiam que qualquer pessoa fosse ao ar) ou
paga pelos fabricantes dos aparelhos de radio. Na época, David Sarnoff, vice-
presidente da Radio Corporation of America (RCA), explicou: “Nobs
transmitimos principalmente para que as pessoas que compram radios da RCA
possam ter alguma coisa para ouvir nesses aparelhos.”” Mas a medida que o que
o radio se popularizava, ficou claro que a demanda insaciavel por novo

conteudo nao poderia ser satisfeita apenas por alguns fabricantes.



A revista Radio Broadeast anunciou um concurso para a melhor resposta a
pergunta “Quem pagara pela transmissio e comor”. Oitocentas pessoas
participaram, com ideias que variavam de contribui¢cdes voluntarias dos
ouvintes a licenciamento publico e — muito inteligente — cobrar por catalogos
da programacio. A resposta vencedora sugeriu um imposto sobre os tubos de
vacuo na forma de um “indice de consumo de transmissao”. (Esse foi, de fato,
o modelo adotado no Reino Unido, onde os ouvintes e espectadores pagavam
um imposto anual sobre seus aparelhos de radio e televisao e recebiam o canal
da BBC livre de antincios em troca.)

Algumas pessoas sugeriram que a propaganda podia ser a resposta, mas
essa estava longe de ser a solugao mais popular. Parecia uma vergonha arruinar
essa nova midia com mensagens de patrocinadores. Um artigo anunciava em
tom irritado que “a propaganda bombastica... penetra nos o6rgaos vitais da
transmissao. .. criando um publico apatico, destruindo o interesse do ouvinte e
restringindo as vendas de aparelhos de radio”.

Mas a NBC, uma das novas empresas de transmissao, estava decidida a
testar a propaganda no radio. Em 1926, ela nomeou Frank Arnold, o mais
conhecido defensor da propaganda no radio, como seu diretor de
desenvolvimento. Arnold descreveu o radio como a “Quarta Dimensio da
Propaganda”, além das trés prosaicas dimensoes dos jornais, revistas e
outdoors. Outros falavam em como o radio permitia, como em um toque de
magica, que os anunciantes se tornassem um “convidado na casa do ouvinte”.

Um dos problemas com o radio, contudo, era que ele desafiava
abertamente a distancia... e a distancia comecava a contra-atacar. As
megaestagoes na Costa Leste estavam utilizando transmissées cada vez mais
poderosas, atingindo um raio de milhares de quilometros nos Estados Unidos,
mas, a medida que radios regionais e locais cresciam, o sinais locais mais
proximos sufocavam os nacionais. (A Federal Communications Commission,
comissao federal de comunicagdes, foi criada, em parte, para tentar organizar as
ondas sonoras.) Em consequéncia, o radio parecia estar restrito a propaganda
local, que nao era lucrativa o suficiente para alimentar toda a demanda por

conteudo.



A salvacao veio na forma da AT&T, a companhia telefonica. William Peck
Banning, posteriormente vice-presidente da AT&T, lembra que, no inicio dos
anos 20, “ninguém sabia qual seria o futuro do radio. Eu esperava que, por ser
uma forma de telefonia, com certeza estariamos, de algum modo, envolvidos na
transmissao”. Hsse envolvimento acabou se constituindo em transmissao em
longa distancia de programas de radio pela fiagdo da AT&T, sem interferéncia,
de modo que eles pudessem ser retransmitidos em torres locais por todo o pais.
E assim nasceram as redes nacionais de radio e o primeiro mercado nacional
para a propaganda no radio. (Antes disso, a propaganda se limitava a restritas
campanhas locais para empresas na esfera de alcance de esta¢oes individuais.)

Algumas décadas mais tarde, a televisao seguiu o mesmo caminho. Tanto o
radio quanto a televisao eram gratuitos e pagos pela propaganda. Era o inicio
do chamado modelo de midia para o Gratis: um terceiro (o anunciante)
subsidia o conteido, de modo que uma das partes (o ouvinte ou espectador)
possa recebé-lo gratuitamente.

Hoje em dia, esse modelo de trés participantes constitui o nucleo da
industria publicitaria de $300 bilhdes. Ele nao apenas sustenta a midia gratuita,
como a transmissao tradicional pelo ar, mas também subsidia a maior parte da
midia paga, dos jornais e revistas 2 TV a cabo, permitindo que ela seja muito
mais barata do que seria de outra forma. E agora, com a Web, um meio em que

a midia ndo tem posicao privilegiada, esse modelo ja nao sustenta mais nada.

ANUNCIOS ALEM DA MIDIA

O que ¢ diferente na propaganda quando ela transcende a midia para sustentar
software, servicos e conteddo criado por pessoas comuns, nado apenas por
empresas de midia? Muita coisa. Para comegar, as regras usuais de confianca
sao invertidas. Deixe-me dar um exemplo do meu proprio mundo.

Pouco tempo atras, um amigo do Google estava visitando nosso escritério
da Wired. Eu estava mostrando nossa “sala da revista”, que é onde colocamos
na parede todas as paginas da edi¢do na qual estamos trabalhando. A medida

que as paginas vao sendo montadas, nés as reorganizamos na parede para



encontrar o melhor fluxo e ritmo de leitura para a edicdo e evitar colisdes
infelizes entre artigos ou elementos artisticos.

Uma das outras coisas que fazemos nessa parede ¢ procurar “conflitos
entre anuncios e o conteudo”, isto é, anincios que parecem entrar em conflito
com o conteudo da revista. Isso tem origem na “Muralha da China” que midias
mais tradicionais constroem entre o editorial e o marketing para assegurar que
os anunciantes nao influenciem o primeiro. Mas isso nao basta. Também
precisamos inspirar confianga nos leitores, de modo que evitamos até mesmo
qualquer sugestio de influéncia assegurando que um anuncio de carro nao
fique perto de um artigo sobre carros ou um anuncio da Sony fique bem longe
de nossas analises de produtos da Sony. De preferéncia, evitamos ter os dois na
mesma edicao.

Enquanto eu explicava isso a meu amigo do Google, ele me olhava cada
vez mais incrédulo. Isso porque o Google faz exatamente o contrario.

O apelo do programa AdSense do Google, de sucesso fenomenal, é
justamente a correspondéncia entre anincios e conteddo. As pessoas pagam
muito dinheiro ao Google para fazer exatamente o que nés proibimos: colocar
anuncios da Sony perto de analises de produtos da Sony. E os leitores adoram
— isso se chama relevancia.

Por que essa correspondéncia ¢ ruim na midia impressa mas boa on-line?
No centro dessa questdo, esta a esséncia de como a propaganda esta mudando a
medida que migra para o ambiente on-line.

Minha explicacio — um pouco inadequada, admito — é que as pessoas tém
diferentes expectativas em relacio ao mundo on-line. De qualquer forma,
intuitivamente, eles entendem tudo o que eu e meu amigo do Google
ponderamos enquanto estavamos naquela sala cercados de papel. As revistas
sao montadas por pessoas, € as pessoas podem ser corrompidas por dinheiro.
Mas a propaganda na Web ¢é posicionada por algoritmos e, de alguma forma,
isso atribui certa pureza ao processo.

Isso, claro, ¢é ficcdo. Muitos anincios da Web sio posicionados
manualmente e é muito facil corromper um algoritmo. Mas quando o Google é

que esta exibindo o anuncio no conteido de alguém, a relacao entre conteudo e



anuncio ¢ tio Obvia que as pessoas NAo parecem se preocupar com a
possibilidade de influéncia indevida.

Também ¢é totalmente possivel que noés, do negécio da midia tradicional,
estejamos fazendo tudo errado. Talvez estejamos apenas nos iludindo com essa
busca pela pureza e os leitores nem se importem ou nem cheguem a notar se
um anudncio da Sony estiver do lado de uma analise da Sony. Talvez eles até
prefiram isso e os verdadeiros obstaculos talvez sejam nossos redatores,
temerosos de que alguém pense que suas opinides foram compradas. Eu sei 14,
mas o que sei ¢ que a associacao de nossa industria tem regras rigorosas para
esse tipo de coisa e, se eu ousar viola-las, minha revista ndo podera concorrer a
prémios e sofrera outras puni¢oes similares.

Mas esta claro que a natureza da propaganda ¢é diferente on-line. O antigo
modelo de transmissao era, basicamente, este: irritar os 90% de seu publico que
nao esta interessado em seu produto para atingir os 10% que podem interessar-
se (pense em anuncios de dentaduras durante jogos de futebol).

O modelo do Google faz justamente o contrario: utiliza software para
exibir o andncio apenas para as pessoas para as quais ele ¢ mais relevante.
Perturbar apenas os 10% do publico que ndo esta interessado para atingir os
90% que estao.

E claro que isso nem sempre funciona assim, e vocé, sem duavida, ja viu
muitos anuncios irritantes exibidos pelo Google. Mas a medida que a maior
oferta de anuncios direcionados atende a maior demanda por conteido
direcionado, a correspondéncia fica cada vez melhor. Por exemplo, em meu site
de robotica aérea, no qual temos o AdSense do Google entregando anincios
superdirecionados a produtos misteriosos como “acelerometros triaxiais”, eu
fiz um levantamento com nossos leitores perguntando se eles queriam que eu
removesse 0s anuncios.

A maioria pediu para manté-los, porque eles eram tao relevantes que
contavam como conteudo. Um grupo menor nem havia reparado que o site
trazia anuncios. O menor grupo de todos pediu para retirar todos. (Eu os

mantive.)



COMO A NOVA MIiDIA MUDA A MIDIA ANTIGA

Um dos aspectos interessantes do modelo Gratis pago pela propaganda é que
cle estava em queda no negécio da midia tradicional. A medida que a televisao
passou da transmissao gratuita para a TV a cabo, paga, o conteudo foi cada vez
mais sustentado por uma mistura de fluxos de receita, incluindo direitos de
retransmissao e taxas de licenca que tém pouca relagaio com a propaganda. Até
o radio, na forma do radio via satélite, estava passando para um mix de
assinaturas diretas e propaganda. Ele estava comecando a se assemelhar mais
com o negbcio da midia impressa, que mistura assinaturas e vendas em bancas
de revistas com faturamento proveniente de propaganda.

Mas a ascensao da Web reverteu esse processo. Depois de alguns anos de
experimentos on-line pedindo as pessoas para pagarem pelo contetdo, ficou
claro para quase todo mundo que lutar contra a economia digital ndo
funcionaria e o Gratis saiu vitorioso. Além disso, as expectativas de precos on-
line comegaram a migrar para o ambiente off-line também.

Os jornais perceberam que a geracao do Google podia nao adotar o habito
dos pais de pagar diariamente por um jornal impresso, de forma que langaram
jornais gratuitos direcionados a jovens adultos e comegaram a distribui-los em
esquinas e estacoes de metro. Outros jornais mantiveram o preco, mas
incorporaram brindes, de prataria a musica (veja os quadros das paginas 143 e
156). Enquanto o restante da industria dos jornais decaia, os jornais gratuitos
continuaram como uma solitaria luz de esperanca, crescendo 20% ao ano (em
sua maioria, na Europa) e respondendo por 7% da circulagio total de jornais
em 2007.

Enquanto isso, a audiéncia da televisao transmitida parece ter chegado ao
maximo, pelo menos entre os espectadores tao requisitados da faixa dos 18 aos
24 anos, que estao cada vez mais assistindo a clipes ou até shows inteiros de
graca on-line, no YouTube ou no Hulu. A banda larga é a nova transmissao
gratuita, e a corrente que prende o espectador a TV a cabo paga agora parece

estar se desgastando.



O FIM DO CONTEUDO PAGO

Essa mudanca faz parte de uma maior desvalorizagao do contetido, motivada
nao apenas pela mudanga de preferéncias de uma nova geracao, mas também
pelas tendéncias tecnoldgicas. Jonathan Handel, advogado especializado em
industria do entretenimento (e ex-cientista da computagao) de Los Angeles,

relaciona seis razoes para a migragao ao Gratis, que parafraseio como se segue:

1. Oferta e demanda. A oferta do contetido cresceu milhoes de vezes,
mas a demanda nao: ainda temos dois olhos, dois ouvidos e 24 horas
por dia. E claro que o conteido passa por diferentes processos de
criacao e as paginas do Facebook nao podem ser comparadas ao The
New York Times — a menos que a pagina do Facebook seja de seu amigo;
nesse caso, ela pode ser muito mais interessante do que o Tzmwes (para
voce). A diferenca é que existem muito mais paginas do Facebook do
que paginas do Tizmes e elas sio criadas sem qualquer expectativa de
pagamento.

2. Perda do formato fisico. Nio temos como evitar: valorizamos os
atomos mais do que os bits. A medida que o contetido passava de
discos em caixas a arquivos voando através de fios, ele se tornou
intangivel, até mesmo abstrato. Além disso, roubar um objeto fisico
deixa uma pessoa sem ele e custa dinheiro real a alguém — o mesmo nao

se aplica a um arquivo digital.



COMO A PRATARIA PODE SER GRATIS?

A Controlinveste € uma das principais empresas de midia de Portugal, incluindo jornal, televisao,
radio, revista e empreendimentos na Web. Dois de seus jornais alegam ter as maiores circulagdes
do pais: 0 Global Noticias, que é grétis, e o Jornal de Noticias, que é pago. Como no caso de muitos
jornais pagos na Europa, a maior parte das vendas do Jornal de Noticias é feita nas bancas, onde
os editores precisam conquistar clientes todos os dias. Dessa forma, brindes sdo frequentemente
utilizados como recursos de marketing (como no caso do CD gratis do Prince incluido no Daily
Mail,veja o quadro da pagina 156). A Controlinveste, contudo, levou essa ideia ao extremo.

Em 2008, a Controlinveste distribuiu
gratuitamente um jogo de talheres
de prata de 60 pegas com o Jornal
de Noticias para celebrar o 120®
aniversario do jornal. De segunda a
sexta-feira, um talher acompanhava
o jornal. Todo sabado, vocé recebia
um utensilio para servir (12 no total).
Se vocé perdesse um dia, seu con-
junto ficaria com uma colher ou um garfo a menos. A
prataria era distribuida as bancas em embalagens
individuais e a banca acrescentava a pe¢a ao jornal. Foi
um sucesso: a circulagao aumentou 36% em apenas
trés meses.

Em uma industria madura, em que a circulagao paga
tem caido todo ano, esses resultados sao extraor-
dinarios. Mas como isso pode ser lucrativo? De duas
formas: a prataria € muitc mais barata do que
imaginamos, especialmente quando comprada em
grandes quantidades e, em segundo lugar, o lucro
marginal sobre os jornais adicionais vendidos em
relagdo a base-padrao também € muito maior. O Jornal
de Noticias custa na banca 0,88 euros ou cerca de
$1,32 (média de segunda a sabado). Considerando os
impostos, custos de impresséo e distribuicdo e o lucro
da banca, o jornal é razoavelmente lucrativo e todos os
custos fixos (pessoal, escritérios e outras instalagoes)
sao cobertos com o faturamento de circulagéo e
propaganda. Mas se vocé vender mais exemplares,
isso dilui os custos fixos por uma base mais ampla,
aumenta o publico e melhora as margens de lucro.
Como vender mais exemplares? Dé alguma coisa de
graga!

Na quantidade que a Controlinveste compra a
prataria da China, o custo de cada pega € de apenas

i

alguns centavos. Quando a empresa inclui uma colher
acada jornal, isso consome grande parte das margens
de lucro, porém, mais cedo ou mais tarde, depois de os
custos fixos serem cobertos, os fatores economicos
florescem, porgue 0s custos marginais séo baixos. Se
0s brindes aumentarem sistematicamente a circulagao,
& possivel prometer maior publico aos anunciantes e
também cobrar mais deles.

Os brindes nao se limitaram a prataria. S6 em 2008, a
Controlinveste também deu os seguintes itens:

p Caixa de ferramenta com ferramentas gratis. A
caixa era entregue com o jornal de domingo (a edicao
mais vendida e de prego mais alto). Uma nova
ferramenta era incluida de segunda-feira a sexta (177
pegas ao todo). Resultado: aumento de 20% na
circulagdo emtrés meses.

» DVDs gratis, todo sabado. Vocé recebia um
cupom em seu jornal de sexta e ganhava o filme ao
comprar o jornal no sabado. Resultado: aumento de
47% da circulagao ao longo de dois meses.

» Jogo de pratos gratis. Vocé recebia um cupom no
sdbado e um prato no domingo, o que significa que
precisava comprar as duas edigbes mais caras da
semana. Um conjunto completo tinha 19 pratos.
Resultado: aumento de 70% da circulagao ao longo de
quatro meses.

» Curso de idiomas gratis. Um programa multimidia
para aprender inglés, espanhol, chinés, francés, russo,
italiano, alemao, arabe, grego, japonés e hebraico era
dado em partes. Vocé recebia um CD-ROM ou livro por
dia. O curso era composto de um total de 48 discos, 22
livros e duas caixas. Resultado: aumento de 63% da
circulacdo ao longo de quatro meses.




3. Facilidade de acesso. Costuma ser mais facil fazer o download do
contetido do que encontré-lo e compra-lo em uma loja. A medida que
esses “‘custos de procura” caem, o mesmo se aplica a sua disposicao de
pagar pela disponibilizacao do contetado.

4. A transicao para o conteudo pago pela propaganda. Os
habitos desenvolvidos na Web se mantém pelo resto da vida. Se o
conteudo for gratis on-line, ele também nao deveria ser gratis off-line?

5. A industria de computadores quer que o conteudo seja
gratis. A Apple nio ganha seus bilhdes vendendo arquivos de musica,
mas vendendo iPods. O conteddo gratis torna os dispositivos de
reprodugao mais valiosos, como a industria do radio ja havia percebido
em 1920.

6. Ageragao do Gratis. A geracio que cresceu com banda larga tem a
economia digital, de certa forma, incorporada ao DNA. Eles podem ou
nio ter ouvido falar de “custo marginal préximo ao zero”, mas
intuitivamente entendem o conceito. Por isso eles sao indiferentes ou

hostis aos direitos autorais. Eles nao veem razao para isso.

E ¢ por isso que os modelos pagos pela propaganda venceram no ambiente on-
line e continuam a vencer.

Neste ponto, o leitor cético deve estar em alerta vermelho. A propaganda,
sem duavida, tem seus limites. Ela ndo tem o poder de sustentar tudo.

E verdade, e de fato a propaganda pode valer muito menos a pena on-line
do que off-line. A explicacdao para isso se baseia, mais uma vez, na escassez € na
abundancia. Como diz Scott Karp, fundador da Publish2, uma empresa de
analise e noticias: “A propaganda na midia tradicional, seja em jornais, revistas
ou televisao, se resume a venda de um recurso escasso — o espago. O problema
¢ que, na Web, temos espago praticamente infinito. Entao, quando as empresas
de midia tradicional tentam vender espa¢o on-line da mesma forma que
vendem espac¢o off-line, elas descobrem que sé tém uma fracao do poder de

determinar os pregos.”



Uma revista impressa de alta qualidade pode cobrar de um anunciante mais
de $100 por milhares de leitores, mas teria sorte de ganhar mais de $20 por
milhares de leitores on-line. A concorréncia on-line ¢ mais intensa — 0s
anunciantes tém mais escolhas e o preco cai para o nivel que o mercado
suporta. Mas isso se aplica ao ““display advertising”, banners e imagens
elaboradas para promover uma marca, nio necessariamente para levar a uma
venda imediata.

Existe outro tipo de propaganda, epitomizado pelos anuncios de texto que
o Google exibe com os resultados de suas buscas e em sites de terceiros. Os
anunciantes s6 pagam quando os leitores clicam no anuncio. O Google nao
vende espaco. Ele vende intencées dos usuarios — em que eles indicam ter
interesse, por meio de uma busca. E esse é um recurso escasso. O nimero de
pessoas digitando “lavanderia em Berkeley” em uma busca em determinado dia
¢ finito.

O resultado é que, apesar de a propaganda tradicional ser limitada on-line,
a forma como o Google redefiniu a propaganda — conectando produtos com
desejos expressos — ainda esta crescendo rapidamente. Eric Schmidt, CEO do
Google, estimou que o mercado potencial para a propaganda on-line ¢ de $800
bilhées, ou o dobro do mercado total da propaganda, on-line e off-line,
atualmente. E facil ver por qué. As empresas s6 pagam pelos resultados. Se
voce souber ao certo que vai ganhar $1 a cada $0,10 centavos que gastar em
marketing, o céu ¢ o limite. Compare isso com o velho cliché da inddstria da
propaganda: “Metade de meu orgamento de propaganda foi um desperdicio, s6

nao sei qual metade.” Nao ha como contestar isso.

O TRIUNFO DO MODELO DA MIDIA

E por isso que o modelo pago pela propaganda se estendeu muito além da
midia on-line. E uma questdo de onde o dinheiro esta. Fred Wilson, venture
capitalist de Nova York, acredita que “a maioria das aplicagdes da Web sera
monetizada com algum tipo de modelo de midia. Nao pense em antncios em

banners quando eu digo isso. Pense em todas as varias formas como um



publico que esta prestando aten¢ao a seu servico pode ser pago por empresas €
pessoas que querem um pouco dessa atencao’.

Vocé pode ver a Web como a extensio do modelo de negécios da midia a
uma variedade ilimitada de outras industrias. O Google nao ¢ uma empresa de
midia em qualquer defini¢do tradicional da palavra, mas ganha seus milhdes
com o modelo de negbcios da midia. E o mesmo se aplica ao Facebook, ao
MySpace e ao Digg. Todos sio empresas de software em sua esséncia. Algumas
organizam o conteudo das pessoas, outras proporcionam um lugar para as
pessoas criarem o proprio conteudo. Mas elas nio criam ou distribuem
conteddo como uma empresa tradicional de midia.

Mas quando as pessoas pensam em “modelo de negdcios da midia”,
normalmente s6 pensam em propaganda. A propaganda constitui uma grande
parte, é claro, mas, como nds, no negécio da midia, sabemos, a ideia vai muito
mais longe do que isso.

Para comegar, a extensio da propaganda ao ambiente on-line criou varias
novas formas de andncios além do modelo tradicional de “impressoes”, que
precifica o pagamento por milhares de espectadores ou ouvintes, conhecido
como “custo por mil” (CPM). As variantes on-line incluem “custo por clique”
(CPC), que o Google utiliza, e “custo por transacao” (CPT), no qual os
anunciantes s6 pagam quando a pessoa se torna um cliente pagante, como o
programa Associates, da Amazon.

Também temos a “identificacio de clientes potenciais”, em que 0s
anunciantes pagam pelos nomes e enderecos de e-mail de pessoas que foram
atraidas ao conteudo gratis ou pelas informagdoes sobre esses consumidores. Os
anunciantes podem patrocinar todo um site ou departamento por um valor
fixo, nao determinado pelo trafego. Eles podem pagar para serem incluidos em
resultados de buscas, um servico que o Google e outros oferecem. Ou podem
se voltar ao bom e velho merchandising de produtos e pagar para incluir sua
marca ou produtos em um video ou jogo.

Acrescente versdes em texto, video, animacao, audio e mundo virtual
(videogame) de tudo isso e ¢ possivel ver o quanto o mundo da propaganda
mudou quando passou para o ambiente on-line. Vinte anos atras, a propaganda

podia ser dividida em cinco grandes categorias: midia impressa (anuncios e



classificados), televisao, radio, outdoors e brochuras (panfletos, folhetos etc.)
Hoje em dia, existem pelo menos 50 modelos diferentes on-line e cada um
deles evolui a cada dia. E estonteante — e empolgante — testemunhar uma

industria se reinventar diante de um novo meio.

A ECONOMIA DOS OGROS

Pensamos em “midia” como radio, televisao, revistas, jornais e sites de noticias.
Mas na verdade, a midia nao passa de conteudo de qualquer natureza, e a
melhor maneira de mensurar seu impacto em nossa sociedade ¢ em funcao de
quanto tempo as pessoas passam com ela. Vistas dessa forma, poucas das
opg¢oes citadas sao capazes de concorrer com uma forma de conteido que
raramente consideramos midia, embora essa forma concorra diretamente com a
midia por atenc¢do. Essa forma de contetdo sdo os videogames, de jogos de tiro
do Xbox 360 a mundos virtuais on-line no PC.

A industria dos jogos nao somente cresceu para competir com Hollywood
em termos de venda e com a televisao em termos de tempo de consumo, como
também esta se transformando em uma velocidade muito maior. Nenhum
outro negocio se equipara a velocidade do Gratis como o negocio dos
videogames.

No passado, as pessoas compravam videogames em lojas. Eles vinham em
caixas e, em geral, custavam $40 ou $50. Vocé os levava para casa, inseria o
disco e jogava durante uma semana e depois raramente voltava a jogar.
Praticamente todas as vendas de um jogo eram feitas nas primeiras seis semanas
ap6s o lancamento. Era como Hollywood, mas sem o lucrativo mercado
posterior, de DVDs e licenciamento para transmissio — um negocio
impulsionado por sucessos sem segundas chances para os fracassos.

Na verdade, as pessoas ainda compram videogames assim, por mais maluco
que possa parecer. Mas os jogos sio um dos ultimos produtos digitais que
ainda sao em grande parte vendidos assim e este modelo esta se aproximando
da extin¢ao. Da mesma forma como a musica e o software de computadores
estao migrando para o mercado on-line, o mesmo acontecera com os jogos. E

uma vez que se passa da expedicao de atomos (discos e caixas de plastico) a



transmissao de bits, o Gratis se torna inevitavel. Ao longo da préxima década,
essa industria de $10 bilhoes passara de um negocio tradicional de bens
embalados a um negécio on-line construido ao redor de precos de entrada
iguais a zero.

Os primeiros sinais disso comecaram a surgir na Asia, por volta de 2003.
Como a pirataria de software nos mercados da China e Coreia do Sul estava
dificultando a venda de jogos no formato tradicional, os desenvolvedores de
jogos se voltaram ao mercado on-line, de rapido crescimento. Os cybercafés
prosperavam na China, levando a Internet a uma populacio que, em sua
maioria, ndo tinha computador em casa. Na Coreia do Sul, os “PC baangs”,
saloes de jogos de computador, comecaram a substituir os arcades como o
ponto de encontro de adolescentes e jovens em um pais no qual a maioria
ainda mora na casa dos pais antes de se casar.

Para os jogadores, a vantagem dos jogos on-line esta na qualidade e na
diversidade da disputa: vocé esta jogando contra pessoas reais, € nao contra
uma inteligéncia artificial previsivel. Em uma das categorias mais populares,
conhecida como massively multiplayer online games (pense no World of Warcraft
ou em seus predecessores, como o Everquest), os jogos sdo interminaveis e
podem se tornar uma obsessao que consome os jogadores durante anos. Nao é
por acaso que o atual campedo foi apelidado de “World of War crack”.

Para os desenvolvedores, as vantagens de migrar para o ambiente on-line
sao muitas. Em vez de queimar discos, imprimir manuais e caixas e negociar
com um varejista para manter os jogos em estoque, eles podem disponibilizar o
software para ser baixado pelos jogadores. Isso poupa muito dinheiro em
producdo e distribuicao. O ambiente on-line abre um “espaco de prateleira”
ilimitado, de modo que jogos mais antigos e de nicho nio sio expulsos por
titulos mais recentes e populares e todos siao igualmente acessiveis on-line. E
isso proporciona uma forma facil de atualizar o software para acrescentar
recursos € remover bugs.

Mas a razao mais importante pela qual os jogos estaio migrando para o
ambiente on-line é que isso proporciona uma maneira melhor de ganhar
dinheiro. Os desenvolvedores podem passar de um modelo de receita de

“ponto de venda”, com base no tudo ou nada, a um com base em um



relacionamento continuo com o jogador, da mesma forma que as laminas de
barbear descartaveis da Gillette transferiram o negoécio da venda de aparelhos
de barbear a uma vida inteira de venda de laminas.

Em consequéncia, a industria de jogos on-line se tornou o campo de testes
mais vibrante do Gratis em todo o mundo. Incluindo jogos que s6 sao
distribuidos on-line aos jogos que também sdo jogados on-line, estima-se que
essa industria valia §1 bilhao nos Estados Unidos em 2008 e que seja ainda
maior na China — a caminho de chegar a $2,67 bilhoes em 2010. Essa industria
inclui de tudo, desde jogos para iPhone que vocé pode baixar do iTunes (gratis,
pagos ou um hibrido dos dois), “jogos casuais”, que sio jogados on-line, como
o poquer e o Sudoku, jogos infantis como o Club Penguin, o Neopets e o
Webkinz e os crescentes jogos virtuais on-line, os zassively multiplayer worlds.

Cada um desses mercados se tornou uma placa de Petri para novas formas
de Gratis e, em consequéncia, a industria se transformou em um observatério
de novos e inovadores modelos de negdcios, muitos dos quais tém aplicagoes
fora do mundo dos jogos. Obviamente, o Gratis nao ¢ nenhuma novidade no
mundo dos jogos. O modelo basico do freemium ha muito tempo tem sido um
elemento fundamental da industria dos jogos na forma de demos limitados, que
sao distribuidos gratuitamente em revistas de jogos ou on-line e permitem
jogar alguns niveis do jogo de graca. Se vocé gostar do jogo, pode comprar a
versao integral ou pagar por um cédigo que destravara os outros niveis na
versdo que baixou. Mas os dltimos anos testemunharam uma explosio de
modelos de negdcios mais inovadores construidos ao redor do Gratis e que s6
foram possiveis com a massificagdo do acesso de banda larga a Internet. Veja as

cinco categorias de maior sucesso:

1. VENDA DE ITENS VIRTUAIS

Em 2008, a Target vendeu mais de $1 milhdo de um cartdo de plastico, que,
para a maioria de seus clientes, era totalmente desconcertante. Tudo o que ele
tinha era um cédigo numérico que funcionava com algo chamado Maple Story
e era vendido em incrementos de $10 e $25. O que é o Maple Story? Se voce

nao souber, basta perguntar a qualquer crianca de 12 anos (ou os pais de uma



delas). F um jogo multiplayer on-line que se tornou um sucesso revolucionario
na Coreia do Sul, seu pais de origem, onde ¢ jogado por mais de 15 milhdes de
pessoas, e foi importado aos Estados Unidos pelo desenvolvedor, Nexon, em
2005. Atualmente, ele tem mais de 60 milhdes de usuarios cadastrados ao redor
do mundo.

Como muitos jogos multiplayer on-line, ¢ possivel jogar o Maple Story de
graga; vocé pode percorrer alegremente os varios niveis do jogo, interagir com
outros jogadores e se divertir sem gastar um unico centavo. Mas se vocé quiser
tazer isso mais rdpido, talvez queira comprar uma “pedra de teletransporte”, que
lhe permitira ir de um lugar a outro, em vez de se arrastar pelo cenario. Para
1sso, vocé precisara de “mesos” (créditos), que pode ganhar no jogo ou obter
por meio desse cartao (ou, se voce for um adulto e tiver um cartao de crédito,
comprar on-line).

De forma similar, no Maple Story vocé pode comprar itens virtuais que lhe
permitirao ganhar mesos mais rapidamente ou ir de um mundo a outro sem ter
de esperar um “Onibus”. Vocé pode comprar um “anjo da guarda” que lhe
trara de volta a vida imediatamente sem ter de se arrastar de volta a partir de
um ponto de respawn.! Com seus pontos, vocé pode comprar novas roupas,
cortes de cabelo e rostos. Mas ¢ importante notar que voceé nao pode comprar
uma superarma, porque isso nao seria certo — o desenvolvedor nao quer que as
pessoas comprem o poder, criando uma sociedade injusta. Em vez disso, o
dinheiro é usado para poupar tempo, ter uma aparéncia mais estilosa ou fazer
mais com menos esforco. As oportunidades de pagar sio “nao punitivas”, diz o
ex-presidente da Nexon na América do Norte, Alex Garden. Vocé nao precisa
pagar, mas pode querer fazer isso.

Mas o melhor exemplo desse mercado de bens virtuais envolve, na maior
parte, adultos, nao criancas. No inicio de 2008, executivos do Google
repararam que a palavra “WOW” era uma das 10 palavras mais buscadas do
mundo. Seria um surto global de empolgacao? Nao exatamente. Na verdade, é
a abreviatura de World of Warcraft e as pessoas estavam em busca de ouro.
Nao ouro real, mas ouro virtual — a moeda interna do jogo. No momento da
producao deste livro, a taxa de cambio era de cerca de 20 WOW gold para cada

dolar americano. Prédios na China estao repletos de trabalhadores clicando



para ganhar esses ativos virtuais e vendé-los em mercados secundarios fora do

jogo.

O comércio de bens virtuais ¢ um bom negécio e, em muitos casos, ¢ maior
do que o faturamento direto do jogo. Afinal, por que vender discos de plastico
por um preco alto se voce pode vender bits através de um fio durante anos? As
pessoas que escolhem pagar sdo, por defini¢do, os usuarios mais envolvidos e
comprometidos e, em consequéncia, 0s menos sensiveis ao preco € os que
ficam mais satisfeitos em pagar. (Observe que essa ndo é uma caracteristica
exclusiva dos jogos: esse também ¢é o modelo que o Facebook utiliza com os
“presentes” digitais que seus membros podem comprar uns para os outros, que
respondem por uma estimativa de $30 milhdes por ano para o site de rede de
relactonamentos sociais.)

Quando vocé esta vendendo discos, arrisca o efeito do “segundo fim de
semana” de Hollywood: quando o filme nio é tio bom quanto o trailer
prometia, as pessoas se sentem roubadas e a noticia se espalha. Mas nos jogos
que podem ser jogados de graca e s6 cobram por itens depois que as pessoas
percebem por que podem queré-los, o risco de decepgao é menor e as chances
de clientes repetidos aumentam. Em resumo, vocé esta cobrando das pessoas
que gueren pagar, porque elas sabem o valor do que estio comprando.

“Se o modelo de jogos embalados é mais parecido com os filmes”; diz
Garden, “nossos jogos on-line sao mais como a televisaio”. A meta ¢
desenvolver um relacionamento continuo com o cliente, e nao proporcionar
apenas um bom fim de semana.

Em alguns casos, a propria empresa dona do jogo vende os itens digitais.
Em outros casos, elas s6é criam um mercado no qual os jogadores podem
vender itens virtuais uns aos outros e a empresa ganha cobrando uma taxa de
transagao, como o eBay. Como um exemplo do segundo modelo, em 2005, a
Sony criou um mercado, chamado Station Exchange, em seu jogo EverQuest
II. Ele permite que os jogadores oferecam itens do jogo por uma taxa de $1
mais uma taxa de transagao de 10% sobre o preco final. E o jogo chega a
oferecer um servico de depdsito em garantia para assegurar que as pessoas

recebam pelo que pagaram. O Station Exchange acabou tendo um sucesso



apenas modesto, mas promissor o suficiente para os executivos da Sony o

declararem o futuro da industria.

2. ASSINATURAS

Em 2007, a Disney anunciou que pagaria $700 milhoes por um Website que
permitia que as criangas fingissem ser pequenos pinguins de animagao. Se vocé
acha que mais de US$500 milhoes é dinheiro demais para um jogo sobre aves
que ndao voam, por mais adoraveis que sejam, vocé provavelmente nio tem
filhos. Se tiver filhos, provavelmente ja conhece o Club Penguin, uma
comunidade on-line que, na época da compra, atraiu 12 milhdes de criancas
(entre elas, alguns de meus filhos). Em 2006 e 2007, a mania do Club Penguin
se espalhara pelo playground com uma velocidade normalmente reservada a
uma infestacao de piolhos.

O Club Penguin é um jogo gratuito e estima-se que 90% de seus usuarios,
que em sua maioria tém entre 6 e 12 anos, nunca pagam um centavo sequer
para jogar. Mas se vocé quiser decorar seu iglu com méveis ou quiser comprar
um bichinho de estimagao para seu pinguim, tera de convencer seus pais a sacar
o cartio de crédito e pagar $6 ao més por uma assinatura. Quando foi
comprado pela Disney, o Club Penguin tinha 70 mil assinantes pagos (6% de
todos os usuarios), que geravam mais de $40 milhdes em receita anual.

Esse ¢ um dos modelos mais comuns de jogos on-line, especialmente em
jogos que tém um forte componente social. O RuneScape, um mundo de ogros
e elfos baseado na Web, tem mais de 1 milhdo de assinantes (de mais de 6
milhGes e usuarios) que pagam $5 por mes, criando um negocio de $60 milhoes
anuais. Como um ponto de referéncia, isso representa aproximadamente o
mesmo tamanho que a base de assinantes e o faturamento anual do site do Wa//
Street Journal baseado em assinaturas, que ¢ o maior site pago de todos os
jornais do mundo. E também ¢é maior do que a base on-line paga de assinantes
do The New York Times era antes de o jornal ter abandonado o modelo para
adotar o Gratis em 2008. Parece que as pessoas preferem pagar para langar
magias de mentira a ler noticias ganhadoras do Prémio Pulitzer. (Eu deixo que

os outros especulem se isso ¢ bom ou ruim.)



3. PROPAGANDA

Na corrida para as elei¢goes presidenciais de 2008 nos Estados Unidos, os
jogadores de um jogo de corrida do Xbox Live chamado Burnout Paradise
observaram que, enquanto passavam correndo pelas pistas, um dos outdoors
parecia estranhamente atual. Era uma foto de Barack Obama com um convite
para visitar voteforchange.com, um dos sites da campanha. Nao se tratava de
uma forma de expressao politica por parte dos desenvolvedores do jogo, mas
sim um andncio pago pela campanha de Obama. E esse ¢ apenas um exemplo
dos milhares de andncios que hoje podem ser vistos em videogames de
consoles como o Xbox 360 e o PS3 da Sony, e em jogos de PCs.

Alguns desses anuncios constituem um fluxo de receita adicional para os
jogos pagos, mas um numero cada vez maior esta sustentando o modelo gratis.
Algumas vezes, esses anuncios sao incorporados ao jogo original, mas, a
medida que cada vez mais jogos sao desenvolvidos para utilizar uma conexao a
Internet, é possivel inserir anuncios atualizando os outdoors dos jogos,
posteres nos muros das cidades virtuais e até as roupas que os personagens do
jogo vestem.

Em certo sentido, a propaganda em jogos se tornou o merchandising de
produtos definitivo: além de jogador poder receber anincios diferentes, a cada
vez que o jogo ¢ jogado esse anincios podem mudar novamente em uma
tentativa de garantir relevancia e variedade. Algumas vezes, os andncios se
parecem exatamente com anuncios no mundo real e, outras vezes, eles sdo mais
sutis, da marca das botas em um jogo de snowboard as bandas da trilha sonora.
E algumas vezes ainda, o jogo todo é um anuncio, como os jogos da Burger
King para o Xbox com o personagem da rede, o King, apostando corrida,
batendo com o carro e andando furtivamente pelos cenarios jogo.

A forma mais comum de fazer isso é no mercado de jogos casuais, jogos
relativamente simples que vocé pode jogar no seu navegador. Os nimeros sao
impressionantes: o Yahoo! Games e o AddictingGames da MTV atraem cada
um mais de 10 milhdes de usuarios por més, e os dois se baseiam no modelo de

jogos gratis, pago pela propaganda. No total, esse mercado ja vale mais de $200


http://voteforchange.com/

milhées ao ano e o Yankee Group, uma consultoria, estima que ele superara os

$700 milhoes até 2010.

4. IMOVEIS

O Second Life nio é exatamente um jogo — ¢ um mundo que vocé pode
explorar e no qual pode conhecer outras pessoas —, mas ¢ tdo popular quanto
um jogo, com meio milhdao de contas de usuarios ativos. A participagao é gratis
e voce pode baixar o software e explorar o mundo virtual sem a necessidade de
usar um cartao de crédito. Mas se voce realmente mergulhar no Second Life,
pode querer criar rafzes e ter uma casa nesse mundo. Para isso, vocé precisara
de um terreno e é ai que a Linden Labs, a empresa que opera o servico, ganha
dinheiro.

A Linden Labs esta no negoécio virtual de venda de imdveis, que é um
excelente negdcio. Diferentemente dos corretores de iméveis do mundo real, a
Linden Iabs pode criar quanto territério quiser e os usuarios tornam certas
areas mais atrativas, construindo eles mesmos cidades inteiras — casas, prédios
comerciais, lojas e outras atragoes. As taxas de aluguel mensais variam de $5 a
$195, dependendo do tamanho do terreno. Ou vocé pode comprar sua ilha por
$1.675 mais $295 ao més.

Esse sistema nao ¢é apenas uma maquina de fazer dinheiro para a Linden
Labs. Ele também criou um mercado secundario de corretores de iméveis no
Second Life, que revendem propriedades ja desenvolvidas. Um dos corretores
de maior sucesso, “Anshe Chung”, afirma ter ficado milionario com essas
revendas.

Muitos outros jogos on-line usam esse modelo, apesar de algumas vezes
nao vender terrenos, mas sim estagoes espaciais, castelos ou até mesmo cabines
em navios piratas. Em certo sentido, isso ndo passa de um subgrupo da classe
dos bens virtuais, como o ouro no Warcraft ou as roupas no Club Penguin.
Mas a diferenca é que, nestes casos, nao se trata de vendas reais — sdo “taxas de
utilizagdo do imével”, ou aluguéis e, quando vocé para de pagar, esse terreno

ou residéncia normalmente é revendido para outra pessoa.



5. PRODUTOS RELACIONADOS

Manha de Natal de 2008. Embaixo da arvore de Natal de milhdes de lares
americanos, havia um bicho de pelucia que seria normal, nio fosse por uma
etiqueta especial. Na etiqueta, havia um cédigo, que permitia que o feliz
destinatario entrasse on-line e jogasse com uma versao virtual de seu bichinho
de peltcia. Essa simples combina¢io — um par composto de um mascote de
pelicia e um mascote virtual — fez do Webkinz o brinquedo mais vendido nos
Estados Unidos por dois anos consecutivos. O modelo do Webkinz ¢ uma
inteligente combinacao do Gratis e do Pago. Qual é a principal atragao, o
bichinho de peltcia ou o jogo? E dificil dizer, mas provavelmente nenhum
deles seria um sucesso sem o outro. Em certo sentido, essa é s6 a expressao
natural da economia dos séculos XX e XXI funcionando em conjunto: os
atomos (o bichinho de peldcia) custam dinheiro, mas os bits (o jogo on-line)
sao gratis. Apesar de a maioria das criangas ter um apetite limitado por
bichinhos de pelticia no mundo real, colecionar um jardim zoolégico inteiro no
jogo é uma forma gratificante de jogar. E a tnica forma de ter mais animais
virtuais ¢ comprando os de pelucia. E um circulo virtuoso, levando a centenas
de milhoes de dolares em uma categoria que nao viu um grande sucesso de
vendas desde a mania das bonecas Cabbage Patch nos Estados Unidos.

Esse modelo hibrido on-line/off-line atualmente esta sendo utilizado por
todos, desde a Lego até a Mattel, cujos brinquedos vém com cédigos secretos
que destravam itens virtuais em jogos on-line gratis nos sites das fabricantes.
Outro jogo on-line gratis para criancas, o Neopets, vende pacotes fisicos de
cartas colecionaveis dos mascotes e o Maple Story esta fazendo o mesmo para
seus personagens. Outros jogos vendem de tudo, de bonecos a camisetas.

E a forma mais pura da economia de custo marginal — dé a versio que nio
custa nada distribuir para aumentar o valor daquilo que tem uma margem de

lucro de 40% nas lojas. O Gratis faz o Pago ser mais lucrativo.



MUSICA GRATIS

Se a industria de videogames é um negocio que corre para o (Gratis para
acelerar o crescimento, a musica é um negocio se arrastando na direcio do
Gratis para desacelerar a queda. Mas as primeiras tentativas sio animadoras.
Até agora, o sucesso do experimento “pague o quanto quiser’” do Radiohead
com o In Rainbows é lendario. Em vez de lancar seu sétimo disco nas lojas
como é o costume, a banda o lancou on-line solicitando que as pessoas
pagassem o quanto quisessem. Algumas escolheram nio pagar nada, como eu
(ndo porque eu nao achasse que valesse a pena, mas porque eu queria ver se de
fato era permitido), enquanto outros pagaram mais de $20. Em geral, o preco
médio foi de $6.

“In Rainbows” se tornou o disco de maior sucesso comercial do
Radiohead. Em uma época na qual as vendas de musicas estao caindo de um

abismo, o Radiohead relatou estas impressionantes estatisticas:

A banda vendeu 3 milhdes de discos no mundo todo, incluindo
downloads do site da banda, CDs fisicos, uma edi¢ao especial com dois
CDs e um vinil e vendas no iTunes e outras varejistas digitais.

¢ A edicdo especial, que custava $80, vendeu 100 mil copias.

* O Radiohead ganhou mais dinheiro com os downloads digitais antes do
langamento do CD fisico do que o total, em todos os formatos, do disco
anteriof.

* Quando o CD fisico foi lancado, mais de dois meses depois do
lancamento do formato digital “pague o quanto quiser”, o disco ainda
entrou no primeiro lugar na lista dos mais vendidos nos Estados Unidos
e Reino Unido e o download digital pago no iTunes também emplacou
no primeiro lugar, vendendo 30 mil copias na primeira semana.

* O tour do Radiohead que se seguiu ao lancamento do disco foi o maior

de todos, vendendo 1,2 milhao de ingressos.

Muitos artistas, como o Radiohead, compreendem o valor do Gratis para

atingir um publico mais amplo de pessoas que um dia podem se tornar clientes



pagantes de shows, camisetas ou até mesmo (!) musicas. Misicos como Trent
Reznor, do Nine Inch Nails, ou o Prince adotaram estratégias similares de
distribuicao gratis. E muitas empresas fora da industria musical se beneficiam
enormemente da musica gratis, com a Apple, cujos espacosos iPods custariam
milhares de délares para encher de musica, encabecando a lista.

Mas quando dizemos “negécio da musica”, normalmente nos referimos a
gravadoras tradicionais, que culpam o Gratis (em geral, na forma de pirataria)
por suas mazelas. Essa acusacao pode ser verdadeira, mas é um erro igualar os
interesses das gravadoras aos do mercado da musica em geral.
Tradicionalmente, as gravadoras embalam e vendem musica gravada, o que
constitui, como sabemos, um negocio em estagio terminal. Mas praticamente
todo o mercado da musica, excluindo as gravadoras, esta crescendo, muitas
vezes por meio da adogao do Gritis.

Existem mais bandas produzindo mais musica do que jamais houve. Em
2008, o 1Tunes, a maior varejista de musicas nos Estados Unidos, incluiu
quatro milhées de novas musicas em seu catalogo (o que equivale a
aproximadamente 400 mil discos!). Hoje em dia, é raro encontrar uma banda
que nao tenha uma pagina no MySpace, onde vocé pode ouvir mais ou menos
quatro musicas de graca. Mais pessoas estio ouvindo musica durante mais
tempo todos os dias, gracas a capacidade do iPod de levar a musica que voce
quer ouvir por toda parte. O negoécio de licenciamento de musicas, para a
televisao, filmes, comerciais ou videogames, também nunca foi tao grande. E a
industria da musica no celular — tons de chamada, “ringbacks”? e a venda de
musicas individuais — esta em plena ascensio. E também temos a prépria
Apple, cujo antigo lema do Mac — “Rip, Mix, Burn™ — era um tributo
disfarcado ao poder da musica gratis de vender computadores, aparelhos de

reproducao de musicas e telefones.



COMO UM CD DE MUSICA PODE SER GRATIS?

Em julho de 2007, Prince langou seu novo élbum, Planet Earth, incluindo uma copia — valor no
varejo de $19—em 2,8 milhdes de edigbes do jornal de domingo do Daily Mailde Londres. (O jornal,
muitas vezes, inclui um CD, mas essa foi a primeira vez que apresentava musicas inéditas de uma
celebridade.) Como um artista com disco de platina pode dar de graga um novo langamento? E
como um jornal pode distribui-lo de graga?

Prince ganhou dinheiro dando > Prince estimuloua venda de ingressos.
g
seu novo disco. A rigor, o artista perdeu dinheiro com a manobra. Ele

cobrou do Daily Maif uma taxa de licenciamento de

$0,36 por disco, em vez dos costumeiros $2. Mas ele
N | eis do que compensoua diferenga com vendas de

Receita pctencial de [icenciamento.,..,.SS,E milhdes fngressos para shows. O F"urple One ESQOIOU 21
Receita de licenciamento do Daily Mail..... $1 milhdo shows na O2 Arena em Londres em agosto, o que
Bruto do show em Londres.............$23.4 milhdes resultou em uma receita recorde de shows na reqgiéo.

RECEITA LIQUIDA.............ccccom.......... $18,8 milhGes
» O Daily Mailreforgou sua marca.

O brinde aumentou a circulagao do jornal em 20%

Daily Mail naquele dia. Isso resultou em receita extra, mas néo

o suficiente para cobrir os gastos. Mesmo assim, os

Taxa de licenciamento.........cccceecaeeeeee.... 51 milhao
Produgdo/promogao.... v $1 milhdo executivos do Daily Mail consideram a agao um
Receita incremental em bancas......_.$1,3 milhdo sucesso. Stephen Miron, o editor geral, diz que a
PERDA ..o $700 mil agao de marketing funcionou tanto em termos
editoriais quanto financeiros: “Como somas pionei-
Fonte: Dally Mail, 02, Arena. ros, 0s anunciantes preferem ficar conosco.”

Acima de tudo, o negécio de shows esta prosperando, impulsionado em
parte pela capacidade da musica gratis de aumentar a base de fis. Shows ao
vivo sempre foram uma das partes mais lucrativas do negocio. Em 2002, as 35
bandas que mais venderam ingressos de shows, incluindo os Eagles e a Dave
Matthews Band, ganharam quatro vezes mais com os shows do que com discos
e licenciamento, de acordo com Allen Krueger, um economista da Princeton.
Algumas bandas, como os Rolling Stones, ganham mais de 90% do dinheiro
com os tours. Os ingressos podem ser facilmente vendidos por centenas de
dolares, criando um préspero mercado secundario para a revenda. (Em 2007, o
eBay comprou a StubHub, uma das maiores revendedoras de ingressos.) E por

que nao? Experiéncias memoraveis representam o suprassumo da escassez.



Hoje em dia, a temporada de festival de verdao se estende por metade do
ano e uma geragao esta crescendo aprendendo a programar a vida ao redor
disso. E o faturamento nao é proveniente somente da venda de ingressos: os
tours muitas vezes sio patrocinados (o Vans Warped Tour,* por exemplo), e
empresas como a Camel pagam pelo direito de distribuir gratuitamente
cigarros ou outros produtos aos participantes do festival. Entre comida,
bebida, artigos promocionais e hospedagem, os festivais constituem um
segmento do negdcio de turismo desenvolvido ao redor da atragio exercida por
uma musica pela qual muitos fas nunca imaginaram que pagariam.

As grandes gravadoras sabem muito bem que seu papel neste mundo esta
cada vez menor. “A industria da musica esta crescendo”, Edgar Bronfman, o
presidente do Conselho da Warner Music, disse aos investidores em 2007. “A
industria das gravadoras nao esta crescendo.” O que fazer a respeito é outra
questao. Alguns decidiram lutar para manter o que tém, com acdes judiciais
contra a pirataria e demandas de direitos autorais muitas vezes nocivas a
empresas que tentam criar novas formas para os consumidores obterem a
musica, como o radio pela Internet. Outros decidiram inovar diante da
confusdo adotando o “modelo 3607, no qual eles representam todos os
aspectos da carreira de um artista, incluindo shows, licenciamento, endossos e
artigos promocionais. (Essa abordagem teve sucesso limitado até agora, em
grande parte porque as gravadoras ainda nao sio tdo boas nas outras fungoes e
os artistas muitas vezes reclamam da alta porcentagem cobrada por isso.)

Mas algumas das gravadoras menores estao inovando com mais sucesso,
muitas vezes usando o Gratis de uma forma ou de outra. A RCRD LBL, uma
empresa fundada pelo famoso blogger Pete Rojas, oferece musica gratis paga
pela propaganda. Modelos do tipo “pague o quanto quiser” estao proliferando.
E as pequenas gravadoras que vendem a recém-renascida categoria de LPs de
vinil a exigentes fias de musica costumam oferecer downloads digitais gratis
como amostras. Em Nashville, a INO Records conduziu um experimento no
final de 2006 com um disco chamado “Mockingbird”, de Derek Webb. Ele

explica o que aconteceu:



Eu tinha um disco do qual me orgulhava, mas a gravadora esgotara o
orcamento de marketing e as vendas estavam decepcionando. Entido
convenci a gravadora a me deixar dar as musicas de graca. Mas com uma
condi¢io. Noés pediriamos niao apenas nomes, enderecos de e-mail e
codigos postais de todos que fizessem o download do disco, mas também
pediriamos que eles recomendassem o disco a cinco amigos, por enderecos
de e-mails que eles nos informariam (mas nés nao manteriamos), que eles
achavam que também gostariam do disco. Distribui mais de 80 mil discos
em trés meses. Desde entdo, pude analisar essa lista de e-mails por cédigo
postal para descobrir onde meus fas estao e enviar e-mails divulgando os
shows. Agora meus shows vivem esgotados. E vendo muitos produtos. Eu

tenho uma carreira.

Historias como as de Webb sao encontradas aos milhares. Mas o detalhe
particularmente interessante é que O mesmo pragmatismo em relacio a
necessidade da industria de adotar novos modelos é compartilhado também
pelos maiores vencedores dos modelos antigos. Entrevistado em 2008 a
respeito do impacto do compartilhamento de arquivos sobre sua gravadora, a
G-Unit Records, o cantor de rap 50 Cent afirmou também ver uma vantagem
pelo fato de ele também ser artista. Sem duvida o compartilhamento de
arquivos estava prejudicando sua gravadora, mas isso representava apenas uma

batalha em uma guerra a ser vencida:

Os avancos na tecnologia afetam todo mundo e todos nds precisamos nos
adaptar. O importante para a industria da musica é perceber que isso nao
prejudica os artistas. Um jovem fa pode ser tao devotado e dedicado, nao
importa se comprou ou roubou a musica. Os shows ficam lotados e a
industria deve entender que precisa administrar todos os 360 ao redor de
um artista. Eles [a industria] precisam maximizar a renda de shows e artigos

promocionais.



LIVROS GRATIS

Por fim, este capitulo nao estaria completo sem algumas palavras sobre os
livros gratis, categoria na qual este livro, naturalmente, se inclui (pelo menos na
forma digital). Os livros representam um caso especial de midia impressa, com
algumas revistas sofisticadas, da qual a forma fisica ainda ¢é preferida pela
maioria. A industria de livros ndo esta em queda, felizmente, mas 1sso nao
impediu centenas de autores (e alguns editores) de conduzir os proprios
experimentos com o Gratis.

A grande diferencga entre livros e musica é que, para a maioria das pessoas,
a versao superior ainda se baseia em atomos e nao bits. Apesar de todas as
desvantagens em termos de custos, as arvores mortas transformadas em papel
ainda apresentam uma excelente vida de bateria, resolucao de tela e
portabilidade, sem mencionar o efeito decorativo na estante. Mas o mercado
para livros digitais — audiobooks, e-books e download na Web — esta crescendo
rapidamente, em grande parte para atender a demandas que os livros fisicos
nao suprem, da necessidade de algo para consumir enquanto dirige 2
necessidade de algo que pode ser obtido instantaneamente, onde quer que vocé
esteja.

A maioria dos modelos de livros gratis se baseia no freemium, de uma
forma ou de outra. Nao importa se ¢ um download gratis por tempo limitado
de alguns capitulos ou o livto todo em um PDF bem formatado
disponibilizado para sempre, a forma digital é uma maneira de permitir que o
maior numero possivel de pessoas tenha uma amostra do livro, na esperanca de
que algumas delas venham a comprar.

Por exemplo, Neil Gaiman, escritor de ficgao cientifica, disponibilizou
gratuitamente o livro Deuses americanos pela Internet durante quatro semanas
em 2008. Os temores e as obje¢cdes comuns foram apresentados desde o inicio:
que isso canibalizaria as vendas nas lojas ou, no outro extremo, que a
disponibilidade limitada era contraproducente, porque, quando muitas pessoas
ficassem sabendo, nio teriam mais acesso ao livro gratis. E dificil verificar a
segunda objecdo, mas a primeira se comprovou um engano. Deuses americanos

ndo apenas se tornou um best-seller, como as vendas de todos os livros de



Gaiman em livrarias independentes aumentaram 40% no periodo em que
aquele livro foi disponibilizado de graca. Oitenta e cinco mil pessoas acessaram
a versao digital do livro, lendo uma média de 45 paginas cada. Mais da metade
disse que nao gostou da experiéncia de ler on-line, mas aquele foi s6 um
incentivo para comprar o livro fisico, mais facil de ler. Depois disso, Gaiman
disponibilizou gratuitamente seu préximo livro infantil, The Graveyard, na
forma de leituras on-line gratis em video, um capitulo por vez, e esse livro

também se tornou um best-seller.



COMO UM LIVRO-TEXTO PODE SER GRATIS?

Estudantes universitarios podem gastar $1 mil por ano em livros. Isso é bastante, considerando
que um livro de biologia de $160 pode ter vida Util de um semestre, o que explica por que o
mercado de livros usados € tao grande e por que as editoras se esforgam tanto para combaté-lo
com taticas como novas edi¢bes com diferentes nimeros de paginas. Uma vez que esse modelo
for ao chao, o que o substituirda? Talvez algo que se aproxime dos “livros-texto abertos” do Flat
World Knowledge, obras gratuitas que podem ser editadas, atualizadas e organizadas para
compor materiais didaticos customizados. Mas como uma editora ou autor se beneficia ao dar de

graca um livro-texto de $160?

» Vender mais do que livros-texto. O contetdo de
um livro-texto impresso pode ser dividido em partes
menores em uma variedade de formatos e opgdes de
compra. O resultado interessa a mais estudantes
que, por exemplo, ndo lerdo um livro inteiro on-line
mas podem comprar MP3s de alguns capitulos para
estudar para as provas.

b livro digital (on-line)............................Grétis
» livro impresso (preto e branco).......... $29,95
» livro impresso (em cores) .................. $59,95
(a impressdo sob demanda permite um custo mais baixo)
» PDF imprimivel - texto integral ........... 519,95
(a impressaofencadernacéo custaria em média $40)
P capitulo em PDF imprimivel.................. $1,99
b audiobook (MP3) ..................ccco.eo.... 529,95
> capitulo em audio (MP3).....ccceeeeennennnns $2,99
P resumos em dudio (10 min.).---------...... 30,99
» e-book —texto integral ........................519,95
b e-book —capitulo......cccenieeeniennanenn..... $1,99
b cartées de memorizagdo — texto integral.... $19,95
b cartdes de memorizacdo - capitulo......... 0,99

» Incentivar os autores. A FWK oferece maior taxa
de direitos autorais e maior retorno com o tempo. Em
consequéncia do mark-up da livraria, uma editora
tradicional lucra $105 com um livro-texto de $160. O
autor recebe 15%. Em uma turma de 100 alunos, 75
comprardao o livro de $160. A cada semestre
subsequente, por causa da maior disponibilidade de
exemplares usados, as vendas podem cair até 50%
(nem a editora nem os autores lucram com as vendas
de livros usados). Quatro semestres depois, cinco
alunos podem pagar o prego cheio. Até a proxima
edi¢do ser langada, os direitos do autor e a receita da
editora continuam caindo.

No modelo da FWK, o ponto de entrada é tdo mais
barato (incluindo o Gratis), que o mercado de livros
usados & pegueno ou inexistente. Em um teste
conduzido em 20 faculdades em 2008, quase a
metade dos estudantes pagou por alguma forma de
contetido da FWK. Apesar de a média gasta ter sido
de apenas $30, a FWK pode gerar a mesma receita
(com menores custos gerais indiretos e custos
operacionais) apos seis anos. Com direitos autorais
de 20% sobre todo o conteldo vendido, um autor
comecga a ganhar mais direitos autorais em dois anos.

Receita do livro-texto aberto versus receita do livro-texto exclusivamente impresso

$45,000

$40,000 -

M Receita da editora de midia exclusivamente impressa

$35,000 - B Receita da FWK
$30,000
$25,000

$20,000
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do autor de graca, mas, se quiser essas idelas customizadas para sua empresa,
conferéncia do setor ou reuniao de investidores, vocé tera de pagar pelo tempo
escasso do autor. (Sim, esse é meu modelo também. Os detalhes do Speakers
Bureau estao em meu Website!)

Isso pode até funcionar para livros fisicos. Consultores costumam comprar
milhares de exemplares dos proprios livros de sabedoria estratégica para
distribuir gratuitamente a clientes potenciais, uma tatica tdo comum que as
listas de best-sellers incorporaram métodos especiais para identificar e ignorar
esse tipo de vendas. Na FEuropa, os jornais, algumas vezes, oferecem pequenos
livros em brochura, algumas vezes aos poucos, gratuitamente com as edigoes
vendidas em bancas, o que ajuda a aumentar as vendas de jornais. E os autores
cada vez mais oferecem exemplares gratis para serem analisados por qualquer
blogger que quiser — “A cauda longa dos criticos de livros” —, argumentando
que o boca a boca gerado mais do que compensa o custo do exemplar.

Como todo o resto no Gratis, isso nao € feito sem controvérsias. Howard
Hendrix, entdo vice-presidente do Science Fiction Writers of America, chamou
os autores que dao seus livros de graca de “webscabs”, algo como “as laranjas
podres da Web”, e algumas editoras ainda tém davidas sobre a possibilidade de
os livros gratis aumentarem a demanda, em vez de satisfazé-la (algumas vezes,
com base na propria experiéncia). Mas em um mundo de espaco de prateleira
cada vez menor nas livrarias e secOes de analises de livros cada vez mais raras
nos jornais, 0s autores estao ansiosos para tentar qualquer coisa que possa
ajuda-los a aumentar o publico leitor. Como diz o editor Tim O’Reilly, “o
inimigo do autor ndo é a pirataria, ¢ a obscuridade”. O Gratis é a forma de
mais baixo custo de atingir o maior nimero possivel de pessoas e, se a amostra
funcionar, alguns comprardo a versio ‘“‘superior”’. Enquanto os leitores

continuarem a querer livros feitos de atomos, continuarao a pagar por eles.



QUAL E O TAMANHO DA ECONOMIA
GRATIS?

A coisa nao se limita apenas a délares e
centavos

AS PESSOAS ME PERGUNTAM ISTO o tempo todo: Qual é o tamanho da
economia Gratis? A unica resposta razoavel a essa pergunta é: A qual economia
Gratis voce se refere? Isso faz diferenca porque existem varias delas, da
economia formal do mundo dos negocios a economia informal do
voluntariado. Para complicar ainda mais a situagao, ¢ dificil mensurar as
verdadeiras economias Gratis, e as economias falsas nao sao, bem... reais. Os
inimeros servicos nao pagos que prestamos uns aos outros todos os dias,
motivados pela gentileza ou pela obrigacao social, sdo gratis, mas nao sao
calculados. E o “compre um e leve o outro de graca” nao conta como um novo
modelo economico que merega ser seguido.

Vamos deixar de lado a utilizacio do termo “gratis” como um artificio de
marketing. Isso inclui praticamente a economia inteira; suspeito que nao exista
um unico setor da economia que ndo utilize esse recurso de uma forma ou de
outra, de amostras gratis a brindes. Mas a maior parte disso niao ¢é
verdadeiramente gratis — é s6 um subsidio cruzado direto de algum tipo. Nao
se trata de um mercado distinto mais do que a “economia de descontos”

poderia ser, ou qualquer outro recurso de marketing.



Entao, o que dizer sobre as economias nao monetarias da reputacao e¢ da
atencaor Elas representam economias reais, no sentido de serem mercados com
“quase-moedas” que podem ser mensurados e valorizados, do numero de
pessoas atraidas aos amigos no Facebook. Mas por serem mercados nao
monetarios, eles nao sao, por definicdo, medidos em termos monetarios —
como ddlares e centavos. Mas isso nao impediu as pessoas de tentarem —
muitas vezes, com muita criatividade.

No inicio de 2009, o Burger King lancou uma de suas campanhas
subversivas de marketing que se tornaram sua marca registrada. Chamada de
“Whopper Sacrifice”, algo como “o grande sacrificio”, a campanha do Burger
King oferecia aos membros do Facebook um hamburguer gratis para cada 10
amigos que eles excluissem de suas paginas da rede de relacionamentos sociais.
(Isso servia para provar que “vocé gosta de seus amigos, mas adora o Burger
King”, ou, o que é mais facil de acreditar, servia para o Burker King ganhar
notoriedade e gerar buzz.)

Acontece que ha uma longa tradicdo de mensurar as economias em termos
de hamburgueres, a comegar com o “Indice do Big Mac”, do Economist, que
compara o pre¢co dos hamburgueres do McDonald’s em diferentes paises para
ver se os valores das taxas de cambio estao corretos (com base no argumento
de que uma rupia pode ser fraudada, mas um Big Mac é um Big Mac). Entao,
os bloggers rapidamente comecgaram a fazer algo similar com o Whopper
Sacrifice e o Facebook.

Os “amigos” no Facebook representam uma unidade classica de moeda de
reputagao. Quanto mais “amigos” voce tiver, mais influéncia tem no mundo do
Facebook e mais capital social tem para gastar. Com efeito, a maior parte do
valor do Facebook reside no fato de que talvez ele tenha criado o maior
mercado fechado do mundo de moeda de reputagao, que compoe as bases de
seu valor estimado em varios bilhoes de ddlares.

Mas descobrir exatamente quantos bilhdes de dolares o Facebook vale tem
sido uma questao complicada. Provavelmente é algum mdltiplo do nimero dos
usuarios e do numero de conexdes entre eles, criado pelo ato de adicionar

amigos ao site. Esse ato representa uma troca de moeda de reputagio e, se essa



moeda valer alguma coisa, deve valer algo para a pessoa que abre mao dela. Mas
quanto? E o que isso implica para a valoriza¢ao do Facebook?

Ao atribuir um valor em doélares a um amigo, o Burger King estava
essencialmente oferecendo uma estimativa de mercado ao valor do Facebook.

O blogger Jason Kottke fez as contas:

O Facebook tem 150 milhdes de usuarios e cada usuario tem, em média,
100 amigos. Cada amizade requer o consentimento dos dois amigos, de
modo que cada usuario, em média, sé pode ganhar os créditos por dar fim
a metade de suas amizades. Um Whopper custa aproximadamente $2,40.
Isso significa que cada amizade de um usuario vale cerca de 5 Whoppers,

ou $12. Faca os calculos e tera:

$12/usuario X 150 milhées de usuarios = valor de $1,8 bilhdo para o
Facebook

E interessante notar que isso é consideravelmente menor do que o valor de
$10 a $15 bilhdes que os investidores da rede de relacionamentos sociais,
incluindo a Microsoft, estimaram em 2007 e 2008. Mas com a economia em
crise € o Facebook ainda incapaz de encontrar uma forma de ganhar dinheiro
mais rapidamente do que gasta, talvez o Burger King esteja mais certo do que
o Bill Gates. (Com efeito, documentos dos investidores que vazaram no
comeco de 2009 mostravam que a estimativa interna do valor do Facebook era
de apenas $3,7 bilhées em julho de 2008 e pode muito bem ter caido desde
entao.)

A atencao e a reputagdo claramente valem alguma coisa ou as empresas nao
gastariam tanto em propaganda para influenciar esses fatores. Determinamos
precos para a atencao todos os dias: o custo de atingir mil ouvintes de radio
por 30 segundos, o preco de forcar um milhao de espectadores do Super Bowl
a interromper o jogo. E sempre que o agente de uma estrela do cinema negocia
um contrato para um filme, o valor de uma reputacgao esta sendo estimado. Mas

ha muito mais atencao e reputacio no mundo do que o que é mensurado na



midia e no mundo das celebridades. O problema é que nao temos qualquer
ideia de quanto.

A oferta global de atencao ¢ fixa? Existe determinado volume de atencao e,
para cada estrela do YouTube que sobe, outra deve cair para manter alguma
constante césmica? Uma geragao pode ter mais capacidade de atengao do que
outra e a multitarefa sé categoriza de modo mais sutil essa mesma capacidade
de atencao?

Vamos retomar o “nimero de Dunbat”, o limite observado do numero de
relacionamentos que uma pessoa pode manter em que a pessoa sabe quem cada
um é ¢ como cada um se relaciona com o outro. Décadas de pesquisa
antropologica e estudos de milénios de histéria de civilizagdes determinaram
que esse numero equivale a 150. Mas isso foi antes do MySpace e de seus
similares. Agora o software pode ajuda-lo a manter um nimero muito maior de
vinculos. O nimero médio de amigos para membros do MySpace é de cerca de
180 e muitos atingem os milhares. Sera que o silicito aumentou nossa
capacidade de reputagdao ou estamos apenas diluindo o significado de “amigo™?

Sao todas boas perguntas e provavelmente levara mais uma geragiao para
respondé-las. Enquanto isso, vamos analisar algumas das formas mais concretas
de Gratis e obter uma estimativa aproximada de seu tamanho.

A forma de Gratis de mais facil mensuracio é o “mercado de trés
participantes”, isto é, o mundo da midia gratis paga pela propaganda, que ja
discutimos. Mais uma vez, isso diz respeito, em grande parte, a televisao aberta
e ao radio, a maior parte da midia da Web e a proliferacio de publicagoes
impressas gratis, de jornais a revistas de “circulagdo controlada”. Contando
apenas as 100 maiores empresas de midia dos Estados Unidos em 2006, o
faturamento de propaganda do radio e da televisio (sem incluir a TV a cabo)
foi de $45 bilhoes.

No ambiente on-line, quase todas as empresas de midia fazem suas ofertas
serem gratis e pagas pela propaganda, tal como ocorre com muitas empresas
fora do mercado da midia, como o Google, de modo que incluirei todo o
mercado de antincio on-line na categoria “pagar para que o conteudo seja gratis
aos consumidores”. Isso constitui outros $21 a $25 bilhoes. Revistas e jornais

impressos gratis provavelmente representam mais $1 bilhdo. E, sem duvida,



devo estar omitindo algumas outras categorias menores € muitos
independentes nao incluidos nos nudmeros citados. Mesmo assim, vamos
estimar o total dos servicos e o conteudo off-line e on-line pagos pela
propaganda nos Estados Unidos em conservadores $80 a $100 bilhdes.

A segunda forma, com a qual vocé ja esta familiarizado, é o freemium (o
que os economistas chamam de “segmentacao em versoes”, ou “versioning’), em
que alguns clientes pagantes subsidiam muitos clientes nao pagantes. Isso inclui
tanto empresas maduras com diferentes niveis de precificagio de produto
quanto start-ups que dao tudo de graca enquanto tentam descobrir se havera
demanda suficiente por suas ofertas para levar a um modelo de negécios (por
exemplo, a maioria das empresas da Web 2.0).

E praticamente impossivel classificar adequadamente todas as empresas que
utilizam esse modelo, mas a Forrester Research, uma consultoria de
Cambridge, Massachusetts, estimou que o lado corporativo do fenémeno
(empresas gastando em servigos da Web 2.0, cuja maioria se posiciona no lado
“preminm’” da equacio freemium) era de cerca de $800 milhdes em 2008. E
seguro apostar que o lado do consumidor tem pelo menos um quarto desse

tamanho, de modo que, juntos, eles devem constituir algo em torno de $1

bilhao.



POR QUE BICICLETAS GRATIS DAO CERTO

EM UMA CIDADE, MAS NAO EM OUTRA?

Em Paris, as pessoas podem pegar emprestada uma bicicleta por 30 minutos de graga. Lancado
em 2007, o Veélib' (abreviagédo de vélo libre ou “bicicleta gratis"), um empreendimento pago pela
propaganda, atualmente tem 1.451 postos de empréstimos e 20 mil bicicletas. Servigos similares
sao encontrados em Barcelona, Montreal e Washington, D.C. A JCDecaux, empresa gue financia
o Vélib', também administra prosperos programas em Lyon e Viena. No entanto, o programa de
empréstimo de bicicletas Cyclocity em Bruxelas é um fracasso. Por que bicicletas gratis prosperam
em Paris, mas sdo um fracasso em Bruxelas?

Um usuario frequente pode pagar mais por ano em Bruxelas do que em Paris.
Paris

€113 por ano TAXA ANUAL M TAXA DE UTILIZAGAO

Bruxelas

€264 por ano

» Nao deprecie os usuarios cobrando tostoes!
Em Paris, os ciclistas recebem um ndmero ilimitado
de viagens de 30 minutos por taxas fixas (€1, €5 ou
€29 por dia, semana ou ano). Se estender esse limite
de tempo, vocé paga €1 por 60 minutos, €3 por 90
minutos, €7 por duas horas etc. Em Bruxelas, os
ciclistas pagam apenas €10 por ano, mas pagam
uma taxa a cada utilizagao — €0,50 por 30 minutos. A
ldgica do servigo € invertida: s6 usudrios que cobrem
longos percursos se beneficiam mais em Bruxelas
do que em Paris. No entanto, o tempo médio de
utilizagdo em uma cidade do tamanho de Bruxelas é
de 20 minutos. Ligao: as pessoas preferem pagar
uma faxa unica e usar a bicicleta de graga a ver a
sombra de um pagamento iminente.

» Mais bicicletas e mais postos de empréstimos
equivalem amais usudrios.

Com 20 mil bicicletas em 1.451 postos espalhados
por Paris, a Vélib' atende a mais residentes em varios
locais, em vez de servir bairros especificos. Em
consequéncia, muitas pessoas utilizam o servigo
diariamente. Compare isso com Bruxelas, com
apenas 250 bicicletas disponiveis em 23 postos de
empréstimos concentrados na regido central. Entéo,
por que ndo estender a rede a outras partes da
cidade? O concorrente Clear Channel tem contratos
para certas regices da cidade, o que impede a
Cyclocity de abrir seus postos pagos pela
propaganda nessas areas.

Acrescente a isso o mercado de software de codigo aberto. Atualmente, o
“ecossistema Linux” (tudo, desde o Red Hat ao negécio de consultoria em
codigo aberto da IBM) constitui cerca de $30 bilhoes, de acordo com a IDC,



outra consultoria. Ela estima que outras empresas construidas em torno do
cédigo aberto, como a MySQL ($50 milhoes em faturamento anual) e a
SugarCRM ($15 milhdes), provavelmente perfazem menos de $1 bilhao.

A maior parte do mercado de videogames on-line gratis utiliza o modelo
freemium. Esses jogos sdo, em grande parte, online massively multiplayer games,
que podem ser jogados gratuitamente mas ganham cobrando dos jogadores
mais dedicados por itens digitais (upgrades, roupas, novos niveis etc.). O
“mercado dos jogos casuais” (tudo, desde jogos de baralho on-line a jogos em
flash) atualmente se aproxima dos $3 bilhoes. Vamos considerar $4 bilhdes o
total. Dessa forma, o mercado freemium total é de cerca de $36 bilhoes.

Por fim, temos a economia dos presentes. E impossivel quantificar
adequadamente esta ultima categoria, especialmente considerando que grande
parte nao tem qualquer valor monetario agregado a ela, mas darei alguns
exemplos que tém numeros vinculados, de modo que vocé possa ter uma ideia
da dimensiao do mercado: o iPod, da Apple, que obtém grande parte de seu
valor da capacidade de armazenar dezenas de milhares de musicas, s6 faz
sentido se vocé nao precisa pagar dezenas de milhares de ddlares por essa
biblioteca musical. O que, ¢ claro, muitas pessoas nao fazem, ja que obtém
musica de graca de amigos ou compartilhamento de arquivos. Entdo, qual
porcentagem dos $4 bilhdes em vendas anuais do iPod da Apple se deve ao
Gratis?

Da mesma forma, qual parcela do valor estimado de $65 bilhdes do
MySpace se deve as musicas gratis que as bandas disponibilizam no site?
Quanto do negécio de shows de $2 bilhdes ¢é impulsionado pelo
compartilhamento de arquivos? E assim por diante. O Gratis cria muito valor a
seu redor, mas, como muitas coisas que nao pertencem a economia monetaria,
é dificil quantifica-lo apropriadamente. Qual é o valor da chuva em um dia
ensolarado? Os dois enriquecem o solo, mas os beneficios sao difusos demais
para calcular com qualquer grau de precisao.

Entdo, qual é a conclusio disso tudo? Incluindo a primeira e a segunda
categoria (anuncios e freemium), é bem facil chegar a marca de $80 bilhoes em
faturamento total s6 nos Estados Unidos. Expanda isso a midia tradicional
paga pela propaganda e podemos chegar a algo entre $116 ¢ $150 bilhdes.



Agora, inclua o mundo inteiro e podemos facilmente triplicar esses nimeros,
de modo a ter um valor de pelo menos $300 bilhoes.

Entao, $300 bilhées ¢ uma boa estimativa aproximada na economia Gratis,
definida em termos conservadores. E com certeza, ¢ um valor baixo, por nao
levar em consideracdo a forma original do Gratis — o subsidio cruzado (ganhe
uma coisa “gratis” e pague por outra). E também nao faz jus ao verdadeiro
impacto do Gratis, sentido tanto em termos nao monetarios quanto em termos
de dolares e centavos. Mas pelo menos nos da uma ideia das dimensoes dessa
economia: ha muito Gratis no mundo e muito dinheiro para se ganhar com ele.

Uma ultima forma de calcular o tamanho do mundo Gratis ¢ analisar a
mao de obra dedicada a ele. Por exemplo, em 2008, a Ohloh, empresa que
analisa a industria do software livre, registrou 201.453 pessoas atualmente
trabalhando em um nuimero impressionante de 146.970 projetos. Isso equivale
aproximadamente ao tamanho da for¢a de trabalho da GM, o que representa
um namero enorme de pessoas trabalhando de graca, e até mesmo em periodo
integral. Imagine se elas estivessem produzindo automoveis! O autor Kevin
Kelly estendeu essa analise para a Web em geral. Ele observa que o Google
calculou que a Web tem mais de 7 #ilhio de URLs tnicos. (E dificil saber o que
conta como uma pagina unica, porque um catalogo pode gerar uma
visualizagao distinta para cada visitante a cada clique, embora o Google seja
muito bom em distinguir entre esse tipo de site e links codificados 2 mao.)

Digamos, para fins de calculos aproximados, que, em média, cada pagina
(ou mensagem em um blog ou qualquer outra coisa com um link permanente)
demande uma hora de pesquisa, composicao, desigh ou programacao para
produzir. Nesse caso, a Web representa 1 trilhdo de horas de trabalho.

Um trilhao de horas nos 15 anos em que a Web vem sendo construida
equivale a 32 milhoes de pessoas trabalhando em periodo integral ao longo
desse periodo. Digamos que 40% disso tenha sido feito de graca — as paginas
do Facebook e MySpace, os blogs, os inimeros comentarios e mensagens em
grupos de discussao. Isso equivale a 13 milhoes de pessoas — quase a populagao
ativa do Canada. Quanto valeriam seus salarios, se elas fossem pagas?
Considerando um salario anual de $20 mil — uma pechincha —, isso

representaria mais de $260 bilhdes ao ano.



Em resumo, o Gratis é uma economia do tamanho de um pais — e nao

estamos falando de um pafs pequeno.






VOLTANDO AS RAIZES DA
ECONOMIA

Como uma piada de um século se transformou
na lei da economia digital

EM 1838, ANTOINE COURNOT, matematico francés que vivia em Paris,
publicou Recherches, atualmente considerada uma obra-prima da economia
(embora, na época, poucas pessoas pensassem assim). No livro, ele tentou
modelar como as empresas concorrem e concluiu, depois de muitos calculos,
que tudo tinha rela¢do com a quantidade produzida. Se uma fabrica produzisse
tigelas e outra empresa quisesse abrir uma fabrica que também produzisse
tigelas, ela tomaria o cuidado de niao fabricar demais, temendo encher o
mercado de tigelas e provocar reducao dos precos. Ambas as empresas, de
alguma forma simultanea e independente, regulariam a produgao para manter o
maior pre¢o possivel.

O livto foi, como costuma ser o caso das mais inspiradas obras,
imediatamente ignorado. Os membros da Escola Liberal Francesa, que, na
época, dominava a profissio da economia na Franca, ndo se interessaram,
deixando um desalentado e amargo Cournot. (Mesmo assim, ele desenvolveu
uma carreira notavel, ganhou varios prémios e morreu em 1877.) Mas depois de

sua morte, um grupo de jovens economistas retomou Recherches e concluiu que



Cournot fora injustamente desprezado pelos contemporaneos. Eles exigiram
que os modelos de concorréncia de Cournot fossem reavaliados.

Entao, em 1883, outro matematico francés, Joseph Bertrand, se dispos a
analisar a obra apropriadamente. E ele a odiou. Bertrand argumentou que
Cournot havia chegado a conclusbes erradas sobre praticamente tudo. Com
efeito, Bertrand achou que a utilizagao, por Cournot, do volume de produgio
como a principal unidade de concorréncia era tao arbitraria que ele, meio que
brincando, reelaborou o modelo de Cournot com precos, e nio producio,
como a variavel-chave. Estranhamente, ao fazer isso, ele descobriu um modelo
tdo ou mais elegante quanto o de Cournot.

Bertrand concluiu que, em vez de limitar a producao para elevar os precos
e aumentar os lucros, as empresas provavelmente reduziriam os pregos para
ganhar participacio de mercado. Com efeito, elas tentariam enfraquecer umas
as outras até o preco atingir um nivel um pouco acima do custo de producio, o
que se chama de “precificacio de custo marginal”. E se os precos mais baixos
incentivassem uma maior demanda, tanto melhor.

A Concorréncia de Bertrand pode ser resumida da seguinte forma:
Em um mercado competitivo, o preco cai até o custo marginal.

E claro que, naquela época, nao existiam muitos mercados verdadeiramente
competitivos, pelo menos nao da forma que os modelos desses matematicos os
definiam: com produtos homogéneos (nido diferenciacio de produto) e sem
conluio. Entdo, outros economistas ignoraram os dois como teoéricos tentando
desnecessariamente reduzir um comportamento humano complexo a equagoes
inflexiveis e, durante algumas décadas, o incidente foi esquecido como mais
uma disputa académica.

Mas a medida que a economia entrava no século XX e os mercados se
tornaram competitivos € mais mensuraveis, os pesquisadores retomaram o
trabalho desses dois franceses pioneiros. Geragoes de estudantes universitarios
de economia queimaram neurénios para descobrir quais industrias se
encaixavam mais no modelo de concorréncia de Cournot e quais se adequavam

mais a0 modelo de concorréncia de Bertrand. Eu lhe pouparei dos detalhes,



mas a forma resumida é a seguinte: em mercados abundantes, onde ¢ facil fazer
mais produtos, Bertrand tende a vencer; o preco muitas vezes de fato cai até o
custo marginal.

Isso ainda seria de grande interesse académico se nao fosse pelo fato de
que, atualmente, estamos construindo o mercado mais competitivo que o
mundo ja viu, em que o custo marginal dos produtos e servigos se aproxima de
zero. No ambiente on-line, no qual as informag¢oes saio uma commodity e os
produtos e servicos podem ser facilmente copiados, testemunhamos o modelo
de concorréncia de Bertrand se desenrolando de uma forma que surpreenderia
até o proprio Bertrand.

Se “o preco cai para o custo marginal” ¢é a lei, entdo o gratis nio ¢ apenas
uma op¢ao, mas o inevitavel ponto de chegada. Essa ¢ a forca da gravidade
econémica, a qual s6 podera ser combatida por tempo limitado. Nossa!

Mas espere. O software nao ¢ outro mercado com custo marginal perto de
zero?r B a Microsoft nio cobra centenas de dolares pelo Office e pelo
Windows? Sim e sim. Entao como isso se adapta a teoria?

A resposta esta naquela parte sobre “mercado competitivo”. A Microsoft
criou um produto que se beneficiou imensamente dos efeitos de rede: quanto
mais pessoas utilizam um produto, mais as outras pessoas se sentem impelidas
a fazer o mesmo. No caso de um sistema operacional como o Windows, isso
ocorre porque o sistema operacional mais popular atrairda a maioria dos
desenvolvedores de software para criar a maioria dos programas que rodam
nesse sistema. No caso do Office, isso ocorre porque vocé quer trocar arquivos
com outras pessoas, de modo que tende a usar o mesmo programa que elas.

Esses dois exemplos tendem a produzir mercados do tipo “o vencedor leva
tudo”, que é como a Microsoft criou um monopédlio. E quando vocé tem um
monopolio, pode cobrar “aluguéis de monopélio”, o que equivale a dizer $300
por discos plasticos em uma caixa com a palavra “Office”, quando o custo
efetivo para produzir esses discos ¢ de apenas $1 ou $2.

O outro aspecto do modelo de concorréncia de Bertrand é que ele se
aplica, em grande parte, a produtos similares. Mas se um produto for muito
superior ao outro para seus propoésitos, o principal determinante do preco nao

¢ o custo marginal, mas a “utilidade marginal” — o quanto o produto vale para



voce. No ambiente on-line, isso pode refletir as caracteristicas do servico ou o
quanto vocé passou a depender dele.

Por exemplo, ha muitas redes de relacionamentos sociais por ai, mas, se
todas as suas conexoes sociais estiverem no Facebook, vocé pode ser avesso a
deixa-lo, mesmo que ele comece a cobrar. Sua utilidade marginal é tao maior
para vocé do que as outras redes sociais que vocé estara disposto a pagar por
ele. Mas para os recém-chegados que ainda nao construiram sua rede de
conexdes em um site, a utilidade marginal das populares redes de
relacionamentos sociais pode parecer bastante similar. Se precisarem escolher
entre duas redes sociais populares — digamos, um Facebook pago e um
MySpace gratis —, os recém-chegados tenderiam a escolher a opg¢ao gratis. E é
por isso que o Facebook nao cobra: seus membros existentes podem pagar, mas

o site comegaria a perder parte dos novos membros para concorrentes gratis.

OS MONOPOLIOS NAO SAO MAIS O QUE COSTUMAVAM
SER

A udltima metade do século XX estava repleta de mercados do tipo “o vencedor
leva tudo” — margens de lucro inacreditavelmente altas (90%, 95%, até mais)
que pareciam mostrar exatamente o oposto do modelo de concorréncia de
Bertrand. E nio era s6 o software, mas tudo aquilo em que o valor do produto
reside, em grande parte, em sua propriedade intelectual, nio em propriedades
materiais. Medicamentos da industria farmacéutica (a produgao das pilulas nao
custa quase nada, mas a pesquisa para inventa-las pode custar centenas de
milhées de dolares), chips semicondutores (idem) e até Hollywood (a producao
dos filmes é cara, mas sua reproducgao é barata), todos esses itens se incluem
nessa categoria.

Essas industrias se beneficiam dos chamados “retornos crescentes”, o que
equivale dizer que, embora os custos fixos do produto (P&D, construcao da
tabrica etc.) possam ser altos, se os custos marginais forem baixos, quanto mais
voce produzir, maior sera sua margem de lucro. A vantagem na adog¢dao de uma
estratégia de maximizagdo ¢ que ela dilui seus custos fixos por um ndmero

maior de unidades, permitindo que seu lucro aumente com cada uma delas.



Nao ha grande novidade nisso tudo. Até Alfred Marshall, o economista da
era vitoriana que primeiro formalizou o modelo da oferta e demanda,
descreveu industrias em que a disponibilidade de mao de obra qualificada, a
presenca de fornecedores especializados e a difusio do conhecimento
progressivamente reduzem os custos. (Seu mais famoso exemplo foram fabricas
de talheres em Sheffield, Inglaterra, que conseguiram aplicar técnicas da
Revolucao Industrial a prataria de produ¢ao em massa.) Mas, tradicionalmente,
“retornos crescentes” se referem a retornos crescentes sobre a producao. Os
mercados digitais também se beneficiam de retornos crescentes sobre o
consumo, em que os produtos se tornam mais valiosos a medida que seu
consumo aumenta, o que cria um circulo virtuoso que pode levar ao dominio
do mercado.

E claro que isso sé funciona se vocé puder manter a concorréncia a
distancia, e a razdo pela qual essas margens de lucro eram tao altas é que o
século XX tinha muitas formas eficazes de fazer isso. Além dos monopdlios,
havia patentes, direitos autorais e protecio de marca registrada, segredos da
industria e taticas agressivas com varejistas para manter os concorrentes longe
das prateleiras.

O problema com a maior parte dessas estratégias para acabar com a
concorréncia ¢ que elas nao funcionam tao bem hoje. A pirataria, de software e
conteddo a medicamentos, esta crescendo a medida que as tecnologias de
duplicacdo (de seu laptop a equipamentos biomédicos) se popularizam. O
maior pais manufatureiro do mundo, a China, dificulta a protecao de patente.
E a medida que a distribuicao passa para o ambiente on-line, no qual ha espaco
de prateleira infinito, é impossivel manter os concorrentes longe dos
consumidores, nao importa quanta influéncia voceé tenha no Wal-Mart. A
Internet, ao combinar ferramentas democratizadas de producao
(computadores) com ferramentas democratizadas de distribuicdo (redes),
concretizou exatamente o que Bertrand sé conseguiu imaginar: um mercado
verdadeiramente competitivo.

De repente, um modelo econémico tedrico, inventado mais de um século
atras como uma piada para ridicularizar outro economista, se transformou na

lei da precificacao on-line.



E cedo demais para dizer que os monopdlios nio devem mais ser temidos
on-line. Hsses mesmos efeitos de rede que possibilitaram a Microsoft uma
fortaleza nos computadores pessoais do mundo todo funcionam muito bem na
Web, como o Google tem demonstrado com tanta competéncia. Mas o
interessante sobre os quase-monopolios on-line ¢ que eles raramente trazem
consigo precos de monopolio. Apesar de toda a dominancia do Google, ele nao
cobra $300 por seus processadores de textos e programas de planilhas
eletronicas — ele os da de graca (Google Docs). Até para as coisas pelas quais
cobra, na maior parte espago de propaganda, o preco é determinado por leildo,
nao pelo Google.

O mesmo se aplica a todos os numeros 1 nas grandes categorias de produto
on-line, do Facebook ao eBay. Apesar de todo seu poder, eles tém pouco poder
de precificagio. O Facebook sé pode cobrar taxas de andncios baixissimas de
menos de US$1 por milhares de visualizacGes e, a cada vez que o eBay tenta
aumentar suas taxas, os vendedores ameagam abandonar o barco, o que,
considerando a abundancia de alternativas on-line, nao ¢ uma ameaca vazia.

Entdo, como eles ganham seus bilhdes? Escala. Nao exatamente a velha
piada de perder dinheiro a cada venda e compensar isso com o volume, mas
sim perder dinheiro com muitas pessoas e recupera-lo com relativamente
poucas pessoas. Como essas empresas adotam a estratégia de maximizagao,
essas relativamente poucas pessoas ainda representam milhares ou milhdes de
pessoas. Isso representa uma boa noticia para os consumidores, que estao
recebendo produtos e servigos baratos, mas o que dizer das empresas que nao
podem adotar essa estratégia? Afinal, para cada Google e Facebook, existem
centenas de milhares de empresas que nunca vao além dos mercados de nicho.

Para elas, ndo existe uma resposta unica: cada mercado ¢ diferente. O
Gratis ¢ uma atragdo constante em todos os mercados, mas ganhar dinheiro em
funcao do Gratis, especialmente quando vocé nao tem milhdes de usuarios (e
algumas vezes mesmo quando os tiver), ¢ uma questao de pensamento criativo
e constante experimenta¢dao, de que os exemplos apresentados no final deste

livro sao apenas uma pequena amostra.



O GRATIS E SO MAIS UMA VERSAO

Os principios economicos por tras desses modelos se incluem, em sua maioria,
em um dos quatro tipos de Gratis que ja discutimos. E a economia nao vé
problema algum com o prego zero. A teoria da precificagao se baseia no que se
chama de “segmentagao em versoes”, em que diferentes clientes pagam pregos
diferentes. As cervejas no happy-hour sao baratas na esperanca de que alguns
clientes fiquem por mais um tempo e continuem bebendo até a cerveja ficar
mais cara.

A ideia fundamental por tras dessa segmentacao em versdes envolve vender
produtos similares para diferentes clientes a pregos distintos. Quando vocé
decide entre a gasolina comum e a aditivada, esta vivenciando um exemplo de
segmentacdao em versoes e 0 mesmo se aplica quando vocé assiste a um filme a
tarde pela metade do preco ou recebe um desconto para estudantes. Este é o
coraciao do freemium: uma das versoes é gratis, mas as outras sao pagas. Ou,
para deturpar Marx, para cada um de acordo com suas necessidades, para cada
um de acordo com sua capacidade de abrir a carteira.

Outro modo no qual a teoria da precificagio pode invocar o gratis é com
precos de taxa unica (“tudo o que vocé conseguir comer”). Vocé pode ver isso
em exemplos como os aluguéis de DVD pelo correio, da Netflix. Por uma
assinatura mensal fixa, vocé pode alugar quantos DVDs quiser, trés por vez.
Apesar de pagar, vocé nio esta pagando por cada DVD a mais que consome
(até a postagem ¢ gratis). Dessa forma, o custo percebido de assistir a um DVD,
envia-lo de volta e receber outro é efetivamente igual a zero. A sensagao ¢é de
gratis, embora voce esteja pagando uma taxa mensal pelo privilégio.

Esse ¢ um exemplo do que os economistas chamam de “preco marginal”
quase zero, que nao deve ser confundido com o custo marginal quase zero. O
primeiro é vivenciado pelos consumidores; o segundo, pelos produtores. Mas o
melhor modelo é quando vocé consegue combinar os dois, que é o que a
Netflix faz.

Os custos da Netflix sao em sua maior parte fixos: atrair assinantes, manté-
los, construir centros de distribuicdao e desenvolver software e comprar DVDs.

Os custos marginais de enviar mais DVDs sao relativamente baixos — uma



pequena taxa de postagem, alguma mao de obra (embora o processo seja
altamente automatizado) e alguns direitos autorais incrementais —, em
compara¢ao com o beneficio que os assinantes recebem por ter essa opgao e
praticidade. Entao, quando a Netflix alinha seus interesses economicos (diluir
os custos fixos em um numero maior de DVDs para reduzir os custos
marginais) com os de seus clientes (taxas fixas permitem que o aluguel de mais
DVDs parega gratis), todo mundo sai ganhando.

Em certo sentido, o Netflix é como uma academia de ginastica. Os custos
fixos estao equipando a academia e pagando pelos empregados. Quanto menos
voce utilizar o servico, mais a empresa ganha, ja que pode atender a mais
associados com menos capacidade se a maioria nao aparecer na maior parte dos
dias. Da mesma forma, a Netflix ganha mais dinheiro se vocé nio devolver seus
filmes para serem substituidos com frequéncia. Mas a diferenca é que vocé nao
se sente tao mal com a pouca utilizagao quanto se sentiria no caso de uma
academia de ginastica. Com o Netflix, vocé nao precisa pagar multas por atraso
se ficar com o filme por algumas semanas e, comparado com a alternativa, 1ss0
conta como uma vantagem.

Vocé pode ver esse modelo de preco marginal quase zero por toda parte,
do bufe de preco unico a seu plano de acesso a Internet de banda larga e
telefone celular. Em cada um desses casos, uma taxa unica retira a psicologia
negativa do preco marginal — aquela sensagao de estar sendo cobrado por tudo
—, 0 que faz os consumidores se sentirem mais a vontade com o consumo. O
conceito funciona se eles consumirem muito, porque, em geral, vem
acompanhado de um modelo de producao de baixo custo marginal, e funciona
ainda melhor (pelo menos para o produtor!) se eles consumirem pouco. Como
diz Hal Varian, o Chief Economist do Google (e pioneiro na formalizacao da
“economia do Gratis”): “Quem ¢ o cliente preferido da academia de ginastica?
E o sujeito que paga as mensalidades, mas nao aparece.”

Entiao, o Gratis nao é uma novidade na economia. Na verdade, ele é muitas
vezes incompreendido. Um dos principios mais famosos que ele contesta ¢ o

chamado “problema do carona”.



O NAO PROBLEMA DO CARONA

Russell Roberts, um economista da George Mason, tem um popular podcast
chamado EconTalk (que ¢ excelente). Em um programa de 2008, ele observou

o seguinte:

Uma das coisas que me fascinam [no Wikipedia] é que acho que, se voce
perguntasse a um economista em 1950, 1960, 1970, 1980, 1990 ou até 2000
se “o Wikipedia funcionaria”, a maioria responderia que nao. Eles diriam:
“Bem, ndo tem como funcionar, porque vocé ganha muito pouca reputacao
com 1sso. Nao ha lucro. Todo mundo vai andar de carona. As pessoas vao
adorar ler o Wikipedia se ele chegar a existir, mas ninguém vai cria-lo
porque se trata de um problema do carona”. E esses sujeitos estavam
errados. Eles negligenciaram o puro prazer que supera parte desse

problema do carona.

O problema do carona ¢ o lado negro do almogo gratis. Como o “viciado
no almoco gratis” que se demora no saldo, os caronas sio aqueles que
consomem mais do que sua parcela justa de um recurso ou contribuem com
menos do que uma parcela justa dos custos de produ¢ao. Mas como “justo” é
totalmente subjetivo, isso s6 é considerado um problema na economia quando
leva a colapsos no mercado. Entiao, quando alguns estudantes universitarios
famintos esvaziam o bufé de almogo do tipo “tudo que vocé conseguir comer”,
levando a administragdo a retirar totalmente o bufe, isso seria um exemplo dos
caronas que provocam distarbios.

Mas como observou Timothy Lee, cientista da computagao e académico do
Cato Institute, a interpretacao que o século XX faz desse problema na verdade
nao funciona mais, por duas razoes. Para comecgar, ela tem como premissa que
o custo do recurso consumido ¢é alto o suficiente para fazer diferenca ou, dito
de outra forma, que esses custos devem ser compensados. Isso pode aplicar-se
ao bufé do almoco, mas nao se aplica a coisas que as pessoas ficam felizes em
fazer de graca na esperanga de ter um publico, o que descreve a maior parte do

conteudo on-line. Ler o que elas escreveram ¢ um pagamento bom o suficiente.



E em segundo lugar, a interpretagdo julga extremamente mal o efeito da
escala na Internet. Como vimos acima, se vocé for o unico voluntario na
associacao de pais e mestres, pode, mais cedo ou mais tarde, acusar os outros
pais de “pegar carona” em seu trabalho sem contribuir. Vocé pode ficar
irritado o suficiente para desistir. Nesse caso, talvez 10% ou 20% dos pais terao
de contribuir para evitar o risco de todo o sistema entrar em colapso.

Mas no ambiente on-line, em que os nimeros sao muito maiores, a maioria
das comunidades de voluntarios prospera quando apenas 1% dos participantes
contribui. Longe de ser um problema, um grande nimero de consumidores
passivos constitui a recompensa para os poucos que contribuem — eles sao
chamados de publico.

Nas palavras de Lee: “Esse grande publico atua como um poderoso
motivador para a contribuicio continuada ao site. As pessoas gostam de
contribuir para uma enciclopédia com um grande publico leitor; com efeito, o
enorme numero de ‘caronas’ — também conhecidos como usuarios — é uma das
maiores seducoes para ser um editor do Wikipedia.”

Em outras palavras, vocé nao precisa de um diploma de doutorado para
entender por que o Gratis funciona tio bem on-line. Vocé s6 precisa ignorar
mais ou menos os primeiros 10 capitulos de seu livro-texto de Economia.

O restante desta ultima se¢ao analisara as varias facetas do que ¢ diferente
no Gratis atualmente. Comecaremos com as tentativas de quantificar mercados
N30 monetarios como a atencao e a reputacao e algumas vezes de converté-los
em dinheiro. Depois examinaremos a paradoxal palavra “desperdicio”, que
fomos treinados para evitar mas na verdade deveriamos buscar. (Quando as
coisas escassas se tornam abundantes, os mercados as tratam de forma diferente
— explorando a commodity barata para criar outra coisa de maior valor.)
Depois, visitaremos a China e o Brasil, modernos campos de testes do Gratis.
E faremos uma rapida parada na ficcao, campo no qual a abundancia como um
recurso do enredo tem forcado os autores a pensar nas consequéncias. Por fim,
discutiremos as varias objecdes ao Gratis, desde as pessoas que questionam seu

poder quanto aquelas que o temem.



MONETARIAS

Quando o dinheiro nao é a regra, o que é?

EM 1971, no despontar a Era da Informacao, o cientista social Herbert Simon

€screveu:

Em um mundo rico em informagoes, a riqueza da informacao implica a
caréncia de outra coisa: escassez daquilo que a informacao consome. O que
a informacao consome ¢ bastante 6bvio: ela consome a atencao de seus
destinatarios. Dessa forma, a abundancia de informacgio gera caréncia de

atencao.

O que Simon observou foi a manifestacio de uma das regras mais antigas da
economia: “Cada abundancia gera nova escassez.” Tendemos a valorizar mais o
que ainda nao temos em plenitude. Por exemplo, a abundancia de café gratis no
trabalho desperta a necessidade de um café muito melhor, pelo qual estamos
dispostos a pagar muito. E o mesmo se aplica também a qualquer produto
preminm que surge de um mar de produtos commoditizados baratos, de comida
feita em casa a agua de marca.

“E verdade que o homem vive s6 de pio — quando hi pouco pio”,
observou Abraham Maslow, em seu revolucionario artigo de 1943, “Uma teoria
da motivagao humana”. “Mas o que acontece aos desejos de um homem

quando ha muito pao e quando seu estomago esta cronicamente cheio?”



A resposta, expressa em sua hoje famosa “piramide das necessidades”, foi a
seguinte: “Imediatamente, surgem outras (e superiores) necessidades, e essas
necessidades, em vez de ansias fisiologicas, dominam o organismo.” Na base de
sua piramide, estdo as necessidades fisicas, como comida e agua. Acima, a
seguranca. O préximo nivel superior é amor e aceitagdo, depois estima e,
finalmente, no alto da piramide, esta a “realizacdo pessoal”’, que busca
significado, como a criatividade.

O mesmo tipo de piramide pode ser aplicado a informacao. Uma vez que
nossa fome de conhecimento e entretenimento basico é satisfeita, tornamo-nos
mais exigentes em relagdo a exatamente qual conhecimento e entretenimento
queremos €, no processo, aprendemos mais sobre ndés mesmos € 0 que nos
motiva. Isso acaba transformando muitos de nés de consumidores passivos a
produtores ativos, motivados pelas recompensas psiquicas da criagao.

Em geral, no mercado de consumo, nossa escassez de dinheiro nos ajuda a
navegar pela abundancia de produtos disponiveis a nés — s6 compramos o que
podemos pagar (apesar das dividas do cartao de crédito). Essa também ¢ a
forma como o capitalismo monitora a demanda de consumo, com base no que
os consumidores estao dispostos a pagar. Mas o que acontece no ambiente on-
line, em que cada vez mais produtos sio codificados em software e, dessa
forma, podem ser oferecidos de graca? O dinheiro niao é mais o indicativo mais
importante no mercado. Em vez disso, dois fatores nio monetarios surgem
para assumir seu lugar.

Estamos nos referindo ao que costuma ser chamado de a “economia da
atencao” e a “economia da reputacao”. Os mercados da atengao e da reputagao
nao constituem novidade alguma. Todo programa de televisio precisa
concorrer no primeiro mercado e toda marca precisa concorrer no segundo.
Uma celebridade desenvolve sua reputagdo e a converte em atengao. Mas o
aspecto singular na experiéncia on-line é como eles sao mensuraveis e como
estao se parecendo cada vez mais com uma economia real a cada dia.

O que define uma “economia” Em meados do século XVIII, a palavra
“economia” era mais utilizada nos ambitos da politica e do direito. Mas Adam

Smith deu ao termo seu significado moderno ao definir a economia como o



estudo dos mercados, em particular o que hoje nos referimos de forma
resumida como “a ciéncia da escolha diante da escassez”.

Hoje em dia, a economia estuda mais do que apenas os mercados
monetarios. Desde a década de 1970, subespecialidades como economia
comportamental e “neuroeconomia” tém surgido, todas tentando explicar por
que as pessoas fazem determinadas escolhas com base nos incentivos
percebidos. Muitas vezes, atengao e reputacdo fazem parte desses incentivos,
mesmo que nao sejam formalmente definidas como um mercado.

Houve algumas tentativas inteligentes de utilizar a linguagem da economia
para descrever os mercados da atengdo, como esta elegante pirueta de Georg

Franck, economista alemao, em 1999:

Se a atencdo que presto aos outros ¢ valorizada na proporgio da
quantidade de atengao que me devem, entdo um sistema de contabilidade ¢
acionado quando atribui valor a algo como os precos da atencao individual
no mercado financeiro de a¢oes sociais.

E nesse mercado secundario que a ambicio social prospera. F essa
bolsa de valores do capital de atencao que da significado preciso a

expressao “feira de frivolidades”.

Quando chegava a hora de quantificar a atengdo, no entanto, tudo o que
Franck podia mensurar era “a presenca de uma pessoa na midia” (sabe-se 1a o
que isso quer dizer).

Mas e se pudéssemos tratar a atengdo e a reputagdo de forma tdo
quantitativa quanto tratamos o dinheiro? E se pudéssemos formaliza-las em
mercados adequados, de modo a podermos explica-las e prevé-las com muitas
das mesmas equagdes que Os economistas usam fna economia monetaria
tradicional? Para isso, precisamos que a atengdo e a reputagao apresentem as
mesmas caracteristicas de outras moedas tradicionais: serem mensuraveis,
finitas e conversiveis.

Na verdade, estamos nos aproximando disso, gragas a criacao de 1989, de
Tim Berners-Lee: o hyperlink moderno. Nao é nada complicado — apenas uma

série de caracteres comecando com “http://” —, mas o que isso criou foi uma



linguagem formal para a troca de atencdo e reputacao e moedas para ambas.
Hoje em dia, quando vocé inclui um link para alguém no seu blog, vocé esta
efetivamente concedendo a essa pessoa parte de sua propria reputacio. Em
certo sentido, voce esta dizendo a seu publico: “Saia daqui. Va a este outro
lugar. Acho que vocé vai gostar e, quando isso acontecer, talvez tenha um
conceito mais elevado de mim por eu recomendar esse site. E se seu conceito
sobre mim for mais elevado, talvez vocé volte a meu site com mais frequéncia.”

Teoricamente, essa transferéncia de reputacdo deixa as duas partes mais
ricas. Boas recomendagoes desenvolvem a confianga do publico leitor e ser
recomendado também concede confianca. E com a confianga, vem o trafego.

Agora temos um verdadeiro mercado da reputacio — o Google. Qual ¢ a
moeda da reputacao on-line além do algoritmo de classificagio de paginas do
Google, o PageRank, o qual mensura os links recebidos que definem a rede de
opinides que é a Web? E qual seria uma melhor medida de aten¢ao do que o
trafego na Web?

O PageRank é uma ideia enganosamente simples com enorme poder.
Basicamente, ele afirma que os links recebidos sio como votos e que os links
recebidos de sites que também tém muitos links recebidos contam mais do que
os de sites que nao tem. Esse é o tipo de calculo que s6 um computador é
capaz de fazer, por demandar toda a estrutura de links da Web na memoria e
analisar cada link de modo recorrente. (E interessante notar que o PageRank se
baseia em um trabalho anterior em uma escala muito menor no ambito da
publicacao cientifica. A reputagao de um autor pode ser calculada pelo nimero
de outros autores que o citam em notas de rodapé, um processo denominado
“analise de citacao”. Nao existe qualquer economia de reputagao mais explicita
do que a reputacdo académica, que define tudo, de estabilidade no cargo a
bonus anual.)

Em termos econémicos, fazemos a conversao da economia da reputacio a
economia da aten¢do e ao dinheiro utilizando a seguinte férmula: o valor
economico de seu site ¢ o trafego que seu PageRank (um ndmero entre 1 e 9)
traz a partir dos resultados da busca do Google para qualquer determinado
termo, multiplicado pelo valor de palavra-chave para esse termo. (Um

PageRank mais elevado significa mais trafego, ja que vocé sera exibido mais



acima nos resultados da busca.) E vocé pode converter esse trifego no bom e
velho dinheiro rodando anincios do AdSense em seu site e dividindo o
faturamento com o Google.

Goste ou nio, hoje, todos nds vivemos na economia do Google, pelo
menos em parte de nossa vida. Em um site tipico, entre um quarto e metade de
todo o trafego resulta de buscas no Google. Uma industria inteira, chamada de
“otimizac¢ao de ferramentas de busca”, foi criada para ajudar os sites a
aumentar sua visibilidade aos olhos do Google. O PageRank é o padrio ouro
da reputacao.

Isso faz do cofundador do Google Larry Page (cujo sobrenome faz um
trocadilho com o Page, de PageRank) o banco central da economia do Google.
Ele e seus colegas do Google controlam a oferta monetaria. Eles estao
constantemente ajustando o algoritmo, para assegurar a retencio do valor. A
medida que a Web cresce, eles evitam a “inflagao” do PageRank, dificultando o
acesso a ele. Se perceberem a falsificacio do PageRank, na forma de spams de
links, eles ajustam o algoritmo para tirar esse elemento de circulagiao. Eles
mantém o valor da moeda trabalhando para manter os resultados de sua busca
mais relevantes do que o dos concorrentes, o que mantera a participacao de
mercado do Google (atualmente, na posicao dominante, com 70%). O trabalho
de Alan Greenspan nio era tao diferente.

Mas da mesma forma como ocorre com os bancos centrais nos dias de hoje,
controlar uma moeda esta longe de controlar a economia inteira. Pense no
Google como os Estados Unidos da Web — a maior de muitas economias de
reputacao e atencao. Nao se trata de uma economia fechada, por constituir
apenas uma parte da economia mais ampla da Web. E ao redor dela, existem
inimeras outras economias de reputacao e aten¢ao, cada uma com as proprias
moedas.

O Facebook e o MySpace tem “amigos”. O eBay tem classificacdes de
vendedores e compradores. O Twitter tem “seguidores”, o Slashdot tem o
“carma” e assim por diante. Em cada caso, as pessoas podem acumular capital
de reputacao e transforma-lo em atencao. Cabe a cada um descobrir como
converter isso em dinheiro, se for o desejado (a maioria das pessoas nao quer

isso), mas, atualmente, a quantificacio da atencdo e da reputacio é um



empreendimento global. Este é o mercado no qual todos nés jogamos, cientes
disso ou nao. A reputacio ja foi intangivel e agora esta cada vez mais concreta.

Na Web, todas essas economias coexistem e tém seus altos e baixos com as
marés da atencdo — mesmo que quisessem controlar inteiramente a atencao,
elas ndo poderiam. Mas existe uma classe crescente de economias on-line
fechadas em que os bancos centrais tém muito mais poder. Sio os jogos on-
line, do Warhammer ao Lineage, que normalmente utilizam duas moedas: a
moeda da atencao, com a qual os jogadores ganham dinheiro virtual jogando, e
a moeda real, que eles podem utilizar para comprar dinheiro virtual se nao
quiserem investir o tempo necessario para ganha-lo.

Em cada um desses jogos, as empresas por tras deles levam o papel de
banco central a sério. Se os desenvolvedores do Warhammer niao controlarem a
oferta de ouro, seu valor caira e o mercado de revenda entrara em colapso. Os
desenvolvedores de jogos costumam chamar economistas académicos para
ajudar a projetar suas economias do jogo, para evitar todas as mazelas das
economias do mundo real, de liquidez insuficiente a fraude.

Mas no final, todos esses jogos gravitam em torno da maior escassez que
existe: tempo. Tempo realmente é dinheiro e, no nucleo das economias desses
jogos, existe um trade-off entre eles. Jogadores mais jovens podem ter mais
tempo do que dinheiro e acumular moedas de aten¢ao com cliques. Jogadores
mais velhos podem ter mais dinheiro do que tempo e comprar atalhos. Os
designers dos jogos tentam atingir o equilibrio entre esses dois fatores, de
modo que os jogadores possam competir e progredir de uma forma ou de
outra. B 2 medida que fazem isso, estao criando algumas das economias nao

monetarias mais quantificadas que o mundo ja viu.



COMO UM CURSO UNIVERSITARIO

PODE SER GRATIS?

Vocé nao precisa se matricular na UC Berkeley para assistir a Richard A.
Muller dando uma de suas populares aulas do curso “Fisica para futuros
{ presidentes”. Elas estao no YouTube, bem como aulas de mais de 100

outros professores da Berkeley que tém sido vistas mais de dois milhdes
de vezes. E a Berkeley ndo esta sozinha: a Stanford e o MIT também
langaram aulas no YouTube, e a iniciativa "“OpenCourseWare” do MIT
colocou on-line praticamente todo o curriculo da universidade, de anotagbes das aulas a
exercicios e videos de demonstragdo. Pode custar até $35 mil ao ano frequentar essas
universidades e assistir a essas aulas. Por que elas estdo sendo dadas de graga?

» Asaulas ndo equivalem a educagéo universitéria.
Além do pequeno detalhe do diploma, que vocé ndo
consegue obter via YouTube, uma educagao
universitaria € mais do que aulas e leituras. As men-
salidades compram a proximidade direta para fazer
perguntas, trocar ideias e solicitar feedback de
académicos como Muller. E o acesso a rede de outros

P Criar demanda paraaexpertise.

Até agora, uma das aulas de Muller foi vista 200 mil
vezes. |sso representa trés vezes a capacidade do
estadio de futebol da UC Berkeley. Depois de se
tornar uma celebridade da Web, Muller fechou um
contrato para escrever uma versao popular do livro-

-texto que elaborou para seu curso. Langado no
ver@o de 2008, Physics for Future Presidents rece-
beu muitas andlises na imprensa popular. Meses
depois, ele continuava ocupando o primeiro lugar
nas listas de best-sellers da Amazon. E f4cil ver como
o Gratis tem beneficiado o professor Muller.

alunos e a troca de ideias, a ajuda e o relacionamento
que isso proporciona. Para as universidades, o con-
teldo gratis € uma forma de marketing. Os melhores
alunos usam isso para escolher a instituicdo na qual
estudardo. Distribuir amostras gratis de um programa
ou professor especifico pode conquista-los.

A ECONOMIA DOS PRESENTES

Em 1983, o socidlogo Lewis Hyde escreveu The Gift, um dos primeiros livros
que tentavam explicar a mecanica de uma das mais antigas tradi¢oes sociais: dar
coisas as pessoas sem cobrar nada. Ele se concentrou, em grande parte, na
Oceania e em outras sociedades “nativas” que nao haviam adotado economias
monetarias formais. Em vez disso, o prestigio era determinado por meio de
troca de presentes e rituais — moedas culturais que substituiam o dinheiro.
Muitas dessas sociedades viviam entre abundantes recursos naturais — a
comida realmente dava em arvores —, de modo que suas necessidades fisicas

basicas eram proporcionadas pela natureza. Por causa desse fato, eles puderam



subir na piramide de Maslow e se concentrar nas necessidades sociais. Os
presentes exerciam o papel de cimento social: no caso de algumas tribos de
indios americanos, a regra implicita de um presente era que ele trazia consigo a
obrigacao de retribuir. Os presentes também nao devem ser mantidos, mas
repassados aos outros (“o presente deve estar sempre em movimento”). Hoje
em dia, pensamos na expressio “Indian giver”’! como pejorativa, mas ela tem
origem no que Hyde observou: nessas culturas, um presente nunca pode ser de
ninguém. Em vez disso, ¢ um simbolo de boa vontade e s6 funciona caso se
mantenha em circulagao.

Hyde concentrou-se, em grande parte, nas economias de presentes fisicos —
objetos trocados (como vemos hoje com o Freecycle — veja o quadro da pagina
190). Mas sempre houve uma economia muito mais ampla de presentes na
forma de agoes, coisas que fazemos uns aos outros sem cobrar nada em troca.
Como no caso das economias da atencdo e da reputacdo, essa efémera
economia dos presentes logo passou a se tornar explicita e mensuravel a
medida que passava para o ambiente on-line.

No negocio da midia tradicional, no qual eu trabalho, as pessoas sao pagas
para escrever. Elas podem cobrar, no minimo, US$1 por palavra. Excelentes
escritores podem cobrar US$3 ou mais por palavra. Se eu estivesse escrevendo
essa frase para uma revista tradicional sofisticada (e pudesse cobrar o maximo),
eu teria acabado de ganhar $30. Mas alguma coisa mudou. De acordo com a
ultima contagem, existiam 12 milhdes de blogs ativos, pessoas ou grupos de
pessoas escrevendo pelo menos uma vez por semana, gerando bilhdes de
palavras. Apenas alguns poucos milhares desses escritores sio pagos para fazer
1sso.

Vocé pode ver esse fenémeno por toda parte, de analistas amadores de
produtos no Amazon a entusiastas de filmes que fizeram do IMDB o
compendio mais abrangente do mundo de informagoes sobre filmes e
profissionais do cinema. Ou nas mensagens informais em grupos de suporte de
inameros féruns de discussao e também em projetos que levaram semanas ou
meses de trabalho, como guias de videogame criados por jogadores e catalogos
de tudo (existem muitas pessoas por ai que adoram se tornar a maior

especialista do mundo em alguma cvisa e divulgar as informagées a todos).



COMO MILHOES DE OBJETOS DE SEGUNDA MAO

PODEM SER GRATIS?

Tudo comegou com uma cama. Na primavera
de 2003, Deron Beal descobriu que as insti-
tuicoes de caridade em sua cidade natal de
Tucson, Arizona, nao aceitavam a doagao de
seu velho colch@o por causa das preocupa-
¢Oes relativas a saude. Para promover a redu-
¢do do desperdicio, ele fundou o Freecycle.
org, um site que conecta pessoas as coisas
que outras pessoas ndo querem se dar ao
trabalho de vender ou levar ao depésito de lixo.
Organizagao sem fins lucrativos, o Freecycle
trabalha com um modesto orgamento anual
($140 mil) com o minimo de publicidade (uma
barra de ferramentas patrocinada pelo
Google). Baseado em Yahoo Groups auto-
organizados, administrados por moderadores
locais e voluntarios, o Freecycle s6 admite
usuarios que expliquem suas motivagoes (em
200 caracteres ou menos). Para as pessoas
que entendem o espirito de “dar e receber”
implicito da causa, uma enorme variedade de
coisas gratis as aguarda: sofas de couro,
aparelhos de televisdo, bicicletas ergomé-
tricas, vocé escolhe.
Sem duvida, as economias de brindes
antecedem a Web. Mas nunca existiu uma pla-

taforma mais eficaz para divulgar as doagoes.
Em certo sentido, a distribuigao on-line de
custo zero transformou a doagao em uma
industria. Sites similares foram langados: sha-
ringisgiving.org,freecycleamerica.org,free-
sharing.org. No Craigslist, os usuarios tam-
bém divulgam itens gratuitos. No entanto,
nenhum outro site promoveu uma comu-
nidade tao ativa e intensa baseada totalmente
no Gratis.

Hoje em dia, a criacdo de Beal mensura o
sucesso ndo em dolares, mas em termos de
tonelagem de todos os itens doados (600 por
dia!), numero de pessoas (5,9 milhdes divi-
didas em 4.619 Yahoo Groups) e alcance (85
paises). Em 2008, esses 5,9 milhbGes de
membros doaram aproximadamente 20 mil
itens por dia, quase 8 milhdes no total — uma
média de pelo menos um item por pessoa. Se
cada presente pudesse ter sido vendido por
uma media de, digamos, $50 no Craigslist,
com base no numero de membros atuais, o
tamanho da economia do Freecycle seria de
aproximadamente $380 milhdes ao ano.

Valor potencial da economia do Freecycle

450
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diferente, poderia sef o trabal¥o de alguém. Agora os pYofissionais e amadore

se veem subitamente NO mesmo mercado da aten¢ao, e esses mundos paralelos
concorrem entre si. B ha muito mais amadores do que profissionais.

O que motiva os amadores, se ndo o dinheiro? Muitas pessoas presumem
que a economia dos presentes ¢ motivada, em grande parte, pela generosidade,
mas, como Hyde observou nas civilizagGes que estudou, a motivagdao nao ¢ tao
altruista assim. Adam Smith estava certo: o interesse proprio esclarecido é a
maior for¢a da humanidade. As pessoas fazem coisas de graga basicamente por
suas proprias razoes: para se divertir, porque tém algo a dizer, porque querem
que as pessoas prestem atengao, porque querem transformar suas opinioes em
dinheiro e indmeras outras razoes pessoais.

Em 2007, Andy Oram, um editor da O’Reilly Media, observou a incrivel
variedade da documentacdo gerada por usuarios — manuais de instrucdo para
software, hardware e jogos que vao além do que os proprios criadores
originalmente elaboraram — e se perguntou o que motivava as pessoas a
fazerem isso. Ele conduziu um levantamento durante um ano e tabulou os
resultados. A principal motivagao era a “comunidade” — as pessoas se sentiam
parte de uma comunidade e queriam contribuir para sua vitalidade. A segunda
era “desenvolvimento pessoal”, que diz respeito ao nivel mais alto da piramide
de Maslow, a realizacao pessoal. Em terceiro lugar, vinha a “ajuda matua”, que
sugere que muitos desses colaboradores sdao o que os socidlogos chamam de
especialistas — pessoas com conhecimento e que gostam de compartilha-lo. (E
interessante notar que a reputacao obteve uma classificacao relativamente baixa
nas motivacoes do levantamento de Oram.)

E como as pessoas arranjam tempo? Deixando de fazer algumas outras
coisas — abandonando coisas que nao proporcionam as mesmas recompensas
sociais e emocionais. Imagine se pudéssemos explorar s6 uma fracio do
potencial humano perdido assistindo a televisio. (Na verdade, nao ha

necessidade de imaginar isso: analises de tendéncias sugerem que assistir a



televisao ja atingiu seu auge e que estamos cada vez mais escolhendo telas que
nos permitem produzir ¢ consumir.)

Em um mundo no qual comida, abrigo e as outras necessidades de
subsisténcia de Maslow sdo satisfeitas sem precisarmos trabalhar na lavoura do
amanhecer ao por do sol, vemo-nos com “ciclos ociosos” ou o que 0s
sociblogos chamam de “excedentes cognitivos” — energia e conhecimento nao
plenamente explorados por nossos empregos. Ao mesmo tempo, temos
necessidades emocionais e intelectuais que também nio sio plenamente
satisfeitas no trabalho. O que nossa “mao de obra gratuita” em uma area que
valorizamos nos proporciona é respeito, atengao, expressao e um publico.

Em resumo, fazer coisas que gostamos sem sermos pagos muitas vezes nos
traz mais alegria do que o trabalho que realizamos por um salario. Vocé ainda
precisa comer, mas, como Maslow demonstrou, a vida ¢ mais do que isso. A
oportunidade de contribuir de uma forma que seja a0 mesmo tempo criativa e
valorizada é exatamente o tipo de realizagio que Maslow colocou acima de
todas as outras aspiragdes € O que muitos empregos tao raramente
proporcionam. Nao ¢ de se surpreender que a Web tenha explodido,
impulsionada pelo trabalho voluntirio — as pessoas ficam felizes por serem
criativas, por contribuirem, por causarem impacto e por serem reconhecidas
como especialistas em algo. O potencial de uma economia de produgio nao
monetaria desse tipo se faz presente em nossa sociedade ha séculos, sé
esperando pelo surgimento de ferramentas e sistemas sociais para ser
totalmente concretizado. A Web proporcionou essas ferramentas e, de repente,

surgiu um mercado de trocas gratis.



O DESPERDICIO (ALGUMAS VEZES)
E BOM

A melhor forma de explorar a abundancia é
abdicar do controle

VOLTA E MEIA NO TRABALHO, recebo um e-mail do departamento de
informatica informando que ¢ hora de os empregados “deletarem os arquivos
desnecessarios das pastas compartilhadas”, que ¢ a maneira de o T1 dizer que a
capacidade de armazenamento dos computadores esta se esgotando. Como
somos todos bons cidadaos corporativos, diligentemente abrimos nossas pastas
no servidor e percorremos 0s arquivos para ver se realmente precisamos deles,
deletando aqueles sem os quais achamos que podemos viver. Talvez voce ja
tenha passado por isso.

Um dia, depois de anos fazendo isso, comecei a querer saber quanto espago
de armazenamento o departamento de informatica de fato tinha para nosso
escritorio. Para lhe dar uma ideia da resposta, um terabyte de armazenamento
(1.000 GB) custava cerca de $130 na ocasido. Recentemente, quando
compramos um desktop padrio da Dell em casa, que meus filhos usam para
brincar, ele vinha com um disco rigido de um terabyte.

Entao, quanto espaco de armazenamento tinhamos disponivel para todo
escritorio? Descobri que niao tinhamos tanta sorte: 500 GB — meio terabyte.

Meus filhos tinham duas vezes mais armazenamento que todo o meu escritorio.



Como isso aconteceu? A resposta ¢ simples: de alguma forma, ficamos
achando que o espaco de armazenamento era caro quando o fato é que agora
ele esta sendo vendido a preco de banana. Estavamos tratando o abundante —
capacidade de disco rigido — como se fosse escasso, e o escasso — o tempo das
pessoas — como se fosse abundante. Invertemos a equacgao. (Devo dizer que
meu escritério rapidamente acrescentou um monte de armazenamento e e-
mails como esses nao sao mais enviados!)

Isso acontece em toda parte. Quando a companhia telefénica lhe diz que
sua caixa postal esta cheia, isso é uma escassez artificial — custa menos de $1
armazenar 100 mensagens de voz e um iPod ¢é capaz de armazenar, em média,
30 mil dessas mensagens (mensagens de voz sao gravadas em qualidade inferior
a musica, de modo que ocupam menos espago). Ao forgar os assinantes a
deletar as mensagens, as companhias telefonicas estio poupando um pouco de
dinheiro em custos de armazenamento em troca de muito tempo do
consumidor. Elas administram a escassez que conseguem mensurar
(armazenamento), mas deixam de administrar a escassez muito maior da boa
vontade dos clientes. Nao ¢ de se surpreender que, nos Estados Unidos, as
companhias telefénicas se classifiquem em segundo lugar, perdendo apenas
para as empresas de TV a cabo, na categoria das “mais odiadas”.

Essa é uma li¢do sobre receber o desperdicio de bracos abertos. Da mesma
forma que Carver Mead pregou o desperdicio de transistores e Alan Kay reagiu
desperdicando-os para facilitar a utilizacdo dos computadores, os inovadores
de hoje sio aqueles que identificam as novas abundancias e descobrem como
acabar com elas. No bom sentido!

Mas o interessante sobre o desperdicio é que tudo depende de seu senso de
escassez. Nossos avos cresceram em uma época na qual uma ligacao telefonica
de longa distancia era um luxo caro, um evento que devia ser planejado e nao
podia levar muito tempo. Mesmo nos dias de hoje, pode ser dificil manter
pessoas dessa geragado muito tempo em uma ligacio de longa distancia — elas
ainda imaginam um contador na cabeca e se apressam em desligar. Mas nossos
filhos estao crescendo em uma época na qual as ligacoes de longa distancia sao
gratuitas pelo telefone celular. E eles sio capazes de conversar alegremente

durante horas. Do ponto de vista dos custos das telecomunicagoes da década



de 1950, isso é um desperdicio incrivel. Mas nos dias de hoje, em que os custos
cafram para perto de zero, ndo paramos para pensar a respeito. Nao nos parece
um desperdicio. Em outras palavras, a escassez de uma geracao ¢ a abundancia
de outra.

A NATUREZA DESPERDICA VIDA

Nosso cérebro parece programado para resistir ao desperdicio, mas, como
mamiferos, somos relativamente unicos na natureza a esse respeito. Os
mamiferos tém o menor numero de filhos no reino animal e, em consequéncia,
investimos muito tempo e esforco na prote¢do de cada um deles para que
atinjam a idade adulta. A morte de um tunico ser humano ¢ uma tragédia da
qual os sobreviventes algumas vezes nunca se recuperam, e, acima de tudo,
valorizamos a vida individual.

Como resultado, temos um senso muito desenvolvido de moralidade do
desperdicio. Sentimo-nos mal em relagio ao brinquedo desprezado ou a
comida nio consumida. Algumas vezes, i1sso ocorre por um bom motivo,
porque entendemos o custo social mais amplo da prodigalidade, mas muitas
vezes a unica justificativa para isso ¢ o fato de nosso cérebro mamifero estar
programado dessa forma.

No entanto, o resto da natureza nao funciona assim. Algumas espécies de
atum podem liberar até 10 milhdes de ovos fertilizados em uma udnica
temporada de reproducio. Talvez 10 deles cheguem a idade adulta. Um milhao
de atuns morrerao para cada um que sobreviver.

A natureza desperdica a vida na busca de uma vida melhor. Ela permite
mutagoes no DNA, criando fracasso apods fracasso, na esperanca de que, mais
cedo ou mais tarde, uma nova sequéncia superard a anterior e a espécie
evoluira. A natureza testa suas criacoes, matando a maioria delas rapidamente,

a batalha de “garras e dentes sangrentos’, que determina a vantagem

b
reprodutiva.

A razdo pela qual a natureza é tdo esbanjadora é que estratégias dispersas
representam a melhor forma de fazer o que os matematicos chamam de

“explorar plenamente o espago potencial”. Imagine um deserto com duas pogas



de 4gua separadas por alguma distancia. Se vocé for uma planta crescendo ao
lado de uma dessas pogas, optara por uma de duas estratégias reprodutivas
diferentes. Vocé pode deixar as sementes cairem perto da raiz, onde ha boas
chances de encontrar agua. Hssa ¢ uma estratégia segura, mas logo leva a
superpopulacao. Ou vocé pode lancar as sementes ao vento e permitir que elas
flutuem para longe. Isso significa que quase todas morrerdo, mas é a unica
forma de encontrar aquela segunda pog¢a de agua, onde a vida pode expandir
em um novo nicho, talvez mais promissor. A melhor forma de ir da “maxima
local” — como os matematicos chamam — a “maxima global” é explorar muitas
“minimas” estéreis ao longo do caminho. E um desperdicio, mas acaba
compensando.

Cory Doctorow, escritor de ficgao cientifica, chama a isso de “pensar como

um dente-de-leao”. Ele escreve:

A vontade de cada uma — ou até da maioria — das sementes nao é o que
importa, do ponto de vista de um dente-de-ledo. O que importa ¢ que, a
cada primavera, cada fissura em cada calcada esteja cheia de dentes-de-ledo.
O dente-de-leao nao quer cuidar de uma unica e preciosa copia de si
mesmo na esperanga de ela deixar o ninho e cuidadosamente percorrer um
longo caminho até o ambiente de crescimento 6timo para, ao chegar 1a,
perpetuar a linhagem. O dente-de-ledo s6 quer se certificar de que cada

oportunidade de reproducio seja exploradal

E assim que adotamos o desperdicio. As sementes sio baratas demais para que
possam ser medidas. Parece errado, até estranho, jogar tanta coisa fora, mas ¢ a
melhor maneira de se beneficiar da abundancia.

Pense no aspirador de pé robético Roomba. E dificil vé-lo funcionando
sem sentir pena de sua estupidez, enquanto ele ricocheteia aleatoriamente pela
sala, percorrendo os mesmos caminhos e deixando de passar por montes
6bvios de sujeira. No entanto, mais cedo ou mais tarde, de uma forma ou de
outra, o carpete é limpo a medida que esse passeio aleatério percorre cada

centimetro quadrado. Pode levar uma hora para fazer o que vocé faria em



cinco minutos, mas nao se trata de seu tempo, e sim do tempo da maquina. E a

maquina tem muito tempo.

TORNANDO O MUNDO SEGURO PARA VIDEOS DE GATOS

Talvez o melhor exemplo dessa gloriosa aceitacio do desperdicio seja o
YouTube. Costumo ouvir as pessoas reclamando que o YouTube nio
representa ameaga alguma a televisdo, por estar cheio de bobagens, o que,
imagino, deve ser verdade. O problema é que nao existe um consenso sobre o
que ¢é “bobagem”, porque niao existe um consenso para Seu OpoOsto, a
“qualidade”. Voceé pode estar procurando videos engracados de gatos e meus
tutoriais preferidos sobre soldagem talvez nio interessem a vocé. Eu, de minha
parte, quero ver cenas divertidas de videogames e seu tutorial de culinaria nao
me interessa. E os videos de nossos charmosos familiares sio, é claro, uma
fonte de deleite para nés e totalmente macantes para o restante do mundo. A
bobagem esta nos olhos de quem vé.

Até os videos mais populares do YouTube podem fracassar totalmente de
acordo com a definicao de Hollywood de qualidade de producao, no sentido de
que os videos sao de baixa resolucao e mal iluminados, com péssima qualidade
de som e enredos inexistentes. Mas nada disso importa, porque o mais
importante ¢ a relevancia. Sempre preferiremos um video de “baixa qualidade”
de algo que realmente queremos a um video de “alta qualidade” de algo que
Nnao queremos.

Alguns fins de semana atras era a hora de meus filhos escolherem como
passar as duas horas de “tempo de tela” as quais eles tém direito aos sabados e
domingos. Sugeri que seria um bom dia para “Guerra nas estrelas” e ofereci
uma opecao. Eles podiam assistir a qualquer um dos seis filmes em qualidade de
DVD em uma enorme tela de projecao de alta definicio com surround sound e
pipoca. Ou podiam ir para o YouTube e assistir a animagoes em stgp motion de
bonequinhos de Lego atuando em cenas do “Guerra nas estrelas” criadas por
criangas de 9 anos. Eles nao pensaram duas vezes — e correram para o

computador.



Acontece que meus filhos, ¢ muitas criangas como eles, nao estao muito
interessados no filme “Guerra nas estrelas” criado por George Lucas. Eles
estao mais interessados no “Guerra nas estrelas” criado por outras criangas, a
despeito das cameras tremidas e dos dedos no enquadramento. Em minha
infancia, eu me lembro de muitos produtos inteligentes elaborados para
estender a franquia do “Guerra nas estrelas” a criangas, de brinquedos a
lancheiras, mas, até onde sei, ninguém pensou em uma animagao em s/op 7otion
de bonequinhos Lego criada para criangas.

E provavel que a demanda por esse tipo de encenacio do “Guerra nas
estrelas” sempre tenha existido, mas era invisivel, porque ninguém pensou em
oferecer esse produto. Mas com o YouTube, ninguém mais precisava da
permissao de um profissional de marketing para fazer as coisas e um mercado
antes invisivel surgiu subitamente. Juntos, encontramos uma categoria que 0s
profissionais de marketing haviam deixado de ver. (Existem dezenas de outros
mercados com base no “Guerra nas estrelas”, de ficcdo criada por fas a 5012
Legiao de adultos que fazem as proprias fantasias e se reunem para realizar
encenacoes.)

Todos esses videos aleatérios no YouTube sio como sementes de dentes-
de-ledo em busca de solo fértil sobre o qual pousar. Em certo sentido, estamos
“desperdicando video” em busca de um video melhor, explorando o espaco
potencial do que um filme pode ser. O YouTube é um amplo experimento
coletivo para inventar o futuro da televisao, um upload irrefletido e esbanjador.
Mais cedo ou mais tarde, por meio do YouTube e de outros sites similares, cada
video que puder ser feito sera feito e todo cineasta que puder ser um cineasta
se tornara um. Todos os nichos possiveis serdo explorados. Se vocé reduzir os
custos de exploragao de um espaco, pode ser menos exigente em relacao ao
modo como isso ¢ feito.

Ninguém esta decidindo se um video é bom o suficiente para justificar o
espaco escasso que ele ocupa, porque nao existe um espago escasso. A
distribuicdo agora esta tao perto do Gratis que praticamente pode ser
arredondada a zero. Hoje em dia, custa cerca de $0,25 enviar uma hora de
video a uma pessoa. No ano que vem, esse valor caira para $0,15. E um ano

depois, sera menor que $0,01. E por isso que os fundadores do YouTube



decidiram da-lo, tanto no sentido de gratis quanto de /Zbre. O resultado é cadtico
e se opoe a todos os instintos de um profissional da televisao, mas ¢ isso que a
abundancia requer e demanda. Se o YouTube nio tivesse feito isso, haveria
outro recurso para ocupar seu lugar.

Tudo isso se resume a diferenca entre a mentalidade da abundancia e da
escassez. Se controlar recursos escassos (digamos, o horario nobre na
programacao da televisao), vocé precisa ser seletivo. Ha custos reais associados
a essas meias horas de tempo de rede e a penalidade por deixar de atingir
dezenas de milhdes de espectadores é calculada em tinta vermelha e em funcao
de carreiras perdidas. Nao é de se espantar que os executivos das redes
recorram a formulas batidas de comédias de situacoes e celebridades — uma
aposta segura em um jogo caro.

Mas se voce estiver explorando recursos abundantes, pode se dar ao luxo
de arriscar, ja que o custo do fracasso ¢ tao baixo. Ninguém sera demitido se
seu video no YouTube s6 for visto por sua mae.

Apesar de todos os sucessos do YouTube, contudo, até agora ele nao
conseguiu ganhar qualquer dinheiro para o Google. A empresa ainda nao
descobriu como relacionar anuncios com o conteudo dos videos, da mesma
forma que relaciona os antuncios de texto com o conteido dos textos na Web.
Na verdade, eles nao tém como saber sobre o que ¢ o video que vocé carregou
e, mesmo que tivessem, provavelmente nao teriam um anuncio relevante para
relacionar a ele. Enquanto isso, os anunciantes se sentem pouco a vontade com
suas marcas sendo exibidas com um conteudo gerado por usuarios, o que pode
ser ofensivo.

As redes de televisdo viram uma oportunidade nesse fracasso e criaram um
servico de video concorrente, o Hulo. Ele oferece na maior parte videos
comerciais, na maioria tirados da televisido, mas ¢é tdo pratico e acessivel quanto
o YouTube. Como esse contetdo ¢ conhecido, muitas vezes a mesma coisa que
os anunciantes ja estao comprando na televisao, eles ficam satisfeitos em inserir
seus comerciais antes, depois ou até como interrupgdes na programagao. E
gratis, ¢ claro, mas, diferentemente do YouTube, vocé esta pagando com seu

tempo e irritacio — exatamente como na televisao. Mas se vocé quiser o seriado



“30 Rock”, e quiser agora, em seu navegador, essa ¢ a Unica forma de conseguir

O que quer.

ADMINISTRACAO DA ESCASSEZ

O modelo do YouTube ¢é totalmente gratis — gratis para assistir, gratis para
fazer o upload de seu proprio video e sem intervalos comerciais. Mas nao
ganha dinheiro. O Hulo s6 é gratis para assistir, e vocé precisa pagar da boa e
velha forma, assistindo a andncios que podem ou nao lhe interessar. No
entanto, ele gera um bom faturamento. Os dois sites de video ilustram a tensao
entre diferentes modelos do Gratis. Embora os consumidores talvez prefiram o
formato 100% gratis, um pouco de escassez artificial é a melhor forma de
ganhar dinheiro.

Vejo isso todos os dias como editor de revista, posicio que me permite
transitar pelos dois mundos. Na midia impressa, trabalho de acordo com as
regras da escassez, ja que cada pagina é cara e eu tenho um namero limitado
delas. Como dizer sim a uma proposta de artigo é custoso demais, das dezenas
de pessoas que estarao envolvidas até as graficas que um dia podem imprimir
as palavras na pagina, meu trabalho é dizer nao a quase tudo. Isso significa
explicitamente rejeitar propostas ou, o mais comum, elevar tanto os padroes
que a maioria das propostas nem consegue chegar 2 minha mesa. Pelo fato de
eu ser responsavel pela alocacao de recursos custosos, recorro a uma hierarquia
tradicional de administracdo, de cima para baixo, com uma cadeia de
aprovacoes necessarias para que qualquer coisa chegue as graficas.

Nossas paginas nao apenas sao caras, como também nao podem ser
mudadas. Uma vez que passa pela grafica, nossos erros e escolhas infelizes sao
preservados pela eternidade (ou pelo menos até as revistas serem recicladas).
Quando tomo uma decisao no processo de produgiao, comprometemo-nos com
um caminho e cada desvio custa muito caro. Se algo melhor surgir, ou minha
decisdo nao for tao inteligente quanto parecia algumas semanas atras, algumas
vezes precisamos prosseguir de qualquer forma, fazendo o melhor que
pudermos. Nesse caso, somos forcados a nos concentrar nos custos

economicos, ignorando os wstos de oportunidade potencialmente maiores de



todos os caminhos niao escolhidos devido a nosso modelo de publicacao
orientado pela escassez.

No ambiente on-line, contudo, as paginas sao infinitas e podem ser
infinitamente alteradas. Trata-se de uma economia da abundancia e convida a
uma abordagem de administracdo totalmente diferente. Em nosso site, temos
dezenas de blogueiros, muitos deles amadores, que escrevem o que querem,
sem edi¢io. Em algumas partes do site, convidamos os usuarios a contribuir
com o proprio conteudo. Nossa resposta padrao para ideias de artigos pode ser
sim ou, mais diretamente: “Por que vocé esta me perguntando?” O custo de
um artigo desinteressante ¢ que ele nao sera lido, e nao que va tomar o espago
de um artigo potencialmente mais interessante. Os sucessos sobem as alturas,
enquanto os fracassos caem no fundo do poco. Tudo tem a chance de existir e
competir por aten¢ao, vencendo ou perdendo com base nos proprios méritos,
nao com base no que um gestor supoe que as pessoas queiram.

A realidade de administrar esses dois mundos nao é tao preto no branco, é
claro. Embora tenhamos um namero ilimitado de paginas on-line, ainda temos
uma reputagao a manter e uma marca a preservar, de modo que niao estamos
falando de um territorio sem lei. Em vez disso, ¢ uma estrutura hibrida, em que
os custos e o controle tendem a se movimentar em paralelo; quanto mais
baixos os custos, menos controle precisamos exercer. Padroes como precisao e
justica normalmente sdo sempre aplicaveis, mas na midia impressa temos de
tentar acertar tudo antes da publicacdo, a grandes custos, enquanto no
ambiente on-line podemos corrigir os erros a medida que avangamos. Como
concorremos tanto em um mercado escasso quanto abundante, nio podemos
ter uma estrutura de administragdo fixa — precisamos simultaneamente buscar
tanto o controle quanto o caos.

Parece esquizofrénico? E s6 a natureza do mundo hibrido no qual estamos
entrando, em que a escassez e a abundancia coexistem lado a lado. Somos bons
em pensar em fun¢do de escassez — ¢ o modelo organizacional do século XX.
Agora, precisamos melhorar também na mentalidade da abundancia. Veja

alguns exemplos de como isso funciona:



Regras

Modelo social

Plano de lucro

Processo decisorio

Estilo de gestao

“Tudo é proibido, a nao ser
que seja permitido™

Paternalismo
(“nés sabemos o que é melhor”)

Modelo de negdcios

De cima para baixo

Comando e controle

Abundancia

“Tudo é permitido, a ndo ser
que seja proibido”

Igualitarismo
(“vocés sabem o que é melhor”)

Ainda vamos descobrir

De baixo para cima

Fora de controle



MUNDO GRATIS

A China e o Brasil sao as fronteiras do Gratis.
O que podemos aprender com eles?

ESTOU EM UM enorme salao de banquetes em Guangzhou, China, sentado na
primeira fila de um show espetacular. Ja vimos acrobacia, uma exibi¢ao de kung
fu, dancarinas e uma apresenta¢io comica. Agora chegou a hora da verdadeira
estrela, a sensagao pop de Taiwan, Jolin Tsai. O publico aplaude enquanto ela
canta uma de suas musicas mais conhecidas, com o vestido cintilante refletindo
as luzes diante de uma enorme tela de video que projeta um close de seu rosto.

Mas eu nao estou em um show. Estou em uma reunido comercial com
empregados e parceiros da China Mobile. Tivemos um dia inteiro de palestras
sobre o negbcio das telecomunicagbes e o costume é arrematar com um
extravagante espetaculo. Pela apresentacao, Tsai provavelmente recebeu mais
do que ganhou com as vendas de seu CD durante o ano todo.

A China é um pafs no qual a pirataria venceu. Anos de medidas repressivas
sem muito entusiasmo sob a pressao diplomatica do Ocidente nao provocaram
qualquer efeito visivel sobre os camelds ou os indmeros sites que hospedam
MP3s para download. Anualmente, realiza-se alguma apreensao oficial de
pirataria e alguns dos maiores sites esporadicamente sio obrigados a pagar
multas, mas nada disso impediu os consumidores chineses de musica de

encontrar praticamente tudo o que quiserem de graca.



Entdo, em vez de combater a pirataria, uma nova geracio de musicos
chineses a esta adotando. A pirataria ¢ uma forma de marketing de custo zero,
que leva o trabalho desses musicos ao maior publico possivel. Isso maximiza
sua celebridade (pelo menos pela breve duracao da fama de qualquer estrela
pop na China) e cabe a eles encontrar maneiras de converter essa celebridade
em dinheiro.

Xiang Xiang é uma estrela pop chinesa de 21 anos, que ficou famosa com a
insolente musica “Song of Pig”. Seu ultimo album vendeu quase quatro
milhoes de discos. O problema é que quase todos eram versoes pirateadas. Ou
melhor, esse é o problema da gravadora dela. Ela nao vé problema algum. No
que diz respeito a ela, isso representa quatro milhdes de fis que nio teria se
eles tivessem de pagar o preco cheio pelo album e ela aprecia a adulacdo e o
feedback. Ela também gosta do dinheiro que ganha com participagdes especiais
e anuncios de produtos, tudo possibilitado por sua fama baseada na pirataria. E
também ha o tour de shows, no qual visitara 14 cidades neste verao. Os piratas
sao os melhores marqueteiros para ela.

Estima-se que a pirataria responda por 95% do consumo de musicas na
China, o que forcou as gravadoras a repensarem totalmente o negécio. Como
elas ndo podem ganhar dinheiro vendendo musica em discos de plastico, elas a
estao vendendo de outras formas. Elas pedem aos artistas que gravem singles
para tocar no radio, em vez de albuns para os consumidores. Elas atuam
agenciando os artistas por uma parcela dos honorarios para fazer comerciais e
apresentacoes no radio. E até os shows sio pagos por anunciantes
intermediados pelas gravadoras, que colocam o maior nimero de seus artistas
no palco para maximizar o faturamento obtido dos patrocinadores. O maior
problema é que os cantores reclamam que os interminaveis tours, que lhes
proporcionam a unica renda, sobrecarregam suas cordas vocais.

“A China se tornara um modelo para a industria musical mundial”, preve
Shen Lihui, da Modern Sky, uma das mais inovadoras gravadoras da China. Os
CDs da empresa raramente ganham dinheiro porque os populares sao logo
pirateados. Mas a gravadora tem outras formas de ganhar dinheiro: produzindo
video e, agora, cada vez mais, sites. Ela também tem um festival de musica de

trés dias que atrai fas do pais inteiro. As vendas dos ingressos fazem parte do



faturamento, mas sao os patrocinadores corporativos que trazem grande parte
do dinheiro: Motorola, Levi’s, Diesel, entre outras.

Isso nio significa dizer que nio é possivel vender musica na China. E
possivel, contanto que as musicas tenham menos de 20 segundos de duracao. O
negécio de tons de chamada e ringbacks é enorme: a China Mobile, a maior
operadora da area, declarou mais de US$1 bilhdo em faturamento pela venda
de musicas em 2007. A maior parte ficou nas maos da China Mobile, é claro,
mas mesmo assim, é bastante dinheiro.

Ed Peto, bretao que mora em Pequim, esta tentando encontrar outra forma
de transformar musica em negocio. Sua empresa, a MicroMu, contrata artistas
independentes emergentes e convence as marcas a patrocinar toda a operagao
com uma taxa mensal. Esse wodus operandi pode soar estranho a uma gravadora
ocidental, mas faz muito sentido para uma empresa que queira divulgar um
produto na China e que, na verdade, é o consumidor pagante nessa equagao.

A MicroMu grava os artistas da forma mais barata possivel, em uma
grava¢ao ao vivo em um show patrocinado ou em um estidio barato ou em
uma sala de ensaio. Eles filmam todas essas sessoes e produzem varios videos.
Cada gravacao ¢ lancada em um blog no site da MicroMu, que inclui links para
download gratis de MP3s individuais, download do disco todo, créditos,
ilustragdes etc. Depois, a empresa promove eventos ao vivo, incluindo tours em
universidades.

Marcas como empresas de jeans e bebidas patrocinam a MicroMu, mas nao
os artistas individuais (para nao macular a credibilidade de “independéncia”
deles). Uma porcentagem do dinheiro do patrocinio ¢ dividida entre os artistas
de acordo com o nimero de downloads realizados no site.

“O momento em que voce comega a cobrar pelo acesso a musica na China
¢ aquele em que voce perde 99% de seu publico”, diz Peto. “A musica é um
luxo para a classe média na China, um gasto frivolo. Nosso modelo combate
esse fato. Nos utilizamos a midia e a musica gratis como uma forma de dizer
que ‘todo mundo ¢ bem-vindo’, chamando ao dialogo, criando uma
comunidade, transformando-nos na marca confiavel do movimento da musica

popular na China. Mas para isso, temos de atuar em todos os papéis: gravadora,



comunidade on-line, produtora de eventos ao vivo, vendedores de artigos
promocionais, produtora de televisao.”

Se isso da certo na China, pode muito bem dar certo no restante do
mundo. Nos Estados Unidos, as vendas de discos cairam quase 15% em 2008, e
isso esta longe de ser o fundo do pogo. Pode chegar o dia em que muitas
gravadoras jogarao a toalha e seguirdo o modelo chings, livrando a musica das
inconvenientes etiquetas de preco e passando a promover o talento, que elas
capitalizardao de formas nio tradicionais, como endossos e patrocinios. Ja
percebemos alguns vislumbres disso: o acordo que Madonna tem com a Live
Nation se basela em uma porcentagem de todo o seu faturamento, incluindo
tours e artigos promocionais. E agéncias de talentos como a CAA e ICM estao
pensando na possibilidade de se transformar em gravadoras, para eliminar o
intermediario. Em um mundo no qual a defini¢cao da industria da musica muda
a cada dia, a unica constante é que a musica cria celebridades. Existem

problemas piores do que o desafio de transformar a fama em fortuna.

A ECONOMIA DAS IMITACOES

A pirataria nao se limita a filmes, software e musica na China. Basta
desembarcar de um trem em Shenzhen e vocé sera imediatamente
bombardeado com imitagoes de relégios Rolex, perfumes Chanel e bolsas
Gucci, além de inimeros brinquedos e parafernalias “genéricas”. Como os CDs
pirateados vendidos nas esquinas, eles ndo sio distribuidos de graca, é claro,
mas sao muito baratos; o problema é que os criadores originais nao recebem
um centavo sequer por essas vendas. Os direitos de propriedade intelectual sao
gratis; vocé s6 paga pelos atomos commoditizados. Mas como no caso da
musica, as rafzes e consequéncias dessa pirataria sio mais sutis do que
aparentam.

A pirataria se estende a praticamente todos os setores na China, uma
combina¢do do nivel de desenvolvimento do pais e de seus sistemas legais e
uma atitude confuciana em relagdo a propriedade intelectual que torna copiar o
trabalho alheio tanto um gesto de respeito quanto parte essencial da educacao.

(Nos Estados Unidos, costuma ser dificil explicar a estudantes chineses qual ¢é



o problema com o plagio, ja que reproduzir os mestres é tdo importante na
educacao chinesa.) Hoje em dia, existe um setor inteiro na China dedicado a
clonar produtos de marca da noite para o dia: aplicativos de computador
permitem que as fabricas tirem fotos de modelos da Fashion Week na Web e
produzam simulaces de roupas de estilistas famosos em um ou dois meses,
muitas vezes chegando as lojas antes dos originais.

Na imprensa ocidental, a pirataria chinesa é considerada crime. Mas na
China, produtos pirateados nao passam de outro produto a outro prego, uma
forma de segmentagao em versoes imposta pelo mercado. Comprar ou nao uma
bolsa Louis Vuitton pirateada nao ¢ uma decisio moral, mas uma decisao
baseada em qualidade, status social e redugao de riscos. Se as pessoas tiverem o
dinheiro, preferirio comprar o original, porque, em geral, ¢ a melhor versao.
Mas a maioria das pessoas s6 pode pagar pelas versoes pirateadas.

Da mesma forma que sites de download de Cantopop! criam celebridades
enquanto substituem as vendas, os piratas nao estao apenas ganhando dinheiro
com os designs alheios; eles também estao atuando como uma forma de
distribuicao de marca de custo zero para esses designs. Uma bolsa Gucci falsa
ainda traz o logo da Guccl, e estd por toda parfe. Isso tem consequéncias
variadas: uma combina¢io do “efeito substituicio” negativo (as versoes
pirateadas exploram uma demanda que as versoes auténticas poderiam
explorar) e um “efeito estimulo” positivo (as versGes pirateadas geram
conscientiza¢ao da marca que pode ser explorada de outra forma).

Em 2007, o China Market Research Group conduziu um levantamento
com os consumidores, em sua maioria jovens mulheres, em grandes cidades
chinesas, que revelou uma abordagem essencialmente pragmatica a pirataria.
Esses consumidores reconheciam a diferenca entre o produto original e o
pirateado e preferiam os originais se pudessem pagar por eles. Algumas vezes,
eles compram um original e completam o figurino com imitagoes.

Um dos pesquisadores, Shaun Rein, contou que algumas jovens mulheres
que ganhavam $400 afirmaram estar dispostas a poupar trés meses de salario
para comprar uma bolsa ou sapatos Gucci de US$1 mil. Uma mulher de 23

anos disse: “Eu nao tenho como comprar muitos Prada ou Coach reais, entao



compro as imita¢oes. Espero que no futuro eu possa comprar o original, mas,
por ora, s6 quero parecer ser bem-sucedida.”

Aparentar ser um sucesso nem sempre significa somente comprar imitagoes
convincentes. Isso também criou um mercado de evidéncias falsas de que o
produto #zdo ¢ uma imitagao. (Isso, sim, ¢ que ¢ inovagao.) Vocé pode comprar
etiquetas a precos altissimos para colocar em suas roupas baratas (nao ¢
incomum ver pessoas usando 6culos escuros ainda com as etiquetas) e existe
até um mercado secundario de recibos falsos. Os produtos sao uma coisa, mas
o status que os acompanha é muito mais importante.

Uma mulher de 27 anos que trabalhava em uma multinacional admitiu
comprar imitagoes, mas disse: “Se voce usar muitas roupas falsificadas ou tiver
muitas bolsas pirateadas, suas amigas vao saber, entdo vocé nao esta enganando
ninguém. E melhor ter o original.”

Isso salienta a diferenca entre produtos digitais e fisicos. Os produtos
digitais pirateados sao tdo bons quanto os originais. Mas os produtos fisicos
pirateados normalmente nao siao. Depois de anos de escandalos envolvendo
talsificacdes chinesas de rages para animais de estimagao e comidas para bebés
com ingredientes inferiores e algumas vezes toxicos, os consumidores chineses
estao mais do que cientes dos riscos associados a fazer compras no mercado
negro.

As multidoes de consumidores chineses viajando para Hong Kong para
comprar produtos de luxo certificados é uma prova do efeito da pirataria
generalizada de produtos de marca no continente: os consumidores estio
cientes das marcas de luxo ocidentais, eles as associam a estilo e qualidade e
estao avidos por comprar o original se puderem. E cada vez mais eles podem.

A pirataria nao destruiu o mercado — ela preparon o mercado para uma onda
de consumidores da nova classe média. A renda per capita mais do que dobrou
na China na ultima década, passando de $633 em 1996 a $1.537 em 2007, e
mostra poucos sinais de desaceleracdo. Atualmente, existem cerca de 250 mil
milionarios na China e o numero cresce a cada dia. Hoje em dia, a China
(incluindo Hong Kong) representa o terceiro maior mercado de bens de luxo
legitimos do mundo. Em termos econdmicos, a pirataria estimulou mais

demanda do que satisfez.



A ideia de as imitagdes poderem acabar ajudando os originais,
especialmente no negdcio da moda, ndo é nova. Em economia, isso é chamado

b

de “paradoxo da pirataria”, um termo cunhado pelos professores de Direito
Kal Raustiala e Christopher Sprigman.

O paradoxo tem origem no dilema basico que fundamenta a economia da
moda: os consumidores precisam gostar dos modelos deste ano, mas também
devem rapidamente ficar insatisfeitos com eles para comprar os modelos do
ano seguinte. Diferentemente da tecnologia, as empresas do setor do vestuario
nao podem argumentar que os modelos do ano seguinte sio melhores em
termos funcionais — eles s6 tém uma aparéncia diferente. Entdo, elas precisam
de alguma outra razdao para que os consumidores deixem de gostar dos
modelos deste ano. A solu¢ao: uma copia generalizada que transforma um
modelo exclusivo em uma commodity do mercado de massa. A mistica do
estilista é destruida pela generalizacdo barata — e consumidores exigentes
precisam sair em busca de algo exclusivo e novo.

E isso que Raustiala e Sprigman chamam de “obsolescéncia induzida”. A
copia permite que a moda passe rapidamente dos formadores de opinido as
massas, forcando os primeiros a adotarem algo novo. Na China, os formadores
de opinido sao os novos ricos e a classe média emergente, enquanto as massas
constituem um bilhdo de pessoas que podem ter um gostinho do mercado de
luxo com uma boa imitacao. Ambos os produtos — o verdadeiro e a imitacio —
sao direcionados a diferentes segmentos de mercado. Um fortalece o outro. E

1sso nao se restringe a China.

O PODER DOS CAMELOS BRASILEIROS

Em uma agitada esquina em Sao Paulo, Brasil, camel6s vendem os ultimos
langamentos do “tecnobrega”, incluindo uma banda de sucesso chamada Banda
Calypso. A musica “brega”, originada no Para, um estado pobre do norte do
pais, ¢ um som de festa turbulento, que mistura musica tradicional brasileira
com batida tecno. Como os CDs vendidos pela maioria dos camel6s, nao se
trata de produtos oficiais de uma grande gravadora. Mas também nio sio

ilicitos.



Os CDs siao criados por estidios de gravacao locais, que tendem a ser de
propriedade de DJs locais. Eles, por sua vez, obtém os originais da propria
banda, além da arte da capa. Os DJs locais trabalham com promotores de
testas, camelos e estagoes de radio locais para promover os shows. Algumas
vezes, os DJs locais atuam em todas essas areas, produzindo, vendendo e
promovendo os CDs para os shows que eles mesmos organizam.

A Banda Calypso nao se importa de deixar de ganhar dinheiro com isso,
porque a venda de discos nao é sua principal fonte de renda. Na verdade, a
banda estd no negécio de shows — e ¢ um bom negdcio. Viajando de uma
cidade a outra, sempre precedida por uma onda de CDs superbaratos, a Banda
Calypso ¢é capaz de lotar centenas de shows por ano. Em geral, a banda se
apresenta duas ou trés vezes a cada fim de semana, viajando pelo pais de micro-
onibus ou barco.

Mas as viagens ndo sao sO por estradas ou rios. Hermano Vianna,
antropologo e estudioso da musica brasileira, conta uma historia sobre a Banda
Calypso para ilustrar seu sucesso. Enquanto planejava um perfil da banda para
um programa da TV Globo, Vianna ofereceu um avido da empresa para
transportar a banda para um show em uma regiao remota do pais. A resposta
da Banda Calypso: nao precisa, nés temos nosso proprio aviao.

Em certo sentido, os camel6s se tornaram a equipe de reconhecimento em
cada cidade que a Banda Calypso visita. Eles podem ganhar dinheiro com os
CDs de musica, que chegam a vender por apenas $0,75 e, por sua vez, dio
grande visibilidade aos CDs. Ninguém pensa nos CDs baratos dos camel6s
como pirataria. F sé marketing, usando a economia das ruas para gerar
credibilidade e destaque. Como resultado, quando a Banda Calypso chega a
cidade, todo mundo ja conhece suas musicas. A banda recebe enormes
multidoes em seus eventos, nos quais cobra nao somente pela entrada, mas
também pela comida e a bebida. O pessoal da banda também grava o show e
queima CDs e DVDs no local, vendendo-os por cerca de $2, de modo que os
espectadores podem assistir a0 show que acabaram de ver.

Mais de 10 milhées de CDs da Banda Calypso foram vendidos, em sua
maioria nao pela propria banda. E eles ndo estio sozinhos. Agora, a indudstria

do tecnobrega inclui centenas de bandas e milhares de shows por ano. Um



estudo realizado por Ronaldo Lemos e seus colegas do Centro de Tecnologia e
Sociedade da Fundacao Getulio Vargas no Rio de Janeiro revelou que, entre os
shows e a musica, essa industria gera uma receita anual de cerca de $20 milhoes.

Cerca de 90% das bandas nao tém contrato de gravagao nem gravadora.
Elas nao precisam disso. Deixar que os outros tenham acesso gratuito a musica
gera uma industria maior do que a cobranca pela musica jamais conseguiria.
Isso ¢ algo que o Brasil sabe melhor do que a maioria: seu ministro da Cultura
até 2008, a celebridade da musica pop Gilberto Gil, langou sua musica sob uma
licenca gratuita da Creative Commons (inclusive em um CD que distribuimos
de graca com a Wired).

Como ocorre na China, a atracao do Gratis no Brasil se estende além da
musica. Em 1996, em resposta ao alarmante indice de casos de Aids no Brasil, o
governo do entio presidente Fernando Henrique Cardoso garantiu a
distribuicdo de novos coquetéis de medicamentos a todos os portadores de
HIV no pais. Cinco anos mais tarde, com o nimero de casos de Aids caindo,
ficou claro que o plano era bom, mas — aos precos sendo cobrados pelos
medicamentos  patenteados contidos no coquetel — absolutamente
insustentavel.

Entao, o ministro da Satde do Brasil procurou os principais detentores das
patentes, a gigante farmacéutica americana Merck e a empresa suica Roche, e
pediu desconto por volume. Quando as empresas negaram, o ministro
aumentou a aposta. De acordo com a lei brasileira — ele informou as empresas
—, era dele o poder, em caso de emergéncia nacional, de licenciar laboratérios
locais para produzir medicamentos patenteados, sem a necessidade de pagar
pelos direitos, e ele exerceria esse direito, caso fosse necessario. As empresas
cederam e os precos cairam mais de 50%. Hoje em dia, o Brasil tem uma das
maiores industrias de medicamentos genéricos do mundo. Nao gratis, mas
livres de direitos autorais, uma abordagem aos direitos de propriedade
intelectual que a industria compartilha com os DJs do tecnobrega.

E o Brasil também ¢ lider global do software livre. O pais construiu a
primeira rede de caixas eletronicos do mundo baseada no Linux. A principal
diretriz do Instituto Nacional de Tecnologia da Informagio é promover a

adocdo do software livre em todo o governo e, no final, por toda a nacao.



Ministérios e escolas estao migrando para sistemas de codigo aberto. E nos
programas de “inclusao digital” do governo — voltados a levar acesso a
computadores aos 80% dos brasileiros que ainda niao tém sequer um aparelho
—, o Linux ¢ a regra.

“Cada licenga para o Office mais o Windows no Brasil — um paifs no qual
22 milhoes de pessoas estio morrendo de fome — significa que teremos de
exportar 60 sacas de soja”’, Marcelo D’Elia Branco, coordenador do Projeto
Software Livre do pafs, disse ao escritor Julian Dibbell. Desse ponto de vista, o

software livre nao é bom apenas para os consumidores; ¢ bom para a nagao.



MUNDO GRATIS

A China e o Brasil sao as fronteiras do Gratis.
O que podemos aprender com eles?

TODOS OS AUTORES de ficgao cientifica conhecem a regra tacita: vocé s6 pode
violar as leis da fisica uma ou duas vezes por histéria. Depois disso, todas as
regras do mundo normal devem ser mantidas. Entao, vocé pode ter viagem no
tempo, inventar a Matrix ou nos colocar em Marte. Mas além disso, somos
apenas sujeitos normais. A diversao nas histérias provém de ver como a
humanidade reage a essa grande mudanca.

A ficcdo clentifica é o que o autor Clive Thompson chama de “o ultimo
baluarte dos textos filoséficos”. E uma espécie de simulacao, Thompson diz,
em que mudamos algumas regras basicas e aprendemos mais sobre nos
mesmos. “Como o amor mudaria se vivessemos até os 500 anos? Se vocé
pudesse viajar de volta no tempo para reverter decisoes, vocé o faria? E se vocé
pudesse confrontar Deus, conversar com Ele ou mata-Lor”

Um recurso ao qual os autores sempre recorrem ¢é a inven¢ao de alguma
méaquina que torna abundantes as coisas escassas. E o caso dos replicadores em
“Jornada nas estrelas” (basta apertar um botdo para se ter o objeto fisico que
quiser) e o mundo controlado por robos de “WALL-E” (em que as pessoas se
transformam em bolhas corpulentas enquanto passam seus dias a beira da
piscina, com bebidas sempre a mao).



Nos circulos de ficcio cientifica (e para os tecnoutopistas mais
sofisticados), isso ¢ chamado de “economia da pods-escassez”. Nesse contexto,
muitos desses romances sao mais do que simples histérias; eles também sao
longos experimentos mentais sobre as consequéncias de coisas caras passando a
ser disponibilizadas quase de graca.

Vejamos o conto de E. M. Forster de 1909 “A Maquina parou”. Um dos
primeiros exemplos da forma da pos-escassez apresenta um mundo no qual a
humanidade se retirou para o subsolo, vivendo em apartamentos individuais,
separados de toda interacao fisica. Uma Maquina colossal prove toda a vida,
garantindo alimento, entretenimento e prote¢ao do mundo toxico da superficie,
como um grande deus mecanico. Com efeito, as pessoas da histéria passam a
adorar a Maquina. E por que nio? Nos apartamentos, todas as necessidades

humanas sao providas:

Havia botdes e comutadores por toda parte — botdes para pedir comida,
musica, para roupas. Havia um botio de banho quente, que, ao ser
pressionado, uma banheira de (imitagao de) marmore se elevava do chio,
cheia até a borda de um liquido desodorante quente. E havia o botiao de
banho frio. Havia o botio que apresentava literatura. E havia, é claro, os
botdes por meio dos quais [Vashti, personagem principal] se comunicava

com 0s amigos.

Vashti ndo tinha qualquer ocupagiao ou meta além de conversar com os amigos
por meio de dispositivos de videcomunicagao instantanea. (Para os pais das
criangas e adolescentes de hoje, tenho certeza de que 1sso nao soa estranho.)

E af esta: um contexto de abundancia. E como a histéria se desenrola? Nao
muito bem. Pelo fato de a Maquina intermediar todas as interagoes pessoais, as
pessoas perdem as habilidades de comunicagdo presencial e passam a temer
encontrar-se umas com as outras. Os habitantes do mundo da Maquina
decidem que todas as informacdes devem ser coletadas e redistribuidas para
evitar contato direto. Infelizmente, essa atitude de evitar a interacao implica o

fim de toda criatividade colaborativa e o progresso para. A humanidade perde



o senso de proposito, delegando até mesmo a criagio de arte e literatura a
Maquina.

Quando a Maquina comega a apresentar defeitos, ninguém sabe como
conserta-la. Entao, enquanto a Maquina se deteriora, as pessoas da Terra
morrem em massa, esmagadas vivas nas colmeias subterraneas. No final,
contudo, um personagem revela a beira da morte que descobriu uma sociedade
de exilados ainda vivendo na superficie da Terra, livres da prisio da
abundancia. Utal

Outras obras de ficcao cientifica do inicio do século XX assumem o
mesmo tom sombrio. As transformag¢oes provocadas pela Revolucao Industrial
ainda estavam ocorrendo e a violenta mudanga social provocada por
mecaniza¢ao, urbanizacao e globalizacio era perturbadora. A abundancia
criada pelas maquinas era vista como disponivel apenas aos poucos
privilegiados — os beneficiarios industrialistas das fabricas nas quais os outros
trabalhavam.

Em “Metropolis”, de Fritz Lang, a sociedade é dividida em dois grupos:
um composto de planejadores e pensadores vivendo no luxo muito acima da
Terra e outro, de trabalhadores, morando e trabalhando no subsolo para operar
a maquina que sustenta os abastados. O filme ¢é sobre a revolta dos
trabalhadores, mas a ideia mais ampla é clara. A abundancia tem seu custo:
escassez por toda parte.

As guerras mundiais jogaram um balde de 4agua fria sobre grande parte da
utopia da ficgdo cientifica, mas o despertar da Era Espacial a revitalizou e,
dessa vez, sem tanta mencao a idade das sombras. Como nas historias citadas,
em The City and the Stars, de 1956, Arthur C. Clarke comega descrevendo uma
cidade tecnolégica hermeticamente lacrada em que maquinas suprem todas as
necessidades e ninguém realmente morre. Os cidaddaos passam o tempo em
discussoes filosoéficas, produzindo arte e participando de aventuras na realidade
virtual. Depois de alguns milhares de anos, eles voltam ao Hall da Criacdo para
que sua consciéncia seja digitalizada. Clarke retrata essa situacio como idilica,
mas a vida das pessoas acaba perdendo um pouco o sentido; o personagem

principal decide se aventurar no deserto para ver o que existe no mundo la fora



e acaba descobrindo um mundo bem parecido com o nosso, em que o ciclo
normal de nascimento e morte proporciona as pessoas um senso de proposito.

A chegada da era digital e o advento da Internet deram a ficcdo cientifica
uma fonte mais plausivel de abundancia: os computadores. Bastava mergulhar
no Metaverso e vocé poderia ser quem quisesse; a escassez era um conceito da
realidade virtual e, se vocé fosse um bom hacker, poderia ter o que quisesse. Os
escritores contemporaneos tinham uma visdo mais positiva da abundancia
porque ja a estavam vivenciando — a Internet trouxe o fim da escassez de
informacoes.

E claro que o enredo exige tensio, de modo que nem tudo é um mar de
rosas nessas utopias da abundancia. Em Down and Out in the Magic Kingdom, de
Cory Doctorow, uma estranha tecnologia controlada pela Sociedade Bitchun
“tornou obsoleta a profissio médica: Por que se importar com uma cirurgia
quando vocé pode criar um clone, pegar um backup e usar um corpo novor
Algumas pessoas trocavam de corpo so6 para se livrar de uma gripe”. O
resultado, contudo, é que as pessoas ficavam entediadas e apaticas. Um
personagem explica: “Os viciados em drogas nao sentem falta da sobriedade,
porque nao se lembram de como tudo era mais nitido, de como a dor fazia a
alegria ser mais doce. Nao conseguimos nos lembrar de como era trabalhar
para ganhar a vida; preocuparmo-nos com a possibilidade de nao ter o
suficiente, de adoecer ou de sermos atropelados.”

O que se tornou escasso no mundo de Doctorow ¢ a reputagiao, ou o
“whuffie”. Ele serve como uma moeda digital, algo que pode ser dado as
pessoas em troca de boas agdes e reduzido pelo mau comportamento. Todo
mundo sabe quantos whuffies os outros tém, o que serve como uma medida de
status. Quando todas as necessidades fisicas sao satisfeitas, a commodity mais
importante passa a ser o capital social.

Em The Diamond Age or, A Young Ladys Ilustrated Primer, de Neal
Stephenson, a abundancia provém de “compiladores de matéria”, capazes de
transformar qualquer coisa em alimento. O unico trabalho que resta é projetar
novas coisas para os compiladores produzirem, o que niao requer muitas
pessoas. Dois bilhoes de trabalhadores estao ociosos. A historia acompanha as

tentativas de um homem de inventar uma forma de instruir essas pessoas. Isso



ecoa um tema similar explorado por escritores da época da primeira Revolucao
Industrial: Quando as maquinas fazem todo o trabalho, o que nos motiva?

Em alguns desses livros, o fim da escassez de mao de obra libera a mente,
acaba com as guerras por recursos e cria uma civilizacdo de seres
espiritualizados e filoséficos. Em outros, o fim da escassez faz a humanidade se
tornar indolente, decadente, idiotizada e ma. Nao precisamos passar muito

tempo on-line para encontrar exemplos desses dois mundos.

VIDA APOS A MORTE

Talvez ndo exista um exemplo melhor de extremos motivados pela
abundancia/escassez do que na religido.

O parafso ¢ a imagem definitiva da abundancia: anjos deitados em nuvens
macias, tocando harpas e transcendendo as necessidades fisicas. Os que
morrem na santidade se tornam incorruptiveis, gloriosos e perfeitos. E os
defeitos fisicos sao apagados. Textos islamicos sio mais explicitos em relagao
aos detalhes: os habitantes terdao a mesma idade (32 anos para os homens) e a
mesma altura. Eles usardo tunicas, braceletes e perfumes caros e, recostados em
poltronas cravejadas de pedras preciosas e ouro, participardao de banquetes
requintados, servidos em vasilhames carissimos por jovens imortais. Os
alimentos mencionados incluem bebidas que nio embriagam nem instigam a
violéncia.

George Orwell satirizou essa visio do paraiso abundante. Em A revolucio
dos bichos, os animais de uma fazenda foram informados de que, quando suas
vidas miseraveis chegassem ao fim, iriam a um lugar em que “era domingo sete
dias por semana, o trevo crescia 0 ano inteiro e agucar ¢ feno cresciam em
arbustos”.

Mas nao precisamos ver muitos quadrinhos do New Yorker para saber que,
se levarmos o mito do paraiso da abundancia a sério, rapidamente imaginamos
como ficarfamos entediados la. Tunicas, harpas, todo dia como ontem — bkrgh.
Nio ¢ de se surpreender que a abundancia na fic¢do rapidamente leve a perda

total do senso de propésito e aos preguicosos inchados de “WALL-E”. E



inevitavel que o fim da escassez também signifique o fim da disciplina e da
motivagaor

Vale a pena examinar uma analogia historica, as civilizagoes de Atenas e
Esparta, para uma resposta. Sustentadas por enormes populagoes de escravos,
essas duas cidades classicas viviam em mundos funcionalmente abundantes. Os
escravos supriam todas as necessidades corpéreas, de modo similar a Maquina
ou 2 Sociedade Bitchun. Se vocé tivesse a sorte de nascer na classe certa, nao
precisaria trabalhar para viver.

Nenhuma dessas sociedades se viu em dificuldades ou se estagnando por
falta de proposito. Os atenienses se tornaram artistas e filésofos, tentando
buscar um sentido no abstrato, enquanto os espartanos se concentraram na
forca militar e no heroismo. Em vez de privar a vida de um proposito, a
abundancia material criou escassez de sentido. Os atenienses subiram na
piramide de Maslow, explorando ciéncia e criatividade. E o que dizer da sede
de batalhas dos espartanos? Suponho que Maslow também consideraria isso
uma forma de realizagao pessoal.

A licado que aprendemos com a ficcdo ¢ que nao temos como realmente
imaginar a abundancia. Nosso cérebro foi programado para a escassez;
concentramo-nos naquilo que niao temos em quantidade suficiente, como
tempo e dinheiro. E isso que nos motiva. Se obtivermos o que procuramos,
tendemos rapidamente a desconsidera-lo e encontrar uma nova escassez para
buscar. Somos motivados pelo que nao temos, e nao pelo que temos.

E por isso que os leitores com menos de 30 anos, quando informados da
abundancia econémica de custos marginais quase zero na Internet, muitas
vezes consideram a afirmacdo uma obviedade nio digna de nota. No antigo
paradigma, itens digitais baratos demais para medir contavam como uma
profusdo quase imaginavel. Mas no novo paradigma, mal vale a pena levar isso
em consideracio. A abundancia é sempre a luz sobre o priximo pico, nunca
aquele no qual estamos. Economicamente, a abundancia ¢ o impulsionador da
inovagao e do crescimento. Mas quanto ao aspecto psicolégico, a escassez ¢é
tudo o que realmente entendemos.

Concluirei com um exemplo do despertar da Era Industrial em Shropshire,

Inglaterra. Em 1770, as metaltrgicas locais desenvolveram a capacidade de



fundir grandes blocos de ferro. Para demonstrar as vantagens desse novo
material duravel, os donos das fabricas contrataram engenheiros para construir
uma ponte totalmente feita de ferro. A Iron Bridge, que cruza o Rio Severn,
continua sendo uma atragao turistica e é notavel nao somente pelas ambi¢oes
de seus idealizadores ¢ pela admiracao que inspirou, mas também por ter sido
construida totalmente com base nos principios das pontes de madeira.

Cada elemento da estrutura era fundido separadamente e as fixagdes eram
no estilo das pontes de madeira, como encaixes e juntas de encaixe. Parafusos
foram utilizados para juntar as armagoes no topo do arco. Milhares dessas
pranchas de metal foram fixadas juntas, como se tivessem sido cortadas de uma
floresta de metal. Como resultado, a ponte tinha um design complexo demais e,
em alguns anos, a estrutura comegou a rachar sob a pressio de 380 toneladas de
ferro.

Levou varias décadas antes de as pessoas perceberem que o ferro poderia
ser empregado de outra forma. As restricoes da madeira em termos de
comprimento e resisténcia radial nao eram limita¢ées do ferro. Pontes de metal
podiam ter arcos muito mais longos e que podiam ser soldados. As pontes
subsequentes, do tamanho da Iron Bridge, pesavam menos da metade da
primeira ponte de ferro. As pessoas nem sempre reconhecem a abundancia

quando a veem.



“VOCE RECEBE PELO QUE PAGA”

E outras duvidas sobre o Gratis

NO FIM DE 2007, Andrew Rosenthal, editor da pagina editorial do The New
York Times, foi entrevistado pela revista Radar sobre, entre outras coisas, a
decisao do Times de divulgar on-line todo o contetdo gratuitamente por meio
da eliminagao do sistema de assinaturas Times Select que antes era mantido
para os colunistas.

Ele disse o seguinte:

Acho que os participantes da induastria dos jornais se deram as maos e
pularam coletivamente de um abismo sem qualquer razao aparente quando
decidimos anunciar ao mundo que o que fazemos nao tem valor algum. E
deveriamos ter cobrado por nossos sites desde o primeiro dia. As
assinaturas sempre foram uma parte do modelo.

Voce precisa pagar pelo papel. E precisa pagar pelos pixels. Isso custa
dinheiro. E acho que foi um grande erro. Mas nao tenho como voltar atras.
Mas se voce analisar a Internet, a Gnica coisa que é de graca é o que
fazemos: informacao. Todo o resto custa dinheiro. Os tons de chamada
custam $1. Voce paga pelo acesso a Internet. Vocé paga pelo e-mail. Todo
mundo diz que o e-mail é gratis. Nao é gratis. Para comegar, vocé esta
pagando seu provedor. E se estiver usando algo como o Gmail, esta se
transformando em um canal de propaganda para uma grande corporagaio.

Nada ¢ de graca na Internet. Isso ¢é s6 conversa-fiada.

Deixando de lado alguns problemas mais 6ébvios da l6gica de Rosenthal (se
ele tiver problemas em ser um canal de propaganda para grandes corporagoes,

esta trabalhando para a empresa errada), ele de fato levanta algumas questoes



importantes. Eu o citei na integra primeiro porque imagino que muitas cabegas
acenaram em concordancia quando leram essas palavras pela primeira vez (e
podem ter concordado novamente ao ler o texto aqui). Ele também esta se
baseando em algumas premissas que ouco todos os dias: “Preco zero significa
valor zero”, “Vocé precisa pagar pelos pixels”, nada é de graga na Internet
porque “vocé esta pagando seu provedor de Internet para isso”, a inica coisa
gratis na Internet ¢ a “informacgao” e assim por diante.

Existe um qué de verdade em cada uma dessas afirmagdes, mas essa forma
de pensar também esta errada — profundamente errada, errada quase ao ponto
da perplexidade. No entanto, nao passa um dia sem que eu ouga €ssas € outras
davidas referentes ao Gratis com uma logica tao fragil quanto as das duvidas
de Rosenthal (além do rétulo de “freetard”; o retardado do gratis, que
continuo a achar engracado, embora saiba que ndo deveria). Entdo, veja, a
seguir, as 14 objecdes mais frequentes a no¢ao de uma economia baseada no

Gratis, com um exemplo de cada, e minha resposta:

1. Nao existe essa coisa de almocgo gratis.

As pessoas com uma solida educacao em economia sabem que nada é realmente

“oritis’: vocé vai pagar de uma forma ou de outra pelo que receber.

— Terry Hancock, em uma carta de reclamagcio para a Free Software Magazine

Esse argumento é conhecido como TANSTAFL! no mundo da economia e foi
muito utilizado por Milton Friedman, o ganhador do Prémio Nobel e ex-
professor da University of Chicago. Isso quer dizer que uma pessoa ou
sociedade niao tem como receber nada em troca de nada. Mesmo que algo
pareca gratis, sempre ha um custo para a pessoa ou para a sociedade como um
todo, embora esse custo possa ser oculto ou diluido.

Sera que isso sempre se aplica? Na verdade, estamos lidando com duas
questoes, uma econdmica e uma pratica: intelectualmente, achamos que alguém
deve estar pagando em algum lugar, certo? E que, no final, essa pessoa sera eu,
certor



A resposta mais curta para a primeira questao ¢ sim. Mais cedo ou mais
tarde, todos os custos devem ser pagos. O que esta mudando, contudo, é que
esses custos estao passando do “oculto” (o pequeno detalhe da cerveja que vo-
cé precisa comprar para aquele almogo) ao “distribuido” (alguém esta pagando,
mas provavelmente nao ¢ voce; com efeito, os custos podem ser tao diluidos
que individualmente nem chegamos a senti-los).

Os economistas costumam analisar essa regra no contexto dos “mercados
techados”, como o balanco patrimonial do restaurante que serve esse almogo.
Se vocé nao estiver pagando pelo almogo, seu companheiro de almogo esta. E
se ele nao estiver pagando, o proprietario do restaurante esta. Ou, se o
proprietario do restaurante nao estiver pagando, o fornecedor do alimento esta.
E assim por diante. De uma forma ou de outra, os registros contabeis devem se
equilibrar.

Mas o mundo esta cheio de mercados que nao sio fechados e tendem a
vazar em outros mercados ao redor deles, que podemos ou nio estar
mensurando. Ja analisamos a interacdo entre os mercados monetarios e nao
monetarios. O almogo pode ter saido de graca para vocé no mercado
monetario, mas vocé pagou com seu tempo e sua presenca nos mercados de
atengao e reputagao. Esses sao os “outros custos” e € assim que os economistas
lidam com fatores que nio se encaixam nos modelos basicos. Um desses fatores
sao os “custos de oportunidade” — o valor de alguma outra coisa que vocé
poderia ter feito com seu tempo enquanto estava almogando.

Se fosse possivel contabilizar todos os mercados, monetarios e nao
monetarios, e calcular as taxas de conversio adequadas, sem duvida
constatariamos que Friedman estava certo. Mas nao temos como fazer isso. E
mesmo que pudéssemos calcular o custo ecologico distribuido da ultima vez
que vocé respirou, por exemplo, 1sso nao eliminaria a realidade de que respirar
¢ gratis em todos os sentidos que fazem alguma diferenga para voce.

A economia, pelo menos em sua forma idealizada, segue as leis da
conservagao: o que entra deve sair. Se vocé emitir mais moeda, por exemplo, a
teoria monetaria padrao dita que voce desvaloriza a oferta existente de dinheiro

em uma quantia equivalente.



Na realidade, contudo, a economia ¢ chamada de “ciéncia sombria” por
uma razao — como qualquer outro estudo do comportamento humano, ela é
mais do que um pouco imprecisa. O que nao pode ser diretamente mensurado
nos sistemas economicos ¢ desprezado e jogado em uma categoria denominada
“fatores externos” (por exemplo, quando vocé compra um par de sapatos, nao
paga pelo impacto ambiental do carbono emitido durante a fabricagdo do
produto — isso é chamado de “fator externo negativo”, que discutiremos em
mais detalhes a seguir). Muitos dos custos desse almoco gratis se enquadram
nessa categoria dos fatores externos — tecnicamente, mas, para voce, ¢
irrelevante.

A titulo de demonstracao, vamos tentar acompanhar o dinheiro que vocé
paga para ler uma entrada do Wikipedia. A Wikipedia Foundation, que paga
pelos servidores e a largura de banda para rodar o Wikipedia, é uma
organizacao sem fins lucrativos sustentada por doadores, tanto corporativos
quanto individuais. Supondo que voce nao seja um desses doadores individuais
(e s6 uma minuscula fracao dos usuarios do Wikipedia o €), talvez vocé seja um
cliente de um dos doadores corporativos do Wikipedia, como a Sun
Microsystems. Nesse caso, pode estar pagando por uma minuscula fracio de
$0,01 a mais pelos servidores da Sun, para que as margens de lucro da Sun
sejam suficientes, de modo que ela possa fazer uma doagao de caridade. E se
vocé nao for um cliente da Sun? Bem, o Google também é um doador da
Wikipedia. Talvez vocé tenha pago uma vez por aquele anincio do Google que
acabou saindo um zilionésimo de centavo mais caro do que teria sido se o
Google nio tivesse feito a doagdo. Nao é um anunciante? Bem, entao voce
pode ter comprado um produto de um dos anunciantes do Google e esse
produto talvez tenha saido um zilionésimo de centavo mais caro devido a essa
cadeia de eventos.

Neste ponto, estamos falando de fragcdes de centavo, que sio como um
atomo em uma moeda. Em outras palavras, apesar de vocé provavelmente
poder argumentar que no final acabara pagando por aquela entrada do
Wikipedia, isso s6 é verdade no sentido de que uma borboleta batendo asas na

China pode definir o clima em sua cidade amanha. Tecnicamente, pode haver



relagdo, mas ela ¢ pequena demais para medir, de modo que niao nos damos a
esse trabalho.

Agora vamos retomar o comentario de Rosenthal de que, como o papel,
“voce precisa pagar pelos pixels”. Bem, tecnicamente, isso é verdade, mas,
como o editor de uma operacio que, a0 mesmo tempo, imprime papel e
empurra pixels, eu sei que as diferencas sio muito maiores do que as
semelhancas. Pagamos doélares para imprimir, encadernar e enviar uma revista a
vocé (isso sem incluir o custo de produzir o conteudo), mas apenas
microcentavos para exibir as informagdes para vocé em nosso site. F por isso
que podemos considerar que isso é gratis, porque, em termos de nimeros de
usuario, de fato é barato demais para ser medido.

No total, nossas contas de servidor e largura de banda chegam a varios
milhares de ddlares por més. Mas isso serve para atingir dezenas de milhdes de
leitores. Em comparacio com o valor desses leitores, estamos mais do que
satisfeitos em tratar os pixels como se fossem gratis. Com certeza, vamos
conceder aos opositores a questao semantica: o gratis nao ¢ realmente gratis.
Mas em muitos casos, pode muito bem ser. E € isso o que mais importa para

decidir como vivemos e operamos nossos negocios.

2. O Gratis sempre tem custos ocultos/ o Gratis € um truque.

O Gritis ndo é 0 que costumava ser, especialmente na Internet, cuja propria historia e
tecnologia se baseiam na nogdo de que as informagoes e praticamente todo o resto on-line
quer ser gratis. Os presentes na Web sempre vém acompanbados de um alto preco, na
Jforma de bugs, frustragio e perda de privacidade e seguranga — sem mencionar a ameaga

de dispendiosos processos judicidrios para pessoas que baixam miisica em grande escala.

Jobn Schwartz, The New York Times

Isso é mais um estereotipo do que uma falacia. Sim, é verdade que o Gratis
algumas vezes vem com algumas restricdes. Sua pagina vem cheia de anuncios.
Limites sao impostos. Vocé fica recebendo ofertas de produtos diferentes ou
acaba preso com alguma coisa que constata nao ser gratis. Voce vé a isca € a
morde.



Mas isso descreve muito mais o Gratis do século XX do que o do século
XXI. Em geral, o bom-senso é um bom guia: se algo parecer bom demais para
ser verdade, provavelmente o ¢, em especial no mundo dos atomos. Os custos
marginais de provar um perfume em uma loja de departamentos sao baixos o
suficiente para que acreditemos que isso realmente saia de graca. Por outro
lado, vocé esta certo em presumir que vai acabar pagando por férias gratis, de
uma forma ou de outra.

No entanto, no Gratis do século XXI, que se baseia na economia dos bits
digitais, os custos ocultos nido sio necessarios. Eles podem muito bem ainda
estar 14, como Schwartz gosta de nos lembrar, mas isso diz mais sobre o fato de
que os produtos gratis vém sem garantias, que ¢ o custo de nao ter um
conserto garantido quando as coisas dao errado (chame isso de adverténcia ao
nao comprador). Eles nao sao requeridos pelo modelo. O Gratis pode ser tao
bom quanto o Pago, ou melhor, sem truques, complicagoes ou restricoes
(pense no software de codigo aberto).

E hora de parar de tratar bits como itomos e presumir que as mesmas
limitagGes ainda se aplicam. Os ardis ndo sdo mais uma parte essencial do

modelo.

3. A Internet, na verdade, nao é gratis, porque vocé paga pelo
acesso.

Desculpe-me, mas quando a Internet foi gratis e livre? Livre como em liberdade de
expressdo, mas nao gratis como e cerveja gratis. Todos nds precisamos pagar um

provedor para acessar a Internet, de modo que ja estamos pagando pelo que esti na

Web.

Comentario em uma mensagem de Lanrie Langham

E um erro comum achar que, de alguma forma, os $30 ou $40 que gastamos
todos os meses para acessar a Internet subsidia toda a Internet. Isso, de fato,
ajuda a pagar pela infraestrutura de transmissdao, mas nada tem a ver com o que
viaja por essa estrutura. Da mesma forma que o nimero de minutos de

utilizacdo de telefone celular nao revela nada sobre o valor do que é dito nesses



minutos, voce esta pagando pelos bits que lhe serdo entregues, mas nio pelo
valor do que esses bits contém. Essa é a diferenca entre “conteudo” e
“transmissao”, que sao dois mercados separados. A transmissio nao é gratis,
mas o conteudo muitas vezes o é. O que seu provedor cobra mensalmente
cobre a entrega desse conteido, mas a criacio do conteudo é controlada por
um modelo econémico totalmente diferente.

E ficil ver por que as pessoas se confundem com isso, por que, de fato,
existem alguns mercados em que a transmissao também subsidia o contetdo.
Na TV a cabo, por exemplo, a empresa de cabo local paga uma taxa de licenga
para grande parte do video que envia pelos cabos, e essa taxa ¢ paga com o
dinheiro de sua conta mensal. Mas a Internet nao funciona assim: seu provedor
nao controla ou paga pelos bits que transmite. (Em termos legais, trata-se de
uma “operadora comum”, como uma companhia telefonica.)

Em termos praticos, esse erro também resulta de medir o valor de algo
usando as unidades erradas. Em termos de seu conteddo mineral, meu filho
mais novo vale cerca de $5 aos precos atuais do spor market, mas eu nao o
venderia. Ele vale mais para mim devido a forma como esses minerais sao
organizados e todos os outros atomos, estados quanticos e atributos adoraveis
que se combinam para fazer dele uma pessoa. Confundir o custo de transmitir
os megabits com o custo de fazé-los e o que eles valem para o destinatario ¢é
um erro similar de nao ver direito onde o valor de fato reside. E o valor nao
esta na rede, esta na producdo e no consumo, quando os bits sao transformados
em significado.

4. O Gratis € s6 uma forma de propaganda (e nao tem limites).

No mundo “oratis” de hoje, na maioria das categorias de negocios on-line, é
inerentemente impossivel abrir um pequeno negocio antossustentado e desenvolyé-lo. Isso
ocorre porque, no mundo digital, a propaganda, a tinica fonte real de receita, ndo tem
como sustentar um pequeno negocio digital. Se os negocios se baseassem na ideia de as
pessoas pagarem pelos servigos, as pequenas empresas poderiam ter algum sucesso e

crescer. Mas ¢ muito dificil cobrar quando sua concorréncia ¢ gratis.



Hank Williams, no Silicon Alley Observer

Uma das maiores falacias do Gratis na Web é que ele é s6 uma forma de
propaganda. Apesar de ser verdade que modelos com base em propaganda
dominaram a primeira era da Web, hoje em dia o freemium — o modelo no qual
algumas pessoas pagam diretamente e sustentam muitas outras que nao pagam
nada — esta crescendo rapidamente para competir com eles (como vimos no
Capitulo 1). Os videogames on-line, por exemplo, estdo, em sua maioria,
escolhendo a estratégia freemium, da mesma forma que a categoria do software
com base na Web, que esta crescendo rapidamente (conhecido como “‘software
como um servi¢o”). Williams esta certo em dizer que a maioria dos negocios na
Web ¢é de pequenos negécios e que ¢é dificil sustentar um pequeno negocio com
a propaganda. Mas ele esta errado quando sugere que esse é o unico modelo de
negbcios disponivel para as empresas on-line. Cada vez mais empresas sao
como o 37signals, de Chicago, que usa amostras gratis e periodos gratuitos de
experiéncia para comercializar software pago no estilo antigo: pagamento
direto pelos clientes.

Soa como uma economia obsoleta? Talvez, mas, com o mercado certo,
pode funcionar. David Heinemeier Hansson, um dos fundadores do 37signals,
diz que o segredo da empresa nio é se voltar a consumidores individuais (é
dificil fazé-los abrir a carteira) ou grandes empresas (um mercado apinhado e
com um processo de compras moroso). Em vez disso, a empresa se concentra
na “lista dos 5 milhées da Fortune” — pequenas empresas com necessidades
especificas que niao sio bem atendidas. Um software de gerenciamento de
projetos para equipes de 12 pessoas € o tipo de produto que a 37signals vende e
as empresas que se sentem frustradas com aplicativos extremamente complexos
desenvolvidos para grandes empresas e alternativas de codigo aberto de dificil
utilizagdo ficam felizes em pagar algumas centenas de dolares por ano pela
versao da 37signals.

Basta dar uma olhada no “mercado de aplicativos” do iPhone (todos os
programas que voce pode baixar do iTunes para seu telefone) para ver centenas
de outras pequenas empresas (muitas delas compostas de um unico

programador) ganhando uma pequena renda com a venda de software em um



mercado no qual outros estdo dando aplicativos de graca. Nao ha necessidade
de propaganda — ¢ uma venda direta, de todo o software ou da versio avancada
de uma versao basica gratis. O mesmo se aplica a milhares de empresas que
distribuem on-line aplicativos voltados a um publico selecionado, que, em
geral, podem ser testados de graca. Nao ha novidade alguma nisso — o mercado
de shareware existe ha décadas —, mas, a medida que esse software passa a ser
baseado na Web, fica cada vez mais facil fazer isso.

A segunda objecdo a afirmacao de que o Gratis on-line nao passa de outra
forma de propaganda é que isso implica que o Gratis deve ser limitado: sem
duvida, a “torta da propaganda” tem um tamanho limitado. Embora isso possa
ser verdade, nao fica claro onde estao os limites e o quao maior pode ser o
mercado de propaganda no ambiente on-line. O Google demonstrou que
anuncios on-line podem ser diferentes o suficiente — mensuraveis, direcionados,
pagos sO pelo desempenho — para atrair uma classe totalmente nova de
anunciantes: empresas de pequeno e médio porte comprando palavras-chave
por centavos por clique. O Google nao s6 esta abocanhando um pedaco maior

da torta da propaganda, ele também esta tornando a torta maior.

5. O Gratis significa mais anuncios — e isso significa menos
privacidade.

Perguntei a muitas pessoas que conbego e que vivem pelo Facebook o quanto elas
pagariam pelo servio e todas responderam Z€I0. Entdo, o Facebook se torna nm
escravo da propaganda, vendendo as informagoes dos usndrios por cada centavo que
puder obter. Nao ¢ totalmente irreal pensar que, se as pessoas pagassen: por mais

servigos, suas informagoes pessoais ndo seriam divulgadas tdo abertamente.

— Panl Ellis, pseudosavant.com

Essa é uma objecdo comum em relacio a propaganda em geral. As pessoas
costumam presumir que qualquer site com propaganda deve estar rastreando o
comportamento do usuario e vendendo essa informacao aos anunciantes. Esse

argumento alimenta a premissa de que, como grande parte do Gratis é paga


http://pseudosavant.com/

pela propaganda, ele é uma for¢a corrosiva, espalhando truques de marketing
por onde for.

Na verdade, o exemplo hipotético do Facebook ainda é mais uma exce¢ao
do que a regra. A maioria dos sites pagos pela propaganda tem politicas de
privacidade que proibem repassar as informagoes aos anunciantes (e a maioria
dos anunciantes nao saberia o que fazer com essas informacées mesmo que as
recebessem).

Ellis argumenta que pagar diretamente pelos servicos, em vez de ter
anunciantes pagando por vocé, significa que os sites tenderao mais a proteger
sua privacidade — isto ¢, eles trabalham para vocé, nao para os anunciantes.
Embora possa ser verdade, nao é necessariamente o que acontece.

O mundo da midia tem tentado descobrir como equilibrar os interesses do
consumidor e do anunciante durante décadas, variando de orientacoes dos
setores as “Muralhas da China” de midias que separam as fun¢oes editoriais das
funcoes de negodcios. Esse ndo é um problema novo, e vimos que é possivel ter
independéncia editorial, mesmo quando os anunciantes pagam por tudo.

Vale notar, contudo, que a privacidade ¢ um alvo em movimento. Na
Europa, um amplo sistema legal protege as informagoes pessoais, mas, nos
Estados Unidos, é mais uma questio de codigos de conduta de empresas
individuais e pressao dos consumidores. Mas as expectativas de privacidade que
tinhamos 20 anos atras nao sao as mesmas da geragao que esta crescendo on-
line atualmente. Depois de ter mostrado ao mundo inteiro fotos suas
totalmente bébado na festa de sua turma de faculdade e descrito os altos e
baixos de seu ultimo namoro, qual é o problema se uma empresa lhe der um

desconto em uma linha de roupas se vocé informar suas preferéncias?

6. Custo zero = valor zero

Fico triste ao ver que as pessoas sentem que a miisica deveria ser gratis, que o trabalho
que fazemos nao ¢ valorizado. Quando a miisica vem de graga por meio de amigos que
fazem cdpias dos CDs, as pessoas ndo tém nogdao do trabalho que da para fazer um

disco.



Sheryl Crow, entrevista a New York Times Magazine

Identificou a falacia? E que a tnica forma de mensurar o valor é em termos de
dinheiro. A Web se baseia, em grande parte, em duas unidades monetarias —
atencdo (trafego) e reputacao (links) — e ambas se beneficiam enormemente de
servigos e conteudo gratis. E é muito simples converter qualquer uma dessas
duas moedas em dinheiro — basta dar uma olhada do balanco patrimonial do
Google. Ou veja o exemplo da conferéncia TED, que cobra milhares de dolares
pela entrada enquanto, simultaneamente, transmite todas as palestras on-line
(veja o quadro da pagina 118). Crow, ¢é claro, se beneficia em termos de
reputacao quando os fas fazem copias dos discos para dar aos amigos. Um CD
dado de presente é uma recomendacao de alguém confiavel. Algumas empresas
matariam para criar um boca a boca tao auténtico e veloz.

Quando as pessoas copiam CDs (ou, mais provavelmente nos dias de hoje,
compartilham eletronicamente as musicas via iTunes ou troca de arquivos), elas
nao estao dizendo que Crow deixou de dedicar trabalho a criacio do album.
Elas estao essencialmente dizendo que ela nio dedicou trabalho aquele ato
especifico de distribuicdo — a criagio de uma copia digital. E é verdade. Para
ela, o custo marginal dessa transferéncia é zero, e a compreensao inata que a
geracdo do compartilhamento de arquivos tem da economia digital ajuda a
chegar a conclusio de que o pagamento a ela por essa transferéncia também
deveria ser zero.

Crow ganhara dinheiro no final, com os shows, artigos promocionais,
licenciamento para comerciais e trilhas sonoras e, sim, a venda de musica para
pessoas que ainda querem CDs ou preferem comprar musica on-line. Mas a
celebridade e a credibilidade que ela recebe dos compartilhadores de arquivos
que escolhem fazer o download das musicas dela ou os trocadores de CDs que
optam por fazer copias e trocar com os amigos ajudardo — no minimo, o
compartilhamento de arquivos lhe rende moeda de reputagio. E impossivel
quantificar o quanto disso se traduzira em dinheiro por meio desses outros
recursos, mas nao ¢ zero. Seria mais do que a quantia de faturamento direto

que ela poderia obter se essas pessoas pagassem pela musica? Nunca saberemos.



No fim do livro, relaciono 50 modelos de negécios baseados no Gritis, e
ha centenas de outros modelos. Todos se baseiam na no¢ao de que os itens
gratis tem valor e que esse valor é mensurado por meio das agoes das pessoas.
Nao ha um teste melhor para descobrir o que as pessoas valorizam do que ver
como escolhem passar o tempo — apesar de estarmos ficando mais abastados,
nao temos mais horas em um dia. O publico de Crow ¢é a gera¢io mais
distraida da histéria, com o maior leque de opgdes e a maior concorréncia pelo

tempo disponivel. Ha problemas piores do que chamar a atengao.

7. O Gratis destrdi a inovagao.

Das economias do mundo, hoje em dia mais pessoas acreditam na propriedade
intelectual do que nunca. Ha menos comunistas no mundo hoje do que no passado.
Mas exciste um novo tipo de comunista moderno que quer se livrar do incentivo para

mtisicos e cineastas e desenvolvedores de software sob virios pretextos.

— Bill Gates, entrevistado em 2005

O argumento de que o Gratis ataca os direitos sobre a propriedade intelectual
como patentes e direitos autorais transita na linha entre o /Zbre e o gratis. A
logica ¢ a seguinte: as pessoas nao vao inventar as coisas se nao puderem ser
recompensadas por isso. Patentes e direitos autorais sio nossa forma de
garantir que os criadores sejam pagos. Entao, qual é o sentido das patentes e
dos direitos autorais se o mercado espera que o prego seja zero?

Na verdade, a histéria das leis da propriedade intelectual reconhece
plenamente o poder do Gratis. Ela se baseia nas longas tradices do mundo da
ciencia, em que os pesquisadores desenvolvem livremente os trabalhos
publicados daqueles que os precederam. Na mesma linha, os criadores do
sistema de patentes (liderados por Thomas Jefferson) queriam incentivar o
compartilhamento de informagdes, mas perceberam que as pessoas acreditavam
que sO seriam pagas pelas invengoes se fossem mantidas em segredo. Entdo,
eles encontraram outra forma de proteger os inventores — o periodo de patente
de 17 anos. Em troca da publicagao aberta de uma invencao (/bre), o inventor

pode cobrar uma taxa de licenca (ndo gratis) de qualquer pessoa que utilizar a



inven¢ao durante a validade da patente. Mas depois que a patente expirar, a
propriedade intelectual sera gratis.

Entao, ja existe um lugar para o Gratis nas patentes — ele se manifesta
depois de 17 anos. (Os direitos autorais também deveriam expirar, mas o
Congresso continua estendendo o prazo.) No entanto, uma crescente
comunidade de criadores nao quer esperar tanto tempo. Eles estido escolhendo
rejeitar esses direitos e langar suas ideias (seja na forma de palavras, imagens,
musica ou c6digo) sob licencas como o Creative Commons ou varias outras
licencas de software aberto. Eles acreditam que o verdadeiro Gratis — tanto em
termos de gratis quanto de /bre — incentiva a inovagdo, facilitando as pessoas
remixar, combinar e desenvolver o trabalho alheio.

Quanto a ganhar dinheiro, isso ¢ feito indiretamente, por meio da venda de
servigos referentes aos itens gratuitos (como suporte ao Linux) ou encontrando
maneiras de transformar a moeda de reputacio que ganharam com as outras
pessoas se beneficiando de seu trabalho (com o devido crédito) em dinheiro

por meio de melhores empregos, servigos pagos e assim por diante.

8. Oceanos esgotados, banheiros publicos imundos e aquecimento
global sdo o custo real do Gratis.

O estacionamento gratis contribuiu para a dependéncia nos antomaovers, rapido
crescimento urbano, utilizacdo extravagante da energia e uma série de outros problemas.
Os planejadores obrigaram o estacionamento gritis para reduzir os congestionamentos,
mas acabaram distorcendo as opeoes de transporte, solapando o design urbano,
prejudicando a economia e degradando o ambiente. O abundante estacionamento gritis
explica por que nossas cidades se expanden: em uma escala mais adequada para carros
do que para pessoas e por que 0s carros americanos atualmente consoment unmt 0itavo da
produgdo total de petroleo do mundo.

— Donald Shoup, The High Cost of Free Parking

Nenhuma discussao sobre Gratis é capaz de evitar a “tragédia dos comuns”. Se
nao tivermos de pagar pelas coisas, tendemos a consumi-las em excesso. O

exemplo classico de tragédia dos comuns (que o bidlogo Garrett Hardin usou



em um artigo de 1968) é o pastoreio de ovelhas em um pasto de propriedade
comum. Como os donos das ovelhas nao tinham de pagar pela terra, eles nao
tinham incentivo para preserva-la. Na verdade, a situagao é ainda pior: como
eles sabem que os outros também podem desperdicar o recurso, podem
escolher ganhar uma parcela maior do beneficio, desperdicando-o ais
rapidamente, pastoreando mais ovelhas, durante mais tempo, até o rapido
esgotamento da grama.

Essa ¢é a consequéncia do que os economistas chamam de “fatores externos
negativos nao compensados”. Quando, na verdade, as coisas sdo escassas
(limitadas), mas nés as precificamos como se fossem abundantes
(essencialmente ilimitadas), coisas ruins podem acontecet.

Veja o exemplo do aquecimento global. Agora, sabemos que o custo de
liberar toneladas de carbono na atmosfera é que as temperaturas globais
subirdo e isso criara todo tipo de consequéncias sombrias. Mas nos
precificamos a liberagdo atmosférica de carbono, como se nao houvesse
consequéncias, o que significa dizer que isso ndo foi precificado. Eramos livres
para liberar quanto carbono quiséssemos na atmosfera e, como resultado,
liberamos o maximo possivel. Em outras palavras, o custo ambiental do
carbono era, a0 mesmo tempo, “externo’” a nosso sistema econdmico e, como
descobrimos mais tarde, negativo. Os esforcos atuais de impor impostos sobre
o carbono, limites maximos e outras restricoes sao tentativas de compensar
esses custos, fazendo-os passar a ser “internos’” a NOsso sistema economMico.

Vocé pode ver esse problema por toda parte. Nos abusamos da pesca nos
oceanos porque os limites eram inexistentes ou nao eram obrigatérios e 0s
pescadores tratavam os peixes como se fossem “gratis”. No nivel pessoal, se
voce entrar em um banheiro publico imundo, provavelmente podera sentir o
cheiro dos fatores externos negativos nao compensados. O banheiro pode ser
utilizado de graga e o custo de limpa-lo é pago por outra pessoa, de modo que
as pessoas tendem a nao tratd-lo com o mesmo cuidado que dedicariam ao
proprio banheiro, onde os custos sio sentidos diretamente. E assim por diante,
do lixo ao desflorestamento. O Gratis pode levar ao excesso e, dessa forma,

arruinar a festa para todos.



Mas observe que os custos ambientais do Gratis sdo, em sua maior parte,
sentidos no mundo dos atomos. Como discutimos, é dificil fazer os atomos
serem verdadeiramente gratis — a razao de ndo sentirmos os custos ambientais é
que nao precificamos direito o mercado. Aqueles sacos plasticos s6 sao gratis
porque nao cobramos diretamente pelos custos de eliminacao. Mas cada vez
mais, estamos come¢ando a mensurar e prestar contas pelos fatores externos
negativos (tornando-os fatores infernos negativos, ja que agora explicitamente
fazem parte de um sistema econémico fechado). Dessa forma, vocé esta
comegando a ver se o supermercado oferece descontos pela utilizacio de
sacolas nao descartaveis (o que, na verdade, é 0 mesmo que cobrar a mais pelos
sacos plasticos) ou bane totalmente os sacos plasticos.

No mundo dos bits, os custos ambientais sao muito menos problematicos.
A utilizagiao esbanjadora de processamento, armazenamento e largura de banda
basicamente se resume em eletricidade ¢ o mercado esta ficando cada vez
melhor na precificagdo dos custos ambientais da eletricidade. Limites de
emissao de carbono, leis exigindo fontes de energia renovavel e limites de
emissao local forcaram empresas como Google, Microsoft e Yahoo! a
construirem seus centros de dados perto de fontes de energia hidroelétrica, que
nao emitem carbono. No futuro, eles também serdo construidos perto de
fontes de energia térmica, edlica e geotérmica. Simples fatores economicos —
regulamentagoes que tornam a eletricidade geradora de carbono mais cara que
a eletricidade renovavel — garantirdio que o desperdicio de bits nao tera as
consequéncias ambientais do desperdicio de atomos.

Mas o Gratis digital também tem custos ainda nao levados em
consideracao. Considere o acesso a largura de banda de pagamento fixo, no
qual a utilizacdo incremental é gratis. (Pense no plano padrao de sua conexao
DSL ou via cabo.) Algumas pessoas alteram o comportamento com essa
capacidade gratis e compartilham arquivos enormes em aplicativos de
compartilhamento como o BitTorrent. Essa minoria acaba usando a maior
parte da capacidade da rede e, como resultado, o acesso a Internet de todos fica
mais lento.

E por isso que os provedores de Internet como a sua operadora de Internet

a cabo estabelecem um limite maximo para os usuarios individuais que utilizam



capacidade demais ou cobram mais de pessoas que queiram transferir mais
dados. Em geral, esse limite é relativamente alto e nao afeta a maior parte dos
usuarios e os provedores se certificam de nao alterar essa situagdao. Mas
considerando que a maioria de nés pode escolher provedores de banda larga,

poucas operadoras querem ganhar a fama de “lentas”.

9. O Gratis incentiva a pirataria.

Vocé ¢ um comunista, nao é, Mike? Posso dizer, com certeza, que vocé ndo ¢ um
capitalista. Os criadores de conterido devem ser pagos pelo contesido que criam. Admito,
aqui e agora, que baixo conterido e continuarei ronbando contesido sempre que puder.
Mas nao tento racionalizar minha imoralidade com uma retorica sobre ‘fatores

econdmicos diante de nma falta de escassez”.

Kenohacker”, em resposta a Mike Masnick no Techdirt
|a ortografia foi bem melhoradal

Nio, é exatamente o contrario. O Gratis ndo incentiva a pirataria. A pirataria
incentiva o Gratis. A pirataria ocorre quando o mercado percebe que o custo
marginal de copiar e distribuir um produto ¢ significativamente mais baixo do
que o preco pedido. Em outras palavras, a tinica coisa que sustenta o prego alto
¢ a lei que protege a propriedade intelectual. Se vocé violar a lei, o preco pode
cair, algumas vezes até zero. Isso se aplica a tudo, de imitacGes de malas Louis
Vuitton (para as quais o preco ¢ baixo, mas niao zero) a MP3s (que sao
compartilhados de graca).

Dessa forma, a pirataria é como a forca da gravidade. Se vocé estiver
tentando manter alguma coisa acima do solo, mais cedo ou mais tarde, a
gravidade vencera e esse objeto caird. O mesmo se aplica aos produtos digitais
— esquemas de protecao de direitos autorais, codificados na forma de leis ou
incorporados ao software, estao mantendo um preco elevado contra a for¢a da
gravidade. Mais cedo ou mais tarde, o preco vai cair, por iniciativa do préprio
dono do item ou porque os piratas o derrubario ao chio.

Nao digo isso para justificar ou incentivar a pirataria, mas s6 para dizer que

ela é mais como uma for¢a social do que um comportamento social que pode



ser eliminado por meio da educagiao ou legislacdo. Os incentivos economicos
aos itens digitais pirateados — custo zero, recompensa idéntica — sdo tao
grandes que é possivel presumir que qualquer item de valor na forma digital
mais cedo ou mais tarde sera pirateado e depois livremente distribuido.
Algumas vezes, isso se limita a uma obscura subcultura (pirataria de software
empresarial) e algumas vezes se populariza (musica e filmes). Mas é quase
impossivel impedir essa forca. A economia tem pouco espago para a
moralidade pela mesma razao que a evolugdo nio ¢é sentimental em relacdo a

extingao — ela descreve o que acontece, Na0 O que deveria acontecer.

10. O Gratis esta criando uma geragao que nao valoriza nada.

Apenas algumas décadas atrds, as pessoas tinham poncas expectativas e trabalhavam
duro para ganhar a vida. Elas ndo conheciam o gritis e nunca o esperavam. Agora, a
tendéncia oposta prevalece, com o gratis passando a ser esperado on-line. Serd que a
nova geragdo, a que espera algo por nada, trabalbara tao duro para manter os altos

padries de vida que criamos?

— Alex Iskold, ReadW riteWeb

Isso tem sido um objeto de preocupacio desde a Revolugio Industrial —
substitua “gratis” por “vapor” e vocé pode imaginar a preocupacao vitoriana
em relacio a musculos e mentes flicidas. E verdade que cada geracao deixa de
valorizar algumas coisas que seus pais valorizavam, mas isso nao significa que
essa geracao da menos valor a #udo. Em vez disso, as pessoas valorizam cvisas
diferentes. De alguma forma, conseguimos parar de acordar de madrugada para
ordenhar as vacas sem perder a disposi¢ao para trabalhar.

E verdade que, hoje em dia, qualquer pessoa que cresca em uma casa com
banda larga provavelmente tera como pressuposto que tudo o que for digital
deve ser gratis (provavelmente porque quase tudo ¢ gratis). Vamos chama-los
de a Geracao do Gratis.

Esse grupo — a maioria das pessoas com menos de 20 anos no mundo
desenvolvido — também espera que as informagoes sejam infinitas e imediatas.

(Elas também sao conhecidas como a Geragao Google.) Elas estio cada vez



menos dispostas a pagar pelo contetdo e outras formas de entretenimento por
terem tantas alternativas gratis. Essa é a geracao que nao pensaria em cometer
pequenos furtos em lojas, mas que nao pensa duas vezes antes de fazer o
download de mdusicas em sites de compartilhamento de arquivos. Elas,
intuitivamente, entendem os fatores economicos dos atomos versus bits e
percebem que o primeiro tem custos reais que devem ser pagos, mas o segundo
normalmente, nao. Desse ponto de vista, furtar em uma loja é roubo, mas
compartilhar arquivos ¢ um crime sem vitimas.

Eles insistem no Gratis nao somente em termos de preco (gratis), mas
também na auséncia de restri¢oes (Zbre): eles resistem a barreiras de registros,
esquemas de controle de direitos autorais e conteudo que nao pode pertencer a
eles. A questao nio é “O quanto isso custa?”’, mas “Por que eu deveria pagarr”.
Esse comportamento nio ¢ um fruto da arrogancia ou um sentimento de
merecimento — mas sim da experiéncia. Eles cresceram no mundo do Gratis.

Quando explico a tese deste livto — de que ganhar dinheiro ao redor do
Gratis sera o futuro dos negbcios —, a resposta dessa geracdo costuma ser:
“E...?” Parece 6bvio para eles. Essa ¢ a diferenca entre pessoas que nasceram
na era digital e o restante do mundo. De alguma forma, elas ja nasceram
entendendo os custos marginais quase zero (embora talvez nao nessas
palavras).

Mas a Geracao do Gratis nao presume que o que se aplica aos bits deve
aplicar-se aos atomos. Eles nao esperam ganhar roupas ou apartamentos de
graca; na verdade, eles estao pagando mais do que nunca por esses itens. Dé um
crédito as criangas: elas sabem diferenciar entre o fisico e o virtual e ajustam o
comportamento em cada um desses dominios. O gratis on-line ndo tem mais
chances de levar a uma expectativa de gratis off-line do que levar a uma

expectativa de que as pessoas deveriam se parecer com personagens do World
of Warcraft.
11. Nao é possivel concorrer com o Gratis.

Nao existe um modelo de negocios produzido ou idealizado pelo homen capazg de

competir com o gratis. Isso nao pode ser feito. Se eu tiver uma Pigza Hut e vendesse



pizzas a §1,50 e algném abrir uma Pigza Hut do lado da minha e comecar a dar as

pizzas de graca, quem vocé acha que vai ficar com a clientela?

— Jack V alenti, Motion Picture Association of America

O Capitulo 14 foi todo sobre esse tema, analisando em particular como a
Microsoft aprendeu a concorrer com o software livre. Mas o modo resumido
de dizer a mesma coisa é que é facil competir com o Gratis: basta oferecer algo
melhor ou pelo menos diferente da versao gratuita. Existe uma razao pela qual
os empregados de escritorio passam batido pelo café gratis na cozinha e saem
para pagar $4 por um cappuccino no Starbucks — o café do Starbucks é mais
saboroso. Também existe um pouco de psicologia do consumidor em agao —
um presentinho, o ritual de agradar a ndés mesmos com uma pequena
extravagancia. F facil encontrar café de graca, mas o que o Starbucks oferece é
algo matis.

A situagao é raramente a que Valenti postula: uma loja do Pizza Hut que
da pizzas de graca abrindo ao lado de uma Pizza Hut normal. Em vez disso, é
muito mais provavel que seja algo como um Domino%, que da a pizza de graga
se a entrega levar mais de 30 minutos, abrindo ao lado de um Pizza Hut. Sao
servigos diferentes e o Gratis ¢ apenas um dos varios fatores levados em
consideracao na decisao entre eles.

A melhor maneira de concorrer com o Gratis ¢ transcender a abundancia
para encontrar a escassez adjacente. Se o software for gratis, venda suporte
técnico. Se as ligacoes telefonicas forem gratis, venda talento e mao de obra
distante que podem ser acessados por essa ligacoes gratis (o modelo de
terceirizacao indiano em poucas palavras). Se nossas habilidades estao sendo
transformadas em uma commodity que pode ser substituida por um software
(ola, agentes de viagem, corretores de imoveis e corretores de agoes), encontre
problemas mais complexos que ainda requerem um toque humano. Vocé nao
apenas pode competir com o Gratis nesse caso, com as pessoas que precisam
dessas solucOes customizadas muitas vezes serdo aquelas dispostas a pagar caro

pofr 1ss0.



12. Eu dei de gracga o que fago e ndo ganhei muito dinheiro!

O que o escritor on o miisico devem fazer se ndo conseguir ganbar dinbeiro com sua
arte? Simples, dig o aficionado digital: ganhe seu dinbeiro em shows (se vocé for alguns
desses miisicos que se apresentam ao vivo) on vendendo camisetas on artigos
promocionais on prestando algum outro tipo de servigo de “valor agregado”. Muitos
desses argumentos me parecem ser simples ganancia disfarcada em um idealismo

pretensioso sobre como “a informagcdo quer ser gratis”.

— Steven Poole, antor de Trigger Happy

Steven Poole escreveu um livro incrivel sobre a cultura do videogame meio
século atras, mas ele teve a infeliz ideia de conduzir um experimento
relativamente sem entusiasmo com o Gratis. Em 2007, depois que seu livro nao
estava mais sendo vendido na maioria das livrarias, ele o disponibilizou como
um arquivo em seu blog. Ele também acrescentou uma caixinha de doagao para
que as pessoas lhe dessem dinheiro se quisessem. Poucas deram — apenas uma
em cada 1.750. Entdo, ele declarou que dar livros gratis era uma furada.

E verdade que esse experimento particular foi um fracasso, mas isso diz
mais sobre o exercicio do que sobre o Gratis. Colocar uma caixa de coleta ao
lado de itens gratis é o que Mike Masnick, do Techdirt, um site de noticias e
analises, chama de o erro de “dar e rezar”. Em vez de ser um modelo de
negocios Gratis fracassado, isso nao ¢ nenhum modelo de negocios.

Qual seria um modelo melhor? Bem, para comegar, dar um livro mais perto
da data do lancamento, nao anos depois. Paulo Coelho nos da um exemplo
disso. As vendas totais de seus livros ultrapassaram a marca dos 100 milhdes de
2007, que ele afirma dever-se, em parte, ao b#zz que obteve ao colocar seu livro
mais popular, O alguimista, e dezenas de outras tradugdes de seus livros mais
recentes em servicos de compartilhamento gratis de arquivos como o
BitTorrent.

Inicialmente, sua editora, a HarperCollins, foi contraria a ideia do autor de
piratear o proprio livro. Entao, Coelho montou um blog falso, Pirate Coelho,
ostensivamente escrito por um fa que estaria “liberando” as obras. A manobra

chamou a atengao e até seus livros mais antigos voltaram a lista de best-sellers



do The New York Times. Quando seu proximo livro, Bruxa de Portobello, foi
lancado em 2007, ele fez a mesma coisa e, mais uma vez, o livro se tornou um
best-seller.

Isso, por sua vez, chamou a atengdo da HarperCollins. A editora decidiu
dar um novo livto de Coelho a cada més no proprio site (embora apenas por
um meés cada e em um formato mais ou menos restrito, que nao permitia a
impressao).

“Acredito que, quando um leitor tem a possibilidade de ler alguns
capitulos, ele sempre pode decidir comprar o livro depois”, Coelho disse em
uma entrevista. “O principal objetivo de um escritor ¢ ser lido. O dinheiro vem
depois.”

Até autores menos conhecidos podem utilizar o Gratis com eficacia. Matt
Mason, autor de The Pirates Dilemma, utilizou um modelo do tipo “pague o
quanto quiser” (com zero sendo uma op¢ao) para e-books. Ao passar pelo
caixa, o preco default é de $5 via PayPal. Das aproximadamente oito mil
pessoas que fizeram o download do livro, cerca de 6% pagaram, com um preco
médio de $4,20. Isso totaliza apenas alguns milhares de doélares em faturamento
direto, mas ele estima que a atengdo que obteve com a manobra lhe rendeu
mais $50 mil em honorarios para palestras.

Em comparacao com esses exemplos, uma caixa de doagiao ao lado do PDF
gratis de um livro de 7 anos ¢ uma piada (desculpe, Poole!). Do meu ponto de
vista, parece bizarro que Poole nio se tenha deleitado ao encontrar 32 mil
novos leitores para um livro no fim da vida. Se, nesse ponto, ele ndo conseguir
transformar esse publico maior em algum tipo de fluxo de receita direta, seja
dando palestras, aulas, escrevendo outros livros, prestando servicos do
consultoria ou apenas gerando mais trafego para seu blog, ele nao é tio esperto
quanto acha que é.

O Gratis nao é uma pilula magica. Dar o que vocé faz niao o tornara rico.
Vocé precisa pensar com criatividade em como converter a reputagdo € a
atencao que pode obter com o Gratis em dinheiro. Cada pessoa e cada projeto
requerem uma resposta diferente a esse desafio e, algumas vezes, o Gratis

apenas, nao funcionara. Como todo o resto na vida — o Gnico mistério é por



que as pessoas culpam o Gratis pela propria imaginacdo pobre e a intolerancia

ao possivel fracasso.

13. O Gratis s6 € bom se outra pessoa estiver pagando por ele.

Nao queremos desperdicar nosso tempo com nm produto ou servigo que ndo vale nada.
Queremos coisas de valor e ndo queremos desperdigar muito tempo tentando decidir se o
que estd sendo oferecido ¢ algo que usarianos ou consumiriamos. O modo mais facil de

decidir isso? Ver se algném estd usando e pagando por isso.

— Mark Cuban, biliondrio empreendedor do setor da tecnologia e proprietdrio do Dallas
Mavericks

Cuban tem um bom argumento: muitas vezes, de fato, aplicamos um senso
relativo de valor as coisas gratis, dependendo do quanto achamos que elas
valem no mercado. Da mesma forma que uma liquidagao “50% de desconto”
pode induzi-lo a comprar algo que, na verdade, ndo quer porque nao consegue
resistir a economia, obter algo de graca quando os outros estao pagando pode
fazer o item parecer mais atrativo — como colocar 6culos da “cor do gratis”.
Mas isso é mais uma exce¢ao do que a regra, por duas razées. Em primeiro
lugar, o modelo freemium em ascensdo satisfaz perfeitamente o desafio de
Cuban. No caso do freemium, outra pessoa esta pagando, mas pela versao
preminm do produto que voce esta ganhando. Isso mostra que, mesmo que a
versao gratis ndo tenha passado no teste da carteira, seu primo passou e voce
pode confiar na linhagem. Por exemplo, voce pode sentir que o Google Earth
apresenta qualidade profissional porque se relaciona ao carissimo Google
Earth Pro, com apenas alguns recursos a menos. (Para ser justo, Cuban
reconhece que o freemium satisfaz seus critérios, mas, como ele exagerou na
tese e tantas pessoas parecem concordar com ele, eu continuarei a incomodar.)
A segunda razao pela qual o argumento de Cuban nao se sustenta é o fato
de existirem tantos exemplos que comprovam o contrario. Ninguém despreza
o Facebook por ser gratis nem anseia por um navegador da Web pelo qual as
pessoas estejam pagando. Quando alguma coisa costumava custar dinheiro e

agora ¢ gratis, voce pode até despreza-la — um clube que antes estava na moda



agora esta deixando qualquer pessoa entrar de graca. Mas se alguma coisa
sempre fol gratis e nao existe expectativa de isso mudar, ha pouca evidéncia de
que as pessoas desprezem o item. Os sites sio avaliados com base em seus
méritos e as pessoas aprenderam que um site pago tem mais chances de ser

uma furada do que um gratis, ja que pode roubar mais do que somente tempo.

14. O Gratis afasta os profissionais e favorece os amadores, a custa
da qualidade.

Nao ¢ coincidéncia algnma o fato de que, da mesma forma que vocé tem a ascensao do
The Huffington Post, que incentiva as pessoas a dar de graga o contesido, vocé tem

desemprego e a morte do jornalista profissional.

Andrew Keen, autor de O culto do amador

E verdade: o gritis tende a igualar as condicoes entre profissionais e amadores.
A medida que mais pessoas criam conteido por razdes nio monetirias, a
concorréncia com pessoas que fazem o mesmo por dinheiro cresce. (Como o
empregador de muitos jornalistas profissionais, penso nos papéis relativos dos
amadores e dos profissionais o tempo todo.) Tudo isso significa que a criagao e
a divulgacao de contetdo deixaram de ser um privilégio exclusivo de quem ¢
pago para isso. Mas nao significa que vocé nao possa ser pago por 1sso.

Em vez disso, os jornalistas profissionais que estao vendo seus empregos
evaporarem normalmente sao aqueles cujos empregadores nao conseguiram
encontrar um novo papel em um mundo de informagoes abundantes. De modo
geral, isso significa jornais, que constitui uma industria que provavelmente
precisara se reinventar tao radicalmente quanto as gravadoras. Os lideres (o The
New York Times, Wall Street Journal etc.) provavelmente encolherao um pouco e
os menores podem ser dizimados.

Mas desse banho de sangue, surgira um novo papel para os jornalistas
profissionais. Havera mais deles, e ndo menos, quando a possibilidade de
participar do jornalismo se estender para além dos escritorios credenciados da
midia tradicional. Mas eles ganhardo muito menos e, para muitos, o jornalismo

nao sera um emprego de perfodo integral. O jornalismo como profissao



dividira o palco com o jornalismo como ocupaciao. Enquanto isso, outros
podem utilizar suas habilidades para ensinar e organizar amadores para fazer
um trabalho melhor cobrindo as proprias comunidades, tornando-se mais
editores ou orientadores do que escritores. Nesse caso, alavancar o Gratis —
pagar pessoas para fazer owtras pessoas escreverem por recompensas nao
monetarias — pode nao ser o inimigo dos jornalistas profissionais. Na verdade,

pode ser sua salvagao.



CONCLUSAO

O Gratis em uma época de crise econdémica

DEPOIS DO CRASH DO MERCADO DE ACOES EM 2001, os modelos de
negocios da economia das pontocom foram totalmente expostos. Como fomos
tolos em acreditar que “monetizar olhos” constituia um bom fundamento para
um negociol O que nds, os investidores, estavamos pensando quando
enchemos nosso portfolio de ag¢des com empresas que vendiam racio de
cachorro on-line? “Amazon.Bomb”, zombavam as manchetes. N6s abaixamos a
cabega com vergonha de ter acreditado em uma fantasiosa “nova economia”.

Alguns anos depois, quando os mercados se recuperaram e olhamos para
tras, descobrimos, surpresos, que era praticamente impossivel ver o efeito do
crash sobre o crescimento da Internet. Ela continuou se espalhando,
exatamente como antes, quase sem hesitacao, enquanto os mercados publicos
caiam ao chiao. A “revolucao digital” nao foi uma miragem, ou pior, uma farsa.
O namero de pessoas entrando no ambiente on-line ja subiu a0 mesmo indice,
e o mesmo se aplica ao trafego e praticamente a todas as outras medidas de
impacto.

Aquela foi uma bolha do mercado financeiro, nao uma bolha da tecnologia.
A Web era tao importante quanto as previsdes dos analistas mais deslumbrados
— s6 que levou mais tempo para chegar 1a do que os profissionais do mercado

de acGes presumiram.



Agora os mercados entraram em crise novamente. Sera que o Gratis sera
mais como o trafego na Web e crescera mesmo assim ou mais como a ragao de
cachorro on-line?

Do ponto de vista do consumidor, o gratis é muito mais atrativo em uma
economia em queda. Afinal, quando vocé niao tem dinheiro, $0,00 é um preco
excelente. Espere que a transicao para o software livre (que é gratis) e
terramentas de produtividade baseadas na Web como o Google Docs (também
gratis) fique mais rapida. Hoje em dia, os computadores mais baratos e na
moda sdo os “netbooks”, que chegam a custar apenas $250 e vém com uma
versao gratis do Linux ou uma versao antiga e superbarata do Windows. As
pessoas que os compram nao instalam o Office nem pagam a Microsoft
centenas de dolares pelo privilégio. Em vez disso, elas usam equivalentes on-
line, como o nome netbook sugere, que tendem a ser gratis.

Esses mesmos consumidores estao poupando dinheiro e jogando jogos on-
line gratis, ouvindo musica gratis no Pandora, cancelando a TV a cabo e
assistindo a videos gratis no Hulu e enchendo as linhas telefonicas de teias de
aranha enquanto usam o Skype. E o parafso de consumo: a Web se tornou a
maior loja da historia e tudo esta sendo vendido com um desconto de 100%.

E o que dizer daquelas empresas que estio tentando abrir um negocio na
Web? Nos velhos tempos (o que pode significar “até setembro de 2008”), o
modelo era bastante simples: (1) Ter uma boa ideia; (2) Levantar dinheiro para
leva-la ao mercado, de preferéncia de graca, para atingir o maior publico
possivel; (3) Se a ideia for bem aceita, levantar dinheiro para aumentar a escala;
(4) Repetir os passos anteriores até ser comprado por uma empresa maiof.

Hoje em dia, os passos 2 a 4 ndo estdo mais disponiveis. Dessa forma, as
start-ups na Web estao sendo forcadas a fazer o impensavel: lancar um modelo
de negdcios que entre com dinheiro real enquanto elas ainda sio jovens.

Isso, ¢é claro, nio é novidade alguma no mundo dos negbcios. Mas é um
pouco chocante para o mundo da Web, em que a atencao e a reputacao sao as
moedas de maior demanda, com a expectativa de que uma quantidade
suficiente de uma delas venha a se transformar um dia, de alguma forma, em

dinheiro.



O modelo de negbcios padrao para as empresas da Web que, na verdade,
nio tém um modelo de negbcios é a propaganda. Um servico popular tera
muitos usuarios e alguns anincios do lado para pagar as contas. Dois
problemas surgiram com esse modelo: o preco dos andncios on-line e os
indices de cliques. O Facebook ¢é um servico incrivelmente popular, mas
também uma plataforma de propaganda incrivelmente ineficaz. Mesmo que
vocé consiga descobrir o anuncio certo para exibir ao lado das fotos da festa de
uma garota adolescente, ela e os amigos provavelmente nao clicariam nele. Nao
¢ de se estranhar que as aplicagdes do Facebook recebam menos de $1 por mil
visualizag¢Oes (em comparagao com cerca de $20 em sites de grandes midias).

O Google construiu uma ferramenta econdmica invejavel para seus
anuncios direcionados de texto, mas os sites nos quais eles sao exibidos
raramente geram muito dinheiro. Colocar anincios de AdSense do Google na
lateral de seu blog, por mais popular que ele possa ser, nao vai lhe render nem
um salario minimo pelo tempo que vocé passar escrevendo o blog. Em um
bom més, os antuncios podem cobrir o custo da hospedagem. Eu falo por
experiéncia propria.

E o que dizer do truque mais antigo do mundo: cobrar das pessoas por
seus produtos e servicos? F aqui que a verdadeira inovacio vai florescer em
uma economia em baixa. Agora é a hora de os empreendedores inovarem, nao
somente com novos produtos, mas também com novos modelos de negocios.

Veja o exemplo de Tapulous, o criador do Tap Tap Revenge, um popular
programa de jogo musical para o iPhone. Como nos jogos Guitar Hero ou
Rock Band, as notas vao caindo pela tela e vocé precisa toca-las na batida da
musica. MilhGes de pessoas testaram a versao gratis e uma boa parcela se
mostrou disposta a pagar quando Tapulous ofereceu versdes pagas para
musicas de bandas especificas, como Weezer e Nine Inch Nails, entre outras.
(O Wall Street Journal esta em busca de uma estratégia para misturar conteido
gratis e pago em seu site.)

No outro extremo do espectro dos negocios, temos a Microsoft, que agora
precisa concorrer com processadores de textos e aplicativos de planilhas
eletronicas gratis de concorrentes on-line como o Google. Em vez de reclamar

de concorréncia injusta (o que seria ironico), a Microsoft criou versdes na Web



de seus softwares corporativos e as ofereceu gratuitamente a empresas
pequenas e jovens. Se sua empresa tiver menos de trés anos e faturamento
inferior a §1 milhao, vocé pode usar os softwares da Microsoft gratuitamente
pelo programa BizSpark. Quando essas empresas crescerem, a aposta da
Microsoft é que elas continuardo utilizando o software como clientes pagantes.
Enquanto isso, o programa nao custa quase nada a Microsoft.

Mas extrair um modelo de negoécios do Gratis nem sempre ¢ facil,
especialmente quando seus usudrios passaram a esperar gratuidade. Veja o
exemplo do Twitter, o servico incrivelmente popular de mensagens de texto
limitadas a 140 caracteres (e gratis, é claro), com o qual as pessoas atualizam o
mundo sobre o que estio fazendo, em fragmentos de haicai de cada vez.
Depois de assumir o controle do mundo, ou pelos menos do mundo dos geeks,
o Twitter agora se vé precisando ganhar dinheiro suficiente para cobrir suas
contas de Internet. No ano passado, a empresa contratou um guru para tentar
encontrar um modelo de negbcios e anunciou que pretendia revelar sua
estratégia em 2009. Especulacbes sobre qual sera essa nova estratégia variam da
cobranga em relagdo as empresas para ter seus “tweets” recomendados aos
consumidores (como adicionar o Burger King como seu amigo no Facebook) a
certificacao de identidade para evitar personificagiao. E o guru da administragao
nem val precisar queimar muitos neuronios.

Enquanto isso, o YouTube ainda esta com dificuldades para traduzir sua
popularidade em faturamento, e o Facebook esta vendendo andncios por meros
centavos depois que as tentativas de cobrar por propaganda intrusiva levaram a
reagcoes negativas dos usuarios. E o site de compartilhamento de noticias, o
Digg, apesar dos milhées de usuarios, ainda nao ganha nem um centavo sequer.
Um ano atras, isso niao importava muito: o modelo de negbcios era
“desenvolver-se para uma saida lucrativa, de preferéncia em dinheiro”. Mas
agora as portas de saida estao fechadas e o fluxo de caixa ¢ o rei.

Sera que isso significa que o Gratis vai recuar em uma economia em baixar
Provavelmente nao. Os argumentos psicolégicos e econdémicos que o
sustentam continuam tao bons como sempre — o custo marginal de qualquer
coisa digital cai 50% a cada ano, o que torna a precificagio uma corrida na

direcdo do zero, e o “Gratis” tem muito mais poder sobre a psique do



consumidor do que nunca. Mas isso significa que o Gratis ndo basta. Ele
também precisa da contraparte do Pago. Da mesma forma como os aparelhos
de barbear gratis de King Gillette s6 faziam sentido acompanhados de laminas
caras, os empreendedores da Web precisam inventar nado somente produtos que
as pessoas adorem, como também produtos pelos quais elas pagardo. O Gratis

pode ser o melhor preco, mas nao pode ser o tnico.



AS REGRAS DO GRATIS

Os 10 principios da mentalidade da abundancia

1. Se for digital, mais cedo ou mais tarde sera gratis.
Em um mercado competitivo, o preco cai até o custo marginal. A Internet
¢ o mercado mais competitivo que o mundo ja viu e 0s custos marginais
das tecnologias nas quais ela se baseia — processamento, largura de banda e
armazenamento — se aproximam do zero a cada ano. O Gratis passa a ser
nao apenas uma op¢ao, mas também uma inevitabilidade. Os bits querem

ser gratis.

2. Os atomos também gostariam de ser gratis, mas nao fazem tanta
questao.
Fora do mundo digital, os custos marginais raramente caem a zero. Mas o
Gratis ¢ psicologicamente tdo atrativo que os profissionais de marketing
sempre encontrarao formas de evoca-lo redefinindo seus negdcios para dar
algumas coisas de graca enquanto vendem outras. Nao é realmente gratis —
é provavel que vocé pague mais cedo ou mais tarde —, mas, mesmo assim,
muitas vezes ¢é atrativo. Hoje em dia, ao expandir de forma criativa a
definicdo dos setores, empresas de companhias aéreas a fabricas de
automoveis encontraram formas de dar o produto principal de graca

vendendo alguma outra coisa.

3. Nao ha como impedir o Gratis.



No mundo digital, vocé pode tentar manter o Gratis a distancia com leis e
chaves, mas um dia a forc¢a da gravidade economica vencera. Isso significa
que, se a unica coisa que impede seu produto de ser gratis é um codigo
secreto ou um aviso assustador, voceé pode ter certeza de que alguém o

derrotara. Retome o Gratis dos piratas e venda upgrades.

4. E possivel ganhar dinheiro com o Gratis.
As pessoas pagarao para poupar tempo. As pessoas pagarao para reduzir o
risco. As pessoas pagardo pelas coisas de que gostam. As pessoas pagardao
por status. As pessoas pagardao se voce as obrigar (uma vez que elas forem
cativadas). Existem inumeras formas de ganhar dinheiro com o Gratis
(relaciono cinquenta delas no final do livro). O Gratis abre portas,
atingindo novos consumidores. Isso nio significa que vocé nao possa

cobrar por parte do Gratis.

5. Redefina seu mercado.
Os concorrentes da Ryanair estavam no negocio de venda de lugares em
voos. Mas a empresa decidiu que preferia estar no negbcio de viagens. A
diferenca: existem dezenas de formas de ganhar dinheiro no negécio das
viagens, de aluguel de carros a subsidios de pontos turisticos famintos por
visitantes. A companhia aérea barateava as passagens aéreas, chegando a dar

as passagens de graga, para ganhar mais dinheiro ao redor delas.

6. Arredonde para baixo.

Se o custo de algo esta se aproximando de zero, o Gratis é s6 uma questao
de “quando”, nao de “se”. Por que nao chegar 1a primeiro, antes de todo
mundor O primeiro a chegar ao Gratis chama a atencao e sempre existem
formas de transformar isso em dinheiro. O que vocé pode dar de graca
hoje?

AS REGRAS DO GRATIS 247 7. Mais cedo ou mais tarde, vocé
concorrera com o Gratis.

Seja por meio de subsidios cruzados ou software, alguém em seu negdcio
vai descobrir um jeito de dar de graca aquilo pelo qual vocé cobra. Pode

nao ser exatamente a mesma coisa, mas o desconto de 100% pode ser mais



importante. Sua escolha: igualar esse preco e vender alguma outra coisa ou
assegurar que as diferencas em termos de qualidade superem as diferengas
no prego.

8. Adote o desperdicio.

Se alguma coisa esta se tornando barata demais para medir, pare de medir.
Desde receber pagamentos fixos até nenhum pagamento, as empresas mais
inovadoras sao aquelas que identificam as tendéncias de precificagao e se
antecipam a elas. “Seu correio de voz esta cheio”, esse é o golpe mortal de
um setor preso em um modelo da escassez num mundo de capacidade

abundante.

9. O Gratis faz as outras coisas terem mais valor.
Cada abundancia cria nova escassez. Cem anos atris, o entretenimento era
escasso e o tempo, abundante; agora é o contrario. Quando um produto ou
Servico passa a ser gratis, o valor migra para a proxima camada superior. Va
para la também.

10. Administre para a abundancia, nao para a escassez.
Quando os recursos sao escassos, também sao caros — sua utilizacao deve
ser ponderada. Dai a administracao tradicional de cima para baixo, que se
baseia em controle para evitar erros dispendiosos. Mas quando os recursos
sao baratos, vocé niao precisa administrar da mesma forma. A medida que
as fungoes de negbcios se digitalizam, elas também podem se tornar mais
independentes sem correrem o risco de afundar a nave mae. A cultura da

empresa pode passar de “Nao pise na bola” a “Fracasse rapidamente”.



TATICAS FREEMIUM

ENCONTRE O MELHOR MODELO FREEMIUM PARA VOCE

Existem inumeras variagoes do modelo freemium, mas como exemplo de como
escolher um, pense em uma empresa de software corporativo que oferece seu
produto na forma de um servico on-line. Inicialmente, ela cobrava de todos os
usuarios de $99 a dezenas de milhares de dolares por ano pelo software. Mas
queria usar o Gratis para atingir um publico maior. Veja quatro modelos que

ela levou em consideracao:

1. Tempo limitado (30 dias de graca, depois pago. Esse é o modelo da
forca de vendas.)
 Vantagem: Facil de implementar, baixo risco de canibalizagao.
* Desvantagem: Muitos clientes potenciais nao estardo dispostos a
realmente testar o software, por saberem que, se nao pagarem, nao

receberdo qualquer beneficio depois de transcorridos os 30 dias.

2. Recursos limitados (Versio bésica gratis, versio mais sofisticada
paga. Esse é o modelo do WordPress.)

* Vantagem: Melhor forma de maximizar o alcance. Quando os

clientes se convertem ao Pago, eles o fazem pelas razdes certas (eles

sabem o valor do que estdo pagando) e ha mais chances de serem

fiéis e menos sensiveis ao prego.



* Desvantagem: Necessidade de criar duas versoes do produto. Se vocé
incluir recursos demais na versao gratis, um ndamero insuficiente de
pessoas se convertera ao Pago. Se incluir poucos recursos, as pessoas
nao utilizardo a versao gratis pelo tempo suficiente para se converter

ao Pago.

3. Entrada limitada (Pode ser utilizado de graga por um ndimero
maximo de pessoas, porém mais do que isso é pago. Esse ¢ o modelo
do Intuit QuickBooks.)

* Vantagem: Facil de implementar. Facil de entender.

* Desvantagem: Pode canibalizar o extremo inferior do mercado.

4. Limitado ao tipo de cliente (Empresas pequenas e jovens recebem
de graca; empresas maiores € mais antigas pagam. Esse ¢ o modelo
utilizado pelo programa BizSpark da Microsoft, em que empresas com
menos de 3 anos e faturamento inferior a $1 milhao recebem o software
corporativo da Microsoft de graca.)

* Vantagem: Cobra das empresas de acordo com sua capacidade de
pagar. Cativa antes as empresas de rapido crescimento.

* Desvantagem: Processo de verificagao complexo e de dificil controle.

No final, a empresa de software optou pela limitacio de tempo, por ser a
mais facil de implementar. Mas o CEO ainda esta analisando as outras opgoes.
O problema com os periodos gratuitos de experiéncia é que eles desencorajam
a plena participagao durante o periodo de teste: Por que dedicar muito tempo
para aprender a usar algo quando existe a possibilidade de, quando chegar a
hora de pagar, vocé achar que nio vale a pena? Na verdade, para que comegar a
usar 1sso?

Os modelos freemium de tempo limitado podem ter taxas de conversao ao
Pago relativamente altas de pessoas que continuam a utilizar o produto ao
longo do periodo de teste, mas podem estar restringindo o nimero total de
participantes. Criar uma versao que ofereca uma experiéncia mais util ao

usuario gratis, sem o risco de o software lhe ser retirado quando o tempo



expirar, pode aumentar o alcance geral do produto. Mesmo que uma
porcentagem menor se converta, pode ser uma porcentagem menor de um

numero muito maior.

QUAL E A PORCENTAGEM DE CONVERSAO CERTA?

No Capitulo 2, descrevi o freemium como o oposto da amostra gratis
tradicional: em vez de dar 5% de seu produto para vender 95%, vocé da 95%
de seu produto para vender 5%. A razao pela qual isso faz sentido ¢ que, para
produtos digitais, em que o custo marginal é perto de zero, os 95% custam
pouco e lhe permitem atingir um mercado enorme. Dessa forma, os 5% que
vocé converter sao 5% de um nimero maior.

Mas essa ¢ uma divisao percentual hipotética, s6 para fins de argumento.
No mundo real, qual é o equilibrio certo? A resposta varia de um mercado a
outro, mas alguns dos melhores dados sao encontrados no mundo dos jogos.

Em jogos on-line gratis, as empresas buscam estruturar os custos de modo
que possam atingir o ponto de equilibrio mesmo que apenas 5% a 10% dos
usuérios paguem. Qualquer coisa acima disso gera lucro. E por isso que esses
nameros divulgados pelo blogueiro Nabeel Hyatt, que acompanha o setor, sao

tao impressionantes:

* Club Penguin: 25% dos jogadores pagam, $5/més por usuirio
pagante

* Habbo: 10% dos jogadores pagam, $10,30/més por usuario pagante

* RuneScape: 16,6% dos jogadores pagam, $5/més por usuirio pagante

* Puzzle Pirates: 229% dos jogadores pagam, $7,95/més por usudrio
pagante

De acordo com o blog, isso se compara muito bem com os 2% pagantes do
mercado de jogos casuais que podem ser baixados da Internet ou os 3% a 5%
obtidos por muitas start-ups da Web que se baseilam no modelo do periodo

gratis de experiéncia. Estima-se que o nimero de usuarios do Flickr gratis que



se convertem ao Flickr Pro pago varie de 5% a 10%. E muitas vezes, aplicativos
shareware tém menos de 0,5% de usuarios pagantes.

Mas outras empresas conseguem um desempenho muito melhor. A Intuit,
por exemplo, oferece gratuitamente o TurboTax Online basico para impostos
federais, mas cobra pela versio estadual. Representantes da empresa me
informaram que 70% dos usudrios optam por pagar por essa versao. Trata-se
de um caso especial — praticamente todo mundo precisa pagar impostos

federais e estatuais — mas prova que algumas taxas de conversao muito

:
elevadas sao possiveis no modelo freemium.

Para uma empresa tipica da Web 2.0 planejando utilizar o freemium como
seu modelo de receita, meu conselho seria definir 5% como o ponto de
equilibrio, mas equilibrar o mix de recursos gratis versus pagos na esperancga de
converter 10%. Mais do que isso e vocé pode estar oferecendo muito pouco em
sua versao gratis e, portanto, nado estar maximizando o alcance que o Gratis
possibilita. Menos do que isso e os custos dos usuarios nao pagantes comegam

a pesar, tornando mais dificil lucrar.

QUANTO VALE UM CLIENTE DO GRATIS?

Acontece que nem todos os clientes nido pagantes sio iguais € o quanto eles
valem para vocé depende do momento em que chegam. Nos primeiros estagios
de uma empresa ou produto, quando esta comeg¢ando a tomar impulso, o
Gratis é o melhor marketing.

Ele reduz o risco para os novos clientes de testar o produto e aumenta o
alcance potencial do produto. Mas, com o tempo, a medida que a empresa ou o
produto vai se tornando mais conhecido, ha menos risco de testa-lo e o Gratis
se torna menos essencial.

Isso foi quantificado por Sunil Gupta e Carl Mela, dois professores da
Harvard Business School que analisaram! uma empresa de leilao on-line que
chamaram de auctions.com (supostamente a empresa analisada foi o eBay). Os
vendedores pagavam, mas os compradores podiam usar o servico de graca. A

questdo era o quanto valiam esses compradores nao pagantes.


http://auctions.com/

A resposta é: mais no nascimento da empresa do que depois que ela tiver
alguns anos de idade. Especificamente, o valor da vida util do comprador nao
pagante que comecou a utilizar o servigo de leilées em seu primeiro ano era de
$2.500. A medida que esses formadores de opinido, seduzidos pelo servico
gratuito, traziam outros compradores, a massa critica de compradores trazia
uma massa critica de vendedores.

Oito anos depois, com a empresa de leiloes ja renomada, o valor de vida
util de um novo cliente era muito menor: apenas $213. Eles podem gastar o
mesmo valor que os formadores de opinido gastavam no inicio, mas seu valor
nao foi multiplicado pela multiddo de outros usuarios que vieram depois deles.
A empresa de leildes manteve o preco da participagio dos compradores em
zero, ja que seus custos também eram bastante préoximos de zero. Mas outra
empresa com custos mais elevados poderia ter migrado para um modelo pago
assim que conquistou renome. Saber como o valor de um cliente muda com o
tempo pode ajudar a identificar o momento certo do Gratis e quando ele nao é

mais necessario.



MODELOS DE NEGOCIOS COM
BASE NO GRATIS

EXISTEM INUMEROS EXEMPLOS de modelos de negécios Gratis ja em
aplicagao atualmente. Veja 50 exemplos organizados pelo tipo de modelo

Gratis no qual eles mais se encaixam.

GRATIS 1: SUBSIDIOS CRUZADOS DIRETOS

e Deé servigos, venda produtos
(suporte técnico Genius Bar da Apple Stores)
* D¢ produtos, venda servigos
(brindes para quem abrir uma conta bancaria)
* Dé software, venda hardware
(oferecer o Linux com produtos da IBM e HP)
e D¢ hardware, venda software
(o modelo de console de videogames, em que aparelhos como o Xbox
360 sao vendidos a um prego muito abaixo do custo)
* Deé telefones celulares, venda minutos de ligacao (varias operadoras)
* D¢ tempo de ligagao, venda telefones celulares
(muitas ligacoes das mesmas operadoras, com planos de pulsos gratis a
noite e nos fins de semana)
e Dé o show, venda as bebidas (clubes de strip-tease)

* D¢ as bebidas, venda o show (cassinos)



 Gratis com a compra (precos “isca’ de varejistas)

¢ Compre um e leve o outro de graga (supermercados)

* Contém um brinde (cereais matinais)

e Remessa gratis para pedidos acima de $25 (Amazon)

e Amostras gratis (tudo, de cestas de brindes para novas maes a
distribui¢ao de amostras em supermercados)

* Periodos gratuitos de experiéncia (assinaturas de revistas)

* Hstacionamento gratis (shoppings)

¢ Condimentos gratis (restaurantes)

GRATIS 2: MERCADOS DE TRES PARTICIPANTES OU “DOIS
LADOS” (UMA CLASSE DE CLIENTES SUBSIDIA A OUTRA)

e Dé contetdo, venda acesso ao publico (midia paga pela propaganda)

e D¢ cartdes de crédito de graca, cobre dos comerciantes uma taxa de
transacao

* Deé artigos cientificos, cobre dos autores para publica-los (Public Library
of Science)

e D¢ leitores de documentos, venda processadores de documentos
(Adobe)

* Permita que as mulheres entrem de graca, cobre dos homens (bares)

e Permita que as criangas entrem de graga, cobre dos adultos (museus)

* Dé consultas basicas, cobre uma por buscas mais refinadas (Match.com)

* Venda consultas basicas, dé as buscas (classificados de iméveis em Nova
York do Craigslist)

e Dé servicos de viagem, receba uma porcentagem de aluguéis de carros e
reservas de hotel (Travelocity)

e Cobre que os vendedores oferecam os produtos deles em uma loja,
permitam que as pessoas fagcam compras de graca (taxas por espago de
prateleira em supermercados)

e Cobre dos compradores para fazer compras em uma loja, exponha a
mercadoria do vendedor de graca (clubes de associagao, como a Costco)

* Deé classificados de imoveis, venda financiamentos (Zillow)



* Dé conteudo, venda informac¢oes dos consumidores (Practice Fusion)

e D¢ contetdo, ganhe dinheiro indicando pessoas a varejistas (Amazon
Associates)

* Deé conteudo, venda produtos (Slashdot/ThinkGeek)

* Dé conteudo, cobre dos anunciantes pela exposicao (merchandise de
produtos)

e D¢ buscas de curriculos, cobre pela busca avangada (LinkedIn)

* Dé contetido e dados aos consumidores, cobre das empresas para acessa-
los por meio de uma interface para programacao de aplicativos (eBay)

e D¢ projetos de casas ecologicas, cobre das empreiteiras e construtoras

para serem listadas como recursos ecolégicos (FreeGreen.com)

GRATIS 3: FREEMIUM (ALGUNS CLIENTES SUBSIDIAM OS
OUTROS)

* D¢ informacbes basicas, venda informagoes mais completas em
tormularios faceis de usar (BoxOfficeMojo)

 Dé orientacbes genéricas de administracdo, venda orientagoes
customizadas de administracao (McKinsey e McKinsey Journal)

e D¢ software de impostos federais, venda software de impostos estaduais
(TurboTax)

e Dé MP3s de baixa qualidade, venda edi¢bes especiais com discos de alta
qualidade (Radiohead)

e D¢ conteddo na Web, venda conteudo impresso (tudo, de revistas a
livros)

* Dé jogos on-line, cobre por uma assinatura para acesso a mais recursos
do jogo (Club Penguin)

* Dé listas de contatos empresariais, cobre das empresas para melhorar as
proprias listas de contatos (Brownbook)

e Deé software demo, cobre pela versao integral (a maioria dos videogames,
que permitem jogar os primeiros niveis para o usuario ver se gosta)

e D¢ ligagdes de computador a computador, venda ligacGes de

computador a telefone (Skype)



Dé servigos gratis de compartilhamento de fotos, cobre por espago
adicional de armazenamento (Flickr)

Deé software basico, venda mais recursos (QuickTime da Apple)

Dé servicos pagos pela propaganda, venda a possibilidade de remover os
anuncios (Ning)

Dé “snippets”, venda livros (editores que utilizam o Google Book
Search)

Dé turismo virtual, venda terra virtual (Second Life)

Dé um jogo de musica, venda musicas (Tap Tap Revolution)



I Nota da Tradutora: Videogames ou jogos on-line voltados a um publico de massa de
“jogadores casuais” (em oposi¢ao a jogadores “pesados”).
2 Nota da Tradutora: Multiplayer on-line games, jogo on-line capaz de comportar centenas de

milhares de jogadores simultaneamente em um mundo virtual.



I Nota da Editora: Servico de pesquisa por voz, oferecido pelo Google, especializado em

encontrar negocios locais.



V' Nota da Tradutora: Em inglés, femperance movement. Trata-se de um movimento entao
ocorrido, dedicado ao controle do consumo do alcool por meio da promogiao da

moderacao e da abstinéncia.

2 Nota da Tradutora: Literalmente, “seguir o trio elétrico”, a expressao denota a ideia de

“juntar-se ao grupo”.



I Como acontece com todas as citagoes famosas, Strauss costuma ser incompreendido. Para
comegar, ele provavelmente estava falando sobre a fusao de hidrogénio, ndo sobre a fissdo
do uranio. Na época, como hoje, a fusio estava a décadas de ser viavel. A fissio (o que é
conhecido como “energia nuclear”, por outro lado, ja havia sido aplicado e todo mundo,
inclusive Strauss, sabia que ela provavelmente seria muito mais cara do que o carvao,
considerando os elevados custos de capital para construir as fabricas). Em segundo lugar,
“Barata demais para ser medida” ndo significa gratis: isso significa barata demais para ser
rigorosamente monitorada. Com efeito, alguns prédios construidos naquela época, incluindo
o World Trade Center, foram projetados sem interruptores de luz em cada escritério. Em
vez disso, os administradores do prédio poderiam ligar e desligar a energia do andar inteiro,
como uma arvore de Natal. Esperava-se que a eletricidade fosse barata demais para que
alguém se desse ao trabalho de pensar a respeito. A titulo de curiosidade, Strauss era uma
personalidade controversa, o que inclufa mais do que seu gosto por hipérbole. Ele era um
grande defensor da bomba de hidrogénio, o que o colocava em posicao de conflito com
Robert Oppenheimer, o pesaroso pai da bomba atémica. Ele testemunhou contra
Oppenheimer em uma caga as bruxas promovida pelo Congresso que levou Oppenheimer a
perder a autorizagdo de acesso a informagdes confidenciais. Strauss disse ao presidente
Eisenhower que s6 aceitaria a posicio de presidente da Comissao de Energia Atomica se
Oppenheimer nao pudesse mais aconselhar o 6rgao. Ele explicou que, em parte, nao
confiava em Oppenheimer por causa da consistente oposicao do cientista a superbomba.
Poucos dias ap6s assumir a presidéncia da Comissao, em julho de 1953, Strauss se certificou
de que todo material confidencial fosse retirado do escritério de Oppenheimer. Mas de
acordo com seu bidgrafo, ele recebeu a merecida punicao: “Ao longo dos anos, a arrogancia
de Strauss e sua insisténcia de que estava sempre certo fizeram com que perdesse
popularidade no Capitélio. Em 1959, ap6s dois meses de exaustivas audiéncias, o Senado
rejeitou sua nomeagao para assumir como secretario do Comércio. O martirio representou
uma humilhacdo publica para Strauss, especialmente depois de ter sido pego mentindo sob

juramento.”



I Nota da Tradutora: O Merry Pranksters foi um grupo de escritores americanos da década de

1960 que propunha o uso de drogas psicoativas.



I Nota da Tradutora: Em jogos de computador ou videogames, o respawning é a recriacio de
uma entidade — personagens ou criaturas — apos a morte, destrui¢ao ou remog¢ao, ou ao final
de uma rodada.

2 Nota da Tradutora: Os ringbacks, tom que pode ser ouvido na linha telefénica pela pessoa que
faz a ligacdo ap6s a discagem e antes de a ligagao ser atendida, agora pode ser personalizado
com musicas, mensagens e efeitos sonoros.

3 Nota da Tradutora: Extrair, mixar e gravar.

4 Nota da Tradutora: Festival de musica e esportes radicais, patrocinado pela fabricante de

calcados de BMX/skateboard Vans, entre outras empresas.



I Nota da Tradutora: Expressio do inglés americano utilizada para descrever uma pessoa que

da algo esperando o equivalente em troca.



! Nota da Tradutora: Termo coloquial para “musica popular cantonesa”.



I Nota da Tradutora: Acrénimo para o provérbio “There Ain’t No Such Thing As A Free

Lunch” — “nado existe almogo gratis”.



I Gupta, Sunil e Catl F. Mela. “What Is a Free Customer Worth?”, Harvard Business Review 80,
n. 11 (novembro 2008).
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