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RESUMO

O surgimento da internet, por trazer novas formagamunicacao e principalmente
devido a sua velocidade de crescimento, muda aafalenconceber e realizar os negécios,
permitindo o delineamento de um novo modelo na @oie do entretenimento e meios de
comunicacao.

O comércio virtual, que surge com o advento darmete possui caracteristicas muito
distintas do comércio analdgico ou tradicionalp@palmente no que diz respeito a estrutura
de custos e consequente possibilidade de ofettartkee geracéo de lucro.

Tendo em vista este fato, foi realizada uma andlisenpacto da internet no comércio
de bens, especialmente no comércio de musicaldigitalo como foco analitico o fendmeno
da “Cauda Longa” e seus resultados econdmicos noanhe fonografico mundial e brasileiro.
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INTRODUCAO

O comércio virtual, que surge com o advento dermt, possui caracteristicas muito
distintas do comércio analdgico ou tradicional. E#sps que atuam neste mercado enfrentam
como principal barreira a sua estrutura de cugtps limitacdo do espaco fisico e (ii) as

barreiras geogréficas que direcionam a oferta apamg@ublico local.

Com o surgimento da internet e principalmente comaior acesso as ferramentas de
producdo e facilidade de distribuicdo a baixos agjsessas variaveis deixam de ser um
entrave a estrutura de custos das empresas qume atumercado virtual, especialmente com
produtos puramente digitais. Tais empresas agredamanda em esfera global, que
associado aos baixos custos de distribuicdo dophgamente digital, as possibilitam ofertar

uma quantidade ilimitada de produto, o que caraetasuas “prateleiras infinitas”.

Desta forma, possibilitadas pelas vantagens matexst de custos, as empresas que
atuam no mercado digital conseguem ofertar umaedade praticamente ilimitada de
produtos e esse fato possibilita 0 desenvolvimerggploracdao do prolongamento inferior da
curva estatistica a ser estudada neste trabalhegjay da “Cauda Longa”. Cabe ressaltar,
também, que a exploracdo desta parte da curva tpeque as empresas que atuam no
mercado digital gerem lucros baseados no somaue® vendas dos varios produtos
ofertados, que individualmente vendem poucas uegladnquanto as vendas no mercado
analdgico refletem a regra de Vilfredo Pareto, 86/20% dos produtos respondem por 80%
das vendas, mostrando mais uma vez, que a limidg&spaco fisico restringe a variedade

de oferta nesse mercado.

Neste contexto, o presente trabalho objetiva o miedemento de uma anélise
comparativa entre o comércio virtual e os bensmarde digitais, e o comércio analégico,
fisico. Mais especificamente, busca-se uma and@lis€Cauda Longa” e seus resultados

econdmicos, tendo como foco analitico a venda dg2aast

Tendo em vista tais objetivos, a presente monzgsafra dividida em trés partes. O
primeiro capitulo tratara da fundamentacao teatecanalise de custos, considerando o lado

da oferta de bens e seus custos associados — fMs®® custos marginais, assim como o
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lado da demanda de bens, através dos custos deéurngade. O segundo capitulo
contextualizara o comércio eletrénico de bens aigjitadvindos do surgimento da internet e
seus impactos no comércio de bens. Finalmentetimaitapitulo analisara o fenbmeno da

“Cauda Longa” e seus resultados econdmicos no eherfcamografico mundial e brasileiro no

século XXI.



1C

CAPITULO | - FUNDAMENTACAO TEORICA DA ANALISE DE
CUSTOS

Este capitulo tem por objetivo fundamentar o prieseabalho por meio da definicdo
de conceitos de custos pertinentes a questdo datudates conceitos sdo: (1) pelo lado da
oferta de bens analisados neste trabalho — cusdogimais e custos fixos e (2) pelo lado da

demanda de bens — custos de oportunidade.

I.1 — Custos marginais e custos fixos

Custos fixos e custos variaveis (e seus termosioelados — custo médio e custo
marginal) sdo componentes fundamentais da cuneuste total. A diferenca entre os dois
tipos de custo é crucial para o processo de tordadi#ecisdes, como sera visto no decorrer

desta sessao.
[.1.1 — Custos marginais

Em economia, custos marginais séo definidos corariacdo no custo total quando a
quantidade produzida aumenta em uma unidade. Matammente, a funcdo de custo

marginal é expressa pela derivada do custo totab&gdo a quantidade.

O custo marginal pode variar com a quantidadefodea que para cada nivel de
producdo, o custo marginal é o custo da proximadadd produzida. Em termos gerais, 0
custo marginal para cada nivel de producéo inalaiquer variacdo de custos requerida para

a producédo da unidade seguinte.

Pindyck & Rubinfeld (1998) apresentam a seguirgingdo para custos marginais:
“Marginal cost — sometimes called incremental eos the increase in cost that results from

producing one extra unit of output”. (p. 209)

Varian (2003) define a curva de custo marginal @otA variacdo dos custos para

uma dada variagéo na producao”. (p. 393).
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A partir das definicdes de custo marginal podefgesentar a descricdo matematica

de tais custos ainda na visdo dos dois autoresaacim

Para Pindyck & Rubinfeld (1998, p.209) o custo gival pode ser descrito

matematicamente por:

“CM = ACV/AQ =ACT/ AQ”

Onde CM ¢é igual a custo marginal,

CV é igual a custo variavel,

Q éigual a quantidade e

CT é igual ao custo total.

Sob esse enfoque, entdo, 0os custos marginais énadgral sera o custo de expandir a

producdo em uma unidade.

Na visdo de Varian (2003, p.393), pode-se descrwefinicdo de custos marginais

em termos da funcdo de custos variaveis:

“CMa(y) = ACv(y)/ Ay = Cv (y +Ay) — Cv(y)/Ay”

Onde CMa é igual a custo marginal;

Cv é igual a custo variavel e

y é igual a quantidade.

Varian (2003,p.394) ainda complementa, afirmand® gpr definicdo os custos variaveis sao
iguais a zero quando se produz zero unidade deeom Dessa forma, o autor descreve para a

primeira unidade produzida a seguinte equacao:

“CMa(1) = Cv(1) + F — Cv(0) — F/1 = Cv(1)/1 = CVM&)”
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Portanto, conclui-se da equacdo que o custo mamgnarimeira unidade iguala-se ao custo
variavel médio de uma unica unidade de producasef o custo variavel médio e o custo

marginal sdo os mesmos na primeira unidade produzid

1.1.2 Custos Fixos

Uma vez conceituados e definidos na sessdo acintaistes marginais, inicia-se a
presente sessdo ressaltando a importancia da rdiferde dois tipos de custos — fixo e

marginal — no processo de tomada de decisdes.

Em teoria microecondmica, a diferenca entre custasaveis (e 0s termos
relacionados — custo meédio e custo marginal) eosustos € crucial, uma vez que cada um
influenciara as decisdes de producdo e maximizdedacros de forma diferente. Em casos
mais simples, os custos fixos ndo afetam as decidéeproducdo ja que eles ndo podem
mudar. Dessa forma, a decisdo de producéo estagadmna condi¢cdo de o preco praticado
ser superior ao custo de cada unidade adicionaeja de o preco praticado ser maior que 0

custo marginal.

Varian (2003) apresenta a seguinte definicdo pastos fixos: “© Os custos fixos séo
aqueles associados aos fatores fixos. Eles indepedd nivel de produto e, sobretudo, tém

de ser pagos mesmo que a empresa nao produza.rfpdasgs).

Confirmando a definicdo de Varian (2003) citadama¢ os autores Pindyck &
Rubinfeld (1998) apresentam o seguinte entendimesma custos fixos: “Fixed cost does not
vary with the level of output — it must be paid evkthere is no output”. (p. 209). Carlton &

Perloff (1994) citam alguns exemplos de custossfixo

“A good example of a fixed cost is the fee a gavemt charges for a
firm to incorporate and conduct business. Whether firm produces a
lot or a little, it must pay the fee. Another exdarip the monthly rent that
a lawyer must pay for an office after signing a -gear lease. The
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monthly rent must be paid regardless of how mudinegs the lawyer
does” (p. 51)

E importante ressaltar que os custos fixos sa® fpenas por um periodo de tempo.
No longo prazo, todos os custos se tornam variadiretanto pode haver custos quase-
fixos, ou seja, agueles custos que também indepeddenivel de produto, mas s6 precisam

ser pagos se a empresa produzir uma quantidade/pate bens.

Também cabe mencionar que custos fixos ndo deeencomfundidos com custos
irrecuperaveis unk costs Da perspectiva econdmica, 0s custos fixos n&o fis@®s no
sentido de invaridveis; eles podem variar, masfigée em relacdo a quantidade de produto
no periodo de tempo relevante.

Para finalizar esta sesséo, vale também assinaéajugtamente aos custos variaveis,
0s custos fixos sdo componentes do custo totahals ainda, em uma funcdo de producao

simples, o custo total € igual ao somatorio dososusxos com 0s custos variaveis.

[.2 Custos de Oportunidade

O custo de oportunidade corresponde ao valor dedeterminado recurso em seu
melhor uso alternativo. Representa o custo da lesaed uma alternativa em detrimento de
outra capaz de proporcionar um maior beneficicsaa, € o custo da melhor oportunidade a

gue se renuncia quando da escolha de uma altexnativ

Sob esse enfoque, e considerando que o problerdarfiemtal da tomada de decisdo é
a escolha de alternativas, o custo de oportunidgpeessa o beneficio efetivamente obtido de

uma decisao, considerando o melhor uso alterndtgaecursos envolvidos.

Assim, o resultado de uma decisdo decorre do catiofrentre o beneficio gerado pela
alternativa escolhida e o beneficio que seria obpéla escolha da melhor alternativa

abandonada (custo de oportunidade).
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Pindyck & Rubinfeld (1994) apresentam o seguintierfimento para o conceito de
custo de oportunidade: “os custos associados coop@sunidades que serdo deixadas de

lado, caso a empresa ndo empregue seus recursamartilizacdo de maior valor”. (p. 257)

De acordo com Heymann & Bloom (1990):

“Parece claro que qualquer individuo pode fazenapalgumas coisas
particulares durante um periodo especifico de tenffmy exemplo,

assistir a um jogo de futebol exclui outras altévaa como trabalhar no
escritorio. Usando o principio do custo de opodade, o individuo

imagina que o custo de assistir ao jogo ndo censigenas no preco
explicito do ingresso, mas também nos ganhos Eactifs por ndo se
trabalhar.” (p. 7)

Observa-se, nas definicbes propostas, a referéxianocdes de escolha entre
alternativas e de sacrificio e rendncia da remwaderae beneficios de alternativas

abandonadas.

Verifica-se que o0 conceito de custo de oportunidedi presente em diversas
situagbes com que as pessoas deparam-se diariaraspéeialmente quando a escolha de

uma alternativa exclui o individuo dos beneficioggorcionados pelas alternativas rejeitadas.

Para finalizar essa sessdo, uma frase célebre den A&mith (1776) citado por
Pindyck & Rubinfeld (1998), centraliza a idéia desto de oportunidadéThe real price of
everything is the toil and trouble of acquiring.i{p. 56)
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CAPITULO Il - AINTERNET E O IMPACTO NO COMERCIO DE BENS

O mundo e o ambiente competitivo estdo em profumdaonstante mudanca. Ha
mudancas significativas na configuracdo dos paises,habitos das pessoas, no perfil da

forca de trabalho. Para sobreviver neste ambiengen@resas precisam adaptar-se a esse fato.

Por um longo periodo, quando a economia industaalinava o cenario, o importante
era a producdo em massa e a padronizacado, pamosaluo problema dos altos custos de
mobilizar matérias-primas, fabricar e montar bemnsngega-los em seus destinos. Com o
surgimento e o crescimento da internet, as pret&gnos habitos de consumo e mesmo o
padrédo de exigéncia do consumidor come¢cam a mpdar,esse tem acesso a informacoes
que Ihe permitem escolher e customizar produtosnfd@ com que as empresas precisem
rever suas estratégias de atuacao e os produwsigeos que disponibilizam. A mudanca é
tao intensa que provocou o surgimento do termanecna da internet’ ou ‘economia digital’,
onde os esfor¢gos sdo no sentido de customizargawte valor pela diferenciacéo e pela
comodidade trazida ao cliente. Vive-se em uma mpaade uso intensivo de Tecnologia da
Informacéao (TI), do surgimento e do crescimentacdmércio eletronico, das relacdes e das

parcerias virtuais entre empresas e clientes.

A Tecnologia da Informacdo (Tl) que mais tem seresgaido no ambiente
organizacional € a internet devido ao seu impaatoomducao de negdcios e como um novo e
rentavel canal para o desenvolvimento de relacadratas, provendo amplo acesso a

recursos, servicos e informacoes.

A internet, por trazer novas formas de comunicaggwincipalmente devido a sua
velocidade de crescimento, muda a forma de conaelealizar os negdocios nas empresas,
permitindo, além de interacdes entre pessoas eesagro delineamento de um novo modelo
de negocios. Com ela, as empresas podem definérios de atuagcdo em um ambiente
competitivo, onde empresas menores tém condicdesod®etir mais facilmente com
empresas maiores. Além disso, com a internet o yalesa do bem fisico para a informacéo,

e “a vantagem competitiva ndo estd no dominio demsnde producdo, mas das redes de
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organizacdes. As empresas que detém marca e tganedm as que detém o poder na cadeia
de suprimentos.” (ANDRADE, 2001, p.31)

As formas de comércio sdo fundamentalmente afetpdisinternet. Desde que o
homem passou a viver em comunidades, as pesstiaanutb comércio para adquirir ou
trocar bens e servi¢cos. Essa atividade foi evotuenl longo dos séculos e se tornando parte
fundamental da economia. Com a internet, compraremder sao operacdes que nao
necessitam de presenca fisica. E o fato de coreprander remotamente em qualquer hora e
lugar altera produtos, processos e relagcbes erieatas, empresas, fornecedores e
intermediérios. Dessa forma, as regras de competiglie as empresas estdo sendo reescritas
e redefinidas como uma continua revolucéo tecncdggiarticularmente na area do comércio
eletrénico. Segundo Cunningham (2001)“commercese tornara a principal sustentacao da

estratégia, operacao e sistemas de tecnologianjaesas” (p.2).

Neste contexto, o presente capitulo pretende analiomércio eletrdnico de bens
digitais, ou seja, produtos ou servi¢os que podandisulgados, vendidos, pagos e entregues
(ou utilizados) pela internet; assim como as muasupgovocadas pela internet nas operacoes

de compra e venda desses bens.

1.1 — O comércio eletrbnico e suas caracteristicas

Na economia digital € possivel reproduzir e disiribens digitais a um custo
marginal praticamente nulo. Se “a economia indaistiépendia de bens e servigos fisicos, na
nova economia, muitas ofertas (coswitwaree entretenimento eletrénico) sédo nao-fisicas e
baseadas no conhecimento” (TAPSCOTT, TICOLL e LOW®Y)1, p.5).

Na economia digital o importante é fornecer ao gonidor a maior quantidade de
escolhas, enquanto na era industrial, o foco efdieacao do conhecimento para maximizar a

producao e reduzir 0s custos.
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[1.1.1 — Conceito de comércio eletronico

A definicdo de comércio eletrbnico nao se trataigleconceito estatico e é grande a
dificuldade de delimita-lo em uma moldura dogmatidae definition is ever-changing and
expanding to include more and more sectors of twm@my, as the influence of electronic
communications extendg§WHINSTON, 1997, p.12)

Dessa forma, existem varias definicbes para coméelgtronico, com enfoque e
profundidade diferentes. Para KALAKOTA e WHINSTON9Q7), o comércio eletrbnico

pode ser definido sob diferentes perspectivas:

i.  Comunicacao: € a entrega de informacéao, produ#oggces ou pagamentos via

linha telefénica, rede de computadores ou outraesne

ii.  Processos de negocios: € a aplicacao de tecnalagiaecdo de automacao de

transacao de negocios e fluxos de trabalho;

iii.  Servigcos: é a ferramenta que permite cortar cuatbgjesmo tempo em que se

aumenta a qualidade e a velocidade de entrega;

iv.  On-line permite capacidade de compra e venda de pro@uiofrmacédo na

internet e outros servicas-line

Para ZWASS (1998), comércio eletrdnico é “o sup@aea o relacionamento de
transacdo de negocios, permitindo acesso a infd@®sage sendo conduzidas por meio de
redes de telecomunicacdes” (p.2). Porém, observpisea tecnologia esta transformando
muitos aspectos dos modelos de negdcios e atigdddemercado. Dessa forma, algumas

definicbes mais amplas sdo propostas por:
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ALBERTIN (1999):

“O comércio eletrdnico € a realizacdo de toda eadki valor dos
processos de negocio em um ambiente eletrdnicanpar da aplicacéo
intensa das tecnologias de comunicacdo e informaa@mdendo aos
objetivos do negécio.” (p.15)

SILVA (2000):

“E 0 conjunto de processos nos quais clientes, @sapr parceiros de
negaocios, instituicbes financeiras, operadoresstimgis e instituicdes
governamentais, entre outros, transacionam viaolegia baseada em
internet.” (p.1)

Ja RAYPORT e JAWORSKY (2001, p.3) prop6éem uma dgdim contemporanea de
comércio eletrénico: “trocas mediadas em tecnolegige partes (individuos, organizacgoes,
ou ambos) bem como baseadas eletronicamente ellad#g intra ou interorganizacionais

gue facilitam tal troca”.

Os conceitos apresentados acima demonstram adfaltana definicdo precisa para
comércio eletrénico. Contudo, sdo unanimes na atatsio de que o comércio eletrénico
produz um efeito de transformacg&o no conjunto ttaitesa comercial, principalmente no que
se refere ao intercambio de atividades entre coitsuies, empresas e demais instituicbes

envolvidas.

O comércio eletrénico é desenvolvido sob diverspeetos, dependendo do agente de
entrega ou intermediario, do processo e principalendo grau de digitalizacdo do produto.
Choi, Stahl e Whinston (1997) criaram um modelditmensional, exposto no Grafico 1, que
ilustra as possiveis configuracdes com as dimerfééiea e digital. O mercado € composto
por agentes, produtos e processos. Os agentegndedores, compradores, intermediarios e
terceiros (como governos e associacdoes). Produtds &s mercadorias sendo
trocadas/vendidas. As interacdes entre 0s ageatesedcado sdo 0s processos, que incluem

selecdo de produtos, producédo, pesquisa de meroadcg, ordem de compra, pagamento,
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entrega e consumo. Esses trés componentes de m@aaeim ser fisicos ou digitais. O eixo
horizontal da figura representa se 0s agentes doanh® sao digitais ou fisicos (por exemplo,
uma loja ‘de tijolo’ é fisica e uma loja ‘na web’digital). Similarmente, o eixo vertical

representa o grau em que cada produto é digitaligadr exemplo, um jornal impresso é
fisico enquanto sua versdo on-line é digital). IRed@te, o terceiro eixo mostra se um

processo é digital.

O comércio tradicional — a parte de baixo a esguera cubo — € onde os trés
componentes sao fisicos. J4 a parte oposta dorepbesenta a producédo, entrega, pagamento
e consumo (por exemplo, leitura de um jornal olizagdo de umsoftwarevia internet)
ocorrendoon-line As areas brancas do cubo sdo um miste-demmercdradicional com
virtual: o produto pode ser fisico, mas a compranarketing e o pagamento podem ser
realizados através da internet.

Gréfico 1: Dimensodes do Comeércio Eletronico

Areas de O centro do

. comercio  comércio eletronico

H eletrnico
w = L
£ / | / /
5i
a1:
8
2:
a

Produto /
digital Comércia
tradicional /
| Processp virtual
-'....
Produto /chessc'_d igital
fisico ‘_..J
rocesso fisico
Tl
Agente Agente & Agente
fisico digital wirtual

Fonte: Choi, Stahl e Whinston (1997, p.18)
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O conceito de comércio eletrénico ndo € s6 umatgodsrmal, mas também oferece
diferentes percepcoes de suas potencialidadesa B@asa, no meio empresarial, 0 comércio

eletrénico também se apresenta classificado g@an&tureza da transacao.

[1.1.2 — Aplicacdes do comércio eletrbnico

O comércio eletrénico possui uma variedade de agiies, sendo essas categorizadas
em quatro grandes classes, dependendo de seuwasbjetestruturacdo. Tais classes sao
denominadas comobusiness-to-businesbusiness-to-consumeconsumer-to-consumee

consumer-to-busines® Gréfico 2 ilustra as relacbes entre os difeenipos de comércio

eletronico.

Gréfico 2: Categorias de Comércio Eletrdnico

MNegdcios originando de ...

Empreszas Consumidores
. 2 B2B C2B
e &
S_ wi
?; : B2C c2c
L :_

Fonte: Rayport e Jaworski (2001, p.4)

A seguir, descrevem-se as categorias de coméstidmico ilustradas:
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Business-to-busineg82B): ocorre quando as empresas compram e vendem
bens e servicos para e entre elas, se refere asioacdo completa de
comeércio eletrdnico que pode ocorrer entre duaanizgcdes. Sao transacdes
gue utilizam a internet para integrar sua cadenzatter estendendo-se desde os
fornecedores de matéria-prima até o consumidor |, fiiacilitando o
gerenciamento de algumas aplicacfes, tais comdéayeda cadeia de
fornecimento, gestdo de estoques, gestdo de camtaiglades de venda,

gerenciamento de pagamentos, servi¢cos e suporte.

A adogao do uso da infra-estrutura da internetsiggir trés formas de se
trabalhar com B2B: o uso da rede mundial de condjoués por meio de
pagina WWW e navegadoredrgwser3; extensdo das redes internas
(Intranets); e extensao de redes externas de emsppasa selecéo de parceiros
de negdcios (Extranets). A maioria das empresasnguessaram no mercado
digital ja realizava significativos investimentos éecnologia de informacéo
para automacao de processos internos e externasuasnnegociagdes, que
consequentemente diminuiu muitas das barreiras guaptacdo do comércio

eletrdbnico via internet.

O IDC do Canada (2000) relata que este segmentindomvalor monetario
total das atividades de negécio em comércio elemdrrontabilizando cerca
de 80% devido ao significativo impacto que o B2Bparciona em custos e

produtividade.

Business-to-consumegiB2C): refere-se a troca de bens entre empresas e
consumidores. E definida por ALBERTIN (2000) conendo:

“transacdes negocio-a-consumidor eletronicamentditéalas, onde os

clientes procuram produtos por meio de publica¢éwwdmica, compram

produtos com dinheiro eletrénico e outros sistedeapagamento seguro,
e também adquirem informacfes de mercadorias emsegor meio de

redes.” (p.23)
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Sua aplicacdo inclui servicos d®me shoppingcompra em casa), banco
remoto, propagandan-line, informacgdes por demanda, etc. No caso do B2C as
transagcoes envolvem consumidores finais ou orgedeza privadas como
compradores ou vendedores respectivamente, enqugetonas transacoes

B2B envolvem apenas organizacoes.

Apesar do segmento negocio-a-negoécio (B2B) reptaseo maior
volume financeiro de negociacdes no comércio elao) a OECD (1998)
destaca que o mercado mundial esta focalizando nsa@r atencdo e
especulacdo no negoécio-a-consumidor (B2C) devidvaasacdes domésticas

contabilizarem cerca da metade de toda a demamala fi

ili.  Consumer-to-consumer(C2C): ocorre quando consumidores vendem
diretamente a outros consumidores, envolve traesaedtre e no meio de
consumidores. As atividades envolvem classificag&o anuncios, jogos,

comunicacdo baseadawabe servigos pessoais.

iv.  Consumer-to-busineg£2B): ocorre quando consumidores vendem produtos
ou servicos a organizagdes. Os consumidores (gemgmum grupo)
estabelecem seus precos, e as empresas aceitado.o@®corre de maneira
inversa ao B2C, onde as empresas fazem seus pee@ssconsumidores

aceitam ou nao.

Ainda que o crescimento do comércio eletrbnico smjalerado, sabe-se que ha
desafios tecnoldgicos e estratégicos. Independdig®m, o comércio eletrbnico esta
revitalizando as necessidades e o valor inovadepdacessos de negdcio, esta abrindo novas
formas de relacdo entre as empresas e capacitaomus megocios e paradigmas de

marketing.
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[1.2 — O comércio eletrdnico de bens digitais

O comercio eletrénico aliado a queda dos custosaddwaree 0 aumento crescente
de suas potencialidades, e principalmente aliadmtérnet, propicia o surgimento e
crescimento da chamada economia digital ou em @dmmércio eletrénico por internet se
apresenta como um novo caminho de conduzir negéeidem o potencial de alterar

radicalmente atividades econdmicas causando fionfgsctos nos custos de producao.

[1.2.1 — Virtualizacdo de espagos, processos e prdds

Um produto virtual, também conhecido como bem derinacdo, é uma categoria de
produtos ou servicos cuja fonte de valor reside inBm@macoes ofertadas, bem como a
motivacdo dos clientes em adquiri-los. Estes paxjuima vez dissociados da embalagem
fisica em que séo entregues, tornam 0s custos magggilespreziveis ou proOximos a zero
gracas as mudancas na estrutura de custos de @ooduca distribuicdo eletrdnica.
TAPSCOTT, TICOLL e LOWY (2001) compartilham destgia:

“A economia em rede, com bens fundamentados emeconhnto,

obedece a uma lei de retornos crescentes: umauweezagé absorveu o
custo de fazer a primeira ‘cépia digital’ (por ex@gm uma peca de
softwareou uma publicacéo eletronica), o custo de repr@alugarginal €
guase zero — resultando em grandes lucros potsfigid)

LEVY (1996), em seus estudos sobre o virtual ertualizacdo, cita que virtual é
muitas vezes confundido com irreal, no sentido wke ‘@ real € ‘eu tenho’ e o virtual é ‘eu
terei’, como algo dificil de ser atingido” (p.1Na verdade, cita o autor, o virtual € o objeto
que tem intrinseca a possibilidade de virtualizacgdendo esta um principio de
desterritorializagdo, como uma empresa virtual,‘g@e pode mais ser situada precisamente,

seus elementos sdo némades, dispersos, e a pedig@nsua posicao geografica decresceu
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muito” (p.51). Para o autor, o virtual pode sertorisomo contrario ao tangivel, “porque o

virtual ndo esta presente, mas ele existe e temfisapo” (p.56).

O virtual tem sua existéncia e significado ancosado espaco virtual, ao
ciberespaco. Neste espaco 0s objetos ndo sdo nsoosfinem, necessariamente,
representacdes de objetos fisicos, mas séo, plnw@pte, na forma, carater e acdo, formados

por dados, por pura informacao.

O ciberespaco pode ser uma forma de realizac@medécios, constituindo
mercados ou espacos eletronicos. O mercado elatrpode ser definido como um ambiente
de transacdes entre empresas e clientes baseathdeenet e estruturado pela inter-relagao
das tecnologias de informacdo e comunicagédo, oadearessos de venda e marketing sao
executados por meio de operacoes digitais e asmafes sao disponibilizadas de forma
simultanea e globalizadas. ALBERTIN (2000, p.8Quanenta que os mercados eletrbnicos

contribuem para realizacdo de uma economia idedda@s seguintes caracteristicas:

i.  Onipresenca: os mercados eletrénicos podem ficamtaa 24 horas por dia,
onde qualquer usuario da rede internet poderécessa, independente de sua

situacao geogréafica;

ii. Fé&cil acesso a informacao: disponibilizam inimenebsitesde busca que
podem ser consultados por qualquer usuéario a cerldpora do dia,
expandindo as organizacdes geograficamente e aamenpotencial de

mercado;

iii. Baixos custos de transacao: proporcionam baixa®swsn todas as fases de

mercado.

Dessa forma, o ciberespaco viabiliza caractertstiessenciais da informacao —
independéncia do meio fisico e ubiglidade — uma @z a informacédo esta livre de
localizacéo fisica, podendo ser acessada de ingrperdos diferentes e multiplicada infinitas
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vezes. Essas caracteristicas da informacao permjitenela possa ser tratada como um bem,

um produto ou servico a ser comercializado ou ttoca

Para KALAKOTA e ROBINSON (2002): “Estamos entranda era do puramente
eletrénico, durante a qual a midia digital defiricdno os negdcios seréo realizados” (p.102).
Nesta era, os bens digitais definirdo como vocépeotitha e encontra informacgfes, até

mesmo 0 modo como vocé pensa sobre misidtwyare livros e fotografias.

11.2.2 — A economia dos bens digitais

As transacbOes na economia virtual ocorrem no cipag, no mercado virtual.
Conforme ressalta LEVY (1996) “a economia conteripea € uma economia da
desterritorializacdo ou da virtualizacdo” (p.51¥s& virtualizacdo gera os bens digitais (ou
virtuais), que podem ser acessados ou utilizadzsiprnet e geralmente sdo baseados em

informagao.

A economia virtual faz uso intensivo de bens dermfg¢éo (bens digitais), que sao
definidos de uma forma geral como todos aqueles gea podem ser armazenados, vendidos
e entregues eletronicamente. Dessa forma, incleetaeos os bens que ja estdo em formato
digital ou que podem ser digitalizados, até mesmbeans fisicos que podem ser parcialmente
ou totalmente digitalizados. Como consequéncia edefstto, pode-se ter produtos
originalmente digitais como, por exemplo, uma fotada com uma camera digital, ou a
modificagcdo nas caracteristicas dos produtos, cpamoexemplo, uma foto tirada de uma
camera convencional que é digitalizada atravées rdescanney sendo transformada em

digital.

Os bens podem ser caracterizados como ‘mais’ omdsidligitais dependendo de
suas caracteristicas iniciais e do grau de vidagfio aplicado a eles. Isso influencia de
diversas formas o comércio eletrdnico, o processoemtrega dos bens. Como forma de

exemplo, lista-se abaixo alguns bens virtuais.
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I.  Informacé&o e produtos de entretenimento que samliigveis:

I.  Informacéo: banco de dados, localizacdo e padrgiizde informacoes;

ii.  Produtos baseados em informacdao: jornais, revistagos, livros;

ii.  Softwaresaplicativos, jogos, ferramentas de desenvolvigent

iv.  Informacéo sobre produtos: especificacdo, catalagasuais;

v. Graficos: fotografias, cartdes postais, calendan@pas;

vi.  Audio: musicas, vozes digitalizadas, discursos;

vii.  Video: filmes, programas de televiséo, clipes.

. Simbolos e conceitos:

I.  Ticketse reservas: passagens aéreas, hotéis, concedngeesportivos;

ii. Instrumentos financeiros: cheques, cartbes de torédiocumentos,

Seguros.

[ll.  Processos e servigos:

I.  Servigcos governamentais: formularios, beneficiagamentos;

ii.  Mensagens eletrbnicas: cartas e chamadas telesdnica



27

iii.  Compra de ac0es, leildes, licitacdes;

iv.  Consultoria virtual

v. Mecanismos de busca, propaganddine

Para um bem ser caracterizado como digital ou alirtalgumas caracteristicas

fundamentais devem se fazer presentes. Tais casdicis sdo explicadas a seguir.

Reprodutibilidade: podem ser reproduzidos, armakehae transferidos
facilmente, fato este que |hes confere uma gramagéagem logistica em relacéo

aos produtos fisicos.

Indestrutibilidade: uma vez criado, um produto tdigimantém sua forma e
gualidade infinitamente, jA que a qualidade de wodyto digital ndo se degrada

no tempo ou pela freqiiéncia de uso.

Transmutabilidade: os produtos digitais sdo faass modificar e altamente

customizaveis.

Uma vez apresentadas as caracteristicas fundasaidai bens digitais, pode-se

entender os trés componentes da economia digisgglante forma:

Processos virtuais: refere-se a forma como o agaetéeage, no mercado, com
produtos e outros agentes, usualmente através rdanc@acdo interativa e em
tempo real. A viabilizacdo de um processo virtnalui procedimentos de ordem

de compra e pagamerto-line
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ii.  Agentes virtuais: quando vendedores, compradorastetmediarios estabelecem

suas identidademn-line eles se tornam agentes de um mercado virtual.

iii.  Produtos virtuais: a virtualizagcao de um produtdareente inclui a digitalizacéo,
gue converte produtos cujos componentes sdo véletio, graficos e textos em

arquivos virtuais.

A interacdo dos componentes citados, e principanarconvergéncia entre eles, sao
responsaveis pela maximizacdo das possibilidadegcdaomia digital. A convergéncia
permite uma reacdo rapida, uma vez que 0s proddsirtuais e podem ser vendidos e
entregues por diferentes meios. Para o clienteréae a entrega em tempo real, resultando
em flexibilidade e customizacéo, e para a empresangagem € 0 baixo custo marginal.
Dessa forma, a aquisicdo de softwareem outro continente se torna mais facil e rapiolo d
que a aquisicdo do mesmo produto em uma loja fgeograficamente proxima, até porque

pode ser feita em qualquer horario do dia.

O uso de tecnologias digitais vem crescendo bastanté importante que
consumidores, empresas e 6rgdos governamentailagter a essas mudancgas. A economia
virtual viabiliza a alteracdo de caracteristicaspdoduto ou mesmo o desenvolvimento de
novos produtos que significam novos usos, novesitds e novas formas de fazer negécio. A
oportunidade de exploragdo desse novo mercado gsanenas essas mudancas também

significam novos desafios e incertezas.

[1.3 — O impacto do comércio eletrbnico de bens

O impacto do comércio eletrdnico sera significathndo sé para as empresas mas
também para sociedade como um todo. O comércideiled promove mudancas tao radicais
que alteram as expectativas dos clientes e redefinsercado ou criam mercados totalmente

novos. As empresas serdo impactadas por essas ¢gasdans mercados e pelas novas
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expectativas dos clientes. Da mesma forma, os iohddé de uma sociedade seréo
apresentados a novas formas de comprar bens eamdessrmacbes e servicos. As

possibilidades de escolha seréo infinitas e asgéss de tempo e geografia serdo eliminadas.

A utilizacdo da internet tem aumentado significatinente ao longo dos anos e o
comeércio eletrdénico surge como mais uma opc¢ao coatete grandes propor¢des. Contudo,
toda essa mudanca de paradigma traz consigo efeit®itivos e negativos, ameacas e
desafios, e, sobretudo oportunidades que devemnsdéisadas para que se possa explorar ao

méximo essas ferramentas.

Dessa forma, apresenta-se algumas vantagens docooraletrénico em relacdo ao

comércio tradicional:

i. Reducédo do tempo para as transacdes — de formhaafi@gavel, rapida e
barata € possivel aproveitar os conceitos de datwhmento e inteligéncia

artificial;

ii.  Aumento da disponibilidade de bens e servicos viende das aplicacdes

dawebé possivel disponibilizar um portfélio bastantepéon

iii. Capacidades de reacdo mais rapidas para atendemasdas do mercado
— em virtude das ferramentas de comunicacdo ficais nagil o

atendimento ao cliente;

iv.  Previsdo de mudancas no futuro do mercado — aettalém de contribuir
com o desempenho das organizacées no presenter@onoelementos

para uma analise mais completa do ambiente emaiesar

v. Ampliacdo da “inteligéncia” da organizacdo — ino@@do das novas
tecnologias as ferramentas da internet permitenmpliacdo e alteram
muitas fung¢des cognitivas humanas, tais como menfbenco de dados,
ficharios digitais), imaginacao (simulagdes).



30

Os impactos resultantes dessa nova forma de cans&ociinimeros e a medida que o
comércio eletronico vai se desenvolvendo, novadtéges vao surgindo. Destaca-se, porém,
algumas hipoteses no que diz respeito a interm&@aliagistos para as empresas e precos para

0S consumidores.

[1.3.1 — O impacto sobre o nivel de intermediagéo

Em cada fase da cadeia de valor, desde a prodecamigrias-primas até a venda do
produto final, atuam intermediérios que prestamsemvico que facilita o fluxo de producéo

mas que também acrescenta um custo ao produto.

Os intermediarios podem ser distribuidores — laealos entre o produtor de bens e o
consumidor final; ou servigos que atuam como inéelidrios de outros servicos — caso das

agéncias de viagens que vendem lugares nos avioes.

Com o surgimento e desenvolvimento do comércioGlato, varias hipoteses quanto
ao futuro grau de intermediacdo na atividade ecacgpassam a ser discutidas. O comércio
eletrénico podera vir a reduzir o envolvimento mkerimediarios na cadeia de valor, o que por

sua vez reduz os custos de producéao - “desinteataali.

A desintermediacdo associada a reducdo do papeldidtibuidores devera ser
limitada, dado o aparecimento de novos intermemiaa concorrer com os distribuidores

tradicionais — “reintermediacéo”.

O comercio eletronico tem gerado novos “interméosaida informacao”, com a
funcdo de fornecer informacdes sobre o funcionamelos mercados, construindo uma
plataforma sobre a qual os vendedores e consursidazem o encontro de suas ordens de

venda e de compra.

A proliferacdo destes “infomediarios” e a imporiancrescente que assumem nas
transacoeson-line fazem com que alguns autores, em contraste condéa ide

“desintermediacdo”, defendam um cenario de “hipermediacdo”.
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[1.3.2 — O impacto sobre o nivel de custos nas engsas

O impacto do comeércio eletrénico a nivel de custiEs empresas podera resultar em

uma série de fatores descritos a seguir:

I.  Alinternet permite uma reducdo nos custos de tcdonsdas empresas;

ii.  Ainternet permite uma transferéncia de custos pai@nsumidores;

iii.  Ainternet assegura servicos pés-venda mais baratos

iv. Ainternet reduz as necessidades em termos desoeschumanos, todavia,

estes deverdo ser mais qualificados;

v. Ainternet reduz os custos nas aquisicoes, bem camoecessidades de

inventariagao e estocagem;

vi.  Ainternet assegura menores custos de distribyigébens intangiveis.

[1.3.3 — O impacto sobre o nivel de precos para @asumidor

A transmissdo de custos reduzidos nas empresappas mais baixos junto aos

consumidores nao € automatica e depende de urealséatores, listados abaixo:
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i. O ritmo de crescimento do comeércio eletronico, guedltimo grau ira

depender do ritmo de utilizacdo da internet pedaslfas;

i. Do sucesso que as empresas de comércio eletrd@icrenistrar em

estabelecer imagens de marca;

iii. Dadimensao que as empresas de comércio eletriddocoonquistar, de
forma a pressionar os tradicionais retalhistasrdoém reduzirem seus

custos;

iv. A dimensédo da reducao nos custos de transacaemuatima instancia

ird depender do grau de concorréncia.

Por outro lado, também podera haver pressdes sobl@a de precos, devido a um

conjunto de fatores dentre os quais destaca-se:

I. O fato dos consumidores de comércio eletrénicose@anmaioria jovens,
recorrerem a este canal de distribuicdo por coéwera e nao por precos

mais baixos;

ii. O fato das empresas, conhecendo as preferénciasvapdes de compra

dos consumidores, poderem acrescentar valor (e)usis produtos;

ii. O fato das empresas nao estarem dispostas a fegtrderde mercado nos
canais tradicionais de distribuicdo, pode levélasanter as margens de
lucro elevadas no comércio eletronico, apesar dst®s nas transacoes-

line serem reduzidos.

Com a expansdo do comércio eletrbnico, porém, asmerque as pressdes
competitivas conduzam a um movimento mais acentdadqueda de precos, refletindo de

forma mais nitida a reduc&o nos custos de transacgao
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CAPITULO Il — ANALISE DO FENOMENO ECONOMICO DA “CA UDA
LONGA”"

“Cauda Longa” € um termo utilizado na Estatistiesapidentificar distribuicdes de
dados, onde o volume de dados decresce ao longenalmo. Assim, tal curva possui o

prolongamento inferior muito comprido em relac&abeca.

Esta curva pode ser representada no mercado de ihesteando-se a quantidade
vendida (eixo y) e a posicao do produto entre ds rendidos (eixo x), obtendo o Gréfico 3,

representado abaixo:

Grafico 3: A Cauda Longa

qtd vendida

—

s b 100 000" posicdo do produto entre os mais vendidos 3 700 000*

Geracao de lucro com o somatorio das vendas dos
muitos produtos que individualmente vendem poucas
unidades

Fonte: Techbitsvfww.techbits.com.Br

O comércio virtual, que surge com o advento darnetepossui caracteristicas muito
distintas do comércio analégico. Empresas que ah@mercado analdgico enfrentam como
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principal barreira a sua estrutura de custos, ialg@o do espaco fisico e barreiras geograficas
que direcionam a oferta ao publico alvo local. Anbtnacdo dessas variaveis restringe a

variedade de oferta.

Com o surgimento da internet e principalmente comagr acesso as ferramentas de
producdo e facilidade de distribuicdo a baixos agjsessas variaveis deixam de ser um
entrave a estrutura de custos das empresas que atumercado virtual, especialmente com
produtos puramente digitais. Tais empresas agredamanda em esfera global, que
associado aos baixos custos de distribuicdo do dgieal, as possibilita ofertar uma
guantidade ilimitada de bens, o que caracteriza frateleiras infinitas”, contrapondo-se ao

entrave de limitacdo de espaco fisico inerente e@ado analdgico.

Dessa forma, possibilitadas pelas vantagens nat@strde custos, as empresas que
atuam no mercado digital conseguem ofertar umadade praticamente ilimitada de bens e
esse fato possibilita o desenvolvimento e explaragd prolongamento inferior da curva
citada, ou seja, da “Cauda Longa”. Cabe ressaitarhém, que a exploracdo desta parte da
curva permite que as empresas que atuam no medigdal gerem lucros baseados no
somatorio das vendas dos varios produtos ofertagleess,individualmente vendem poucas
unidades; enquanto as vendas no mercado analégflebem a regra de Vilfredo Pareto,
80/20 — 20% dos produtos respondem por 80% dasagenabstrando mais uma vez, que a
limitag&o do espaco fisico restringe a variedadefeea nesse mercado.

Neste cendério, o ultimo capitulo do presente tragbretende analisar a “Economia
da Cauda Longa” abordando aspectos tanto do ladofedta de bens como do lado da
demanda de bens. Ainda neste capitulo, pretendefsar os trés pilares da “Cauda Longa”,

concluindo o mesmo com uma analise dos resultanp®eicos deste fendbmeno.

I11.1 — A oferta de bens

No mercado analdgico as decisfes de oferta bassiaam duas questdes: (i) quais e
quantos bens disponibilizar em um espaco fisicdduo e, (i) quantos consumidores locais

estdo dispostos a pagar por esses bens.
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As caracteristicas do mercado digital, porém, madaambos os custos e beneficios
desta equacdo. Do ponto de vista dos custos, ofarea unidade adicional se torna
infinitamente mais barato, uma vez que adicionaa linha na base de dados digital envolve
custo quase zero comparado ao elevado custo dgoefipgo do mercado analdgico. Do
ponto de vista dos beneficios, enquanto o mercadl®@ico esta restrito a uma determinada
regido geografica, o mercado digital, por outram|aabrega demanda em escala nacional e até

global.

A possibilidade de oferta de informacdes e proddigitais sem restricdo geogréfica e
temporal garante um diferencial de custos inalozigdelo comércio tradicional, conforme

se discorre a sequir.

[11.1.1 — A tirania da restricdo geogréfica e temjral

Em uma economia de mercado com ineficiéncias nahdiggdo e incompatibilidades
entre oferta e demanda, predominou até o finalathos 90 a cultura de massa. A economia
emergente do entretenimento digital, porém, mastreadicalmente diferente, a medida que
busca superar e resolver limitagcbes do mercadagical De acordo com ANDERSON
(2006):

“O principal problema, se essa for a palavra ce¥tgue vivemos no
mundo fisico e, até recentemente, 0 mesmo ocooma @& midia de
entretenimento. Essa realidade concreta impunhadgsalimitacfes as
nossas diversoes.” (p.16)

A necessidade de encontrar publicos locais seroprerfa forte limitagdo do mercado
analégico. Segundo ANDERSON (2006): “As lojas de @iecisam vender pelo menos
quatro exemplares de CD por ano para que compears&é#o em estoque” (p.16). Dessa

forma, apenas aqueles bens capazes de gerar deswiiante para pagar os custos de
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estocagem serdo interessantes. No entanto, egaasfikicas, contam apenas com uma

populacao local limitada.

N&o basta que uma musica tenha recordes de aiadi@cional, o que importa é
guantas pessoas estdo dispostas a compra-la néslogalocal. Visto isso, muitos bens de
excelente qualidade sé@o capazes de atrair grattdiegpio &mbito geral, mas ndo conseguem
superar as barreiras do varejo local. Ainda dedacoom ANDERSON (2006): “Sob a tirania
da geografia, publico muito difuso e, por consetgyimuito rarefeito € o mesmo que auséncia
de publico” (p.16).

Uma solucéo facil, encontrada pela industria dee¢gnimento do século passado para
superar as restricbes do mercado analdgico, foco ho langcamento de grandes sucessos —
os hits. Esses grandes sucessos eram capazes de alcamfacidade de venda desejavel e
necessaria para suportar os custos de oferta-lodogm® fisicas, uma vez que nao se
mantinham em estoque por longos periodos de teRgém, as preferéncias individuais, em
certos pontos, afastam-se da tendéncia dominarfissa economia movida hits é
consequéncia de uma era em que ndo havia espagergefpara oferecer tudo a todos. Nas
palavras de ANDERSON (2006): “Se a industria doet@himento no século XX baseava-se

embhits, a do século XXI se concentrara com a mesma iickees em nichos” (p.15).

A utilizacdo do comércio eletrbnico traz uma séte possibilidades que seriam
praticamente impossiveis de serem encontradas ean loja fisica tradicional, ja que a
atividade comercial esta fortemente ligada ao espagp tempo principalmente em raz&o dos
custos. Desta forma, € bastante dificil encontgslque figuem abertas 24 horas por dia e
em todos os dias do ano. Da mesma forma, dificlen@mcontra-se em uma mesma loja
tradicional todas as mercadorias desejadas. Airala mmprovavel, é encontrar um numero
infinito de produtos em uma Unica loja e aindaexder uma grande quantidade de informacao
sobre cada produto, como por exemplo, opinido @atels que adquiriram anteriormente o

produto.

Assim como a restricdo geografica, a restricioedgb fica praticamente eliminada
com o mercado virtual, uma vez que a loja virtuade continuar funcionando sem nenhum
tipo de interrupcdo. Com a internet, o tempo assdimensao global e atemporal, e qualquer
loja virtual pode ser acessada simultaneamentequmdguer pessoa, a qualquer hora do dia e

independente de sua localizacdo geografica. Em ,sarnrdernet rompeu os parametros do
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tempo e do espaco, permitindo que 0 comércio Virsigperasse, no segmento do

entretenimento, a énfase ruots.

[11.1.2 — Limitacéo fisica do mercado analégicoersus“prateleiras infinitas” do

mercado digital

Tomando por base o segmento dos bens digitais tdetemimento, a variedade é um
importante componente do bem-estar do consumidoror@®ércio analdgico caracteriza-se
pela oferta de bens limitada, ou seja, pela oflothits, os sucessos de venda. O Principio de
Pareto, conhecido como Regra 80/20, descreve bsenpasirdo de concentracdo das vendas.
Segundo tal regra, 20% dos produtos respondem86rdas vendas; em alguns casos essa
regra pode se tornar 80/10 (ndo mais de 10% datufm® geram 80% das vendas), 95/20
(20% dos produtos respondem por 95% das vendas)ra por diante.

Entretanto, as bases e caracteristicas do mercagital dconseguem elevar
substancialmente a oferta de produtos de nicheefirdado a regra acima e criando o
conceito de “Cauda Longa” na distribuicdo das ven@am a internet e o mercado digital,
mesmo que 20% dos produtos gerem 80% da recaitan&o € razao para nao oferecer 0s
outros 80% dos produtos. Neste mercado, é posefeetcer tudo, qualquer que seja o

volume de vendas.

O Graéfico 4 representa a evolucao da regra do)8@h o surgimento do mercado

digital.
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Gréfico 4: Principio de Pareto — A evolucéo da regr 80/20

Mercado Analégico Mercado Digital
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Produtos Receita Lucro / Produtos Receita Lucro

Fonte: Chris Anderson — A Cauda Longa, 2006 (adapta

As lojas fisicas no mercado tradicional incorrem @mstos de estoque significativos.
Essa limitacdo impede que o mercado analdgicoteofena quantidade ilimitada de bens,

uma vez que os bens que ndo sejam um grande steedsm a nao gerar lucro.

No entanto, no mercado digital, a situacéo € diteteDe acordo com o Grafico 4, os
2% dos produtos mais vendidos respondem por 50%edeas e os 8% seguintes do produto
geram o0s 25% seguintes das vendas. Porém, € readmiucro que se nota a verdadeira
economia da “Cauda Longa”. Devido aos baixos cuséosstoque, as margens dos produtos

de nicho, ou seja, dos ndo-hits, podem ser muite ati@s nos mercados digitais.

Para uma anadlise mais detalhada do que foi desiitoa, toma-se como exemplo o
varejista de musica on-line, Rhapsody. De propded#a Real Networks, € um servico por
assinatura de fornecimento de musica em tempoeregtima-se que ofereca mais de 1,5

milh&o de faixas. (Anderson, 2006)

Voltando, mais uma vez, a curva descrita no Gralicobserva-se que esta é uma
curva de demanda similar a de qualquer loja, maesmnmercado analdgico: maior procura
pelas principais faixas, a qual despenca abrupt@rese estende em uma cauda cada vez

mais baixa, abrangendo as masicas menos demandadas.
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A principio, toda procura parece concentrar-se @emnimero muito pequeno de
faixas, junto ao eixo vertical do grafico. Esses g grandes sucessos. No caso de uma loja
tradicional, no mercado anal6gico, o espaco limitads prateleiras leva a um ponto de corte
nos estoques bem perto do pico, ou seja, do segrfetémente descendente da curva.

Cada varejista tem seu proéprio limite econémicos tealos definem algum ponto de
corte em seus estoques. O que se espera que vwmadguantidade minima para cobrir 0s
custos é mantido em estoque, o resto fica de dsando como exemplo o maior varejista
tradicional de musica dos Estados Unidos, o WaltMsrgundo a SoundScan da Nielsen,
estima-se que seus estoques abrangem cerce détdiE0de CDs e menos de 60 mil faixas.
(Anderson, 2006)

A Rhapsody, por sua vez, mantém um estoque de lh®eaw de faixas, podendo
ultrapassar 2 milhdes e até chegar a 4 milh6esab@sf nos proximos anos, segundo
estimativas de Anderson (2006). Mais significatdo que a quantidade de muasica em
estoque, é o fato de que se venderdo praticamedte wma dessas faixas. Sempre havera
alguém disposto a baixar, pelo menos uma vez per n@ s alguma de suas 60 mil faixas
mais vendidas, mas também outras de suas 100 @0ilm#, 900 mil faixas principais e até
mais do que isso. Individualmente, nenhuma dessescas € popular, mas elas séo tantas,

gue no conjunto compdéem um mercado significativas®m se forma a “Cauda Longa”.

O Gréfico 5 ilustra o estoque de musica mantidds parejista on-line Rhapsody e
pelo varejista tradicional, Wal-Mart.

O Gréfico 6, por sua vez, ilustra o novo mercadardscimento acelerado, 0 mercado
digital, representado no grafico pelas vendasdatai Rhapsody, onde 40% de suas vendas

sao representadas por faixas que so estao disponivine
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Gréfico 5: Estoque de Musicas — RhapsodyersusWal-Mart
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Fonte: Chris Anderson — A Cauda Longa, 2006 (adapta

Gréfico 6: Distribuicdo das Vendas Totais — Rhapsaod
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Fonte: Chris Anderson — A Cauda Longa, 2006 (adapta

Como se pode notar na representacao grafica acsnaodutos da Cauda Longa néo
respondem pela maior propor¢cdo das vendas, masnpgelar uma parcela significativa de

lucros, desde que os custos de estocagem sejandosaperto de zero. Essa € a razao por
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que o mercado digital desfruta de vantagem: ténagesmas prateleiras suficientes para

manter em estoque tanto os grandes sucessos conuipgdmente, os produtos de nichos.

I11.2 — A demanda de bens

Uma vez apresentado o lado da oferta de benshpgeese apresentar o outro lado da
Cauda Longa — a demanda de bens. Desta formaarsgliidada ao longo deste topico a oOtica
dos consumidores e também dos préprios mercadoguanaliz respeito a satisfacdo de seu
publico.

Antes de discorrer sobre os consumidores, sei deita introducdo sobre o mercado
varejista e sua segmentacdo. O comércio varejistie ser classificado sob diferentes

aspectos. Uma classificacéo inicial divide o comeévarejista entre lojista e nao-lojista.

O comercio varejista ndo-lojista atende, principaite, ao publico que ndo possui
disponibilidade de tempo, ndo gosta de fazer cosna vive distante dos grandes centros
urbanos. Trata-se de um formato em mudanca, irdflada pelo avanco da tecnologia de
telecomunicacdes. Esse tipo de varejo pode seresggdo da seguinte forma:

I.  Venda direta: contato pessoal vendedor-comprador

I.  Venda pessoal

ii.  Venda porta-a-porta

II.  Venda por marketing direto: N&o ha contato pessoal

i.  Mala direta (catalogos)
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ii.  Venda virtual (comércio eletrénico)

iii. TV shopping

O comércio varejista lojista é classificado de dias formas. Conforme a area, por
exemplo, as lojas podem ser pequenas, médias degra® tamanho das lojas influencia a
sua segmentacao, que, por possuirem areas disintamseqientemente, outros atributos,
vao atingir diferentes publicos ou diferentes tipes compras. Por sua vez, as lojas
especializadas, construidas em areas maiores, gémitipdo a introducdo do conceito de

megastoresque esta provocando grandes impactos no comérijista tradicional.

N&o obstante essa classificagdo basica do comeergjista lojista, definida em
funcdo do tamanho, do numero de lojas e de sudiZacdo, a fragmentacdo do mercado
consumidor tem resultado na multiplicacdo dos feosade varejo. Na verdade, a

diversificacdo da procura vem sendo seguida peglaeetacéo da oferta.

A segmentacao se da, inclusive, em funcédo da dgesloadde compras do consumidor,
como, por exemplo, nas seguintes espécies de cermmpeasal, de conveniéncia, de rotina, e
de aventura (quando o consumidor deseja algo edp&as critérios de compra considerados,

em termos de preco, conveniéncia e sortimentaetifele uma deslocacao para outra.

Dessa forma, a segmentacao do varejo lojista podsiderar, dentre outras, diversas
variaveis, tais como: produto vendido, especiafipacatendimento, servicos agregados,

preco, proximidade do consumidarix de mercadorias e niumero de itens.

Conforme a predominancia de cada uma dessas Jariweitas vezes determinada
pelas caracteristicas dos consumidores de um deta&tmpais ou regido, formam-se dezenas

de segmentos de varejo, cada qual com um formpeziEo.

Nos dias de hoje, com consumidores mais diversifisamaior nUmero de produtos,
marketing mais fragmentado, e mais formatos de |@asegmentacdo € um fator importante.
Contudo, as caracteristicas das empresas sao ntifereAlgumas delas possuem uma

estratégia uniforme (apenas um formato). Outras,entanto, sdo multiformes (varios
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formatos), ou seja, diversificam-se por formatagicprando atingir todo o mercado com

conceitos diferentes.

Quanto aos formatos em si, ndo se pode dizer qaauhmideal ou vencedor. Todos 0s
formatos séo validos, haja vista procurarem alcadpgersos segmentos de mercado, 0s
quais, uma vez explorados, permitem, assim, inlsr@vartunidades de negocios.

As empresas devem estar atentas ao formato, ppréoisam se preocupar, acima de
tudo, em ser eficientes no seu negocio, procurasdgconcentrar nos seus pontos fortes,
naquilo que sabem fazer melhao(e businegs e no seu publico-alvo. E preciso lembrar,
ainda, que, atualmente, a concorréncia ndo acoapes®as entre formatos de lojas iguais. Ela
ocorre, também, entre diferentes formatos, e, &®mo, entre fornecedores e varejistas, que

competem, entre si, na disputa pelo consumidor.

O consumidor atual anseia por estabelecimentosathas na lingua inglesa dene-
stop shopping ou seja, (compras em uma Unica parada), paradatea maioria de suas
necessidades de compra. Tais estabelecimentosaagrega extensa variedade de produtos e

servigos, e, geralmente, apresentam alto giroxalmargem.

No contexto da economia do entretenimento, notgese 0s estabelecimentos que
oferecem apenas 0s grandes sucessos (produtogs goacentram na cabeca da curva) logo
descobrem que os clientes querem mais do que Ie&s sendo oferecido. Ja os
estabelecimentos que dispdéem também de produtoiloe (Que se espalham pela cauda da

curva) constatam que os clientes ndo tém idéiamde comecar suas escolhas.

Neste cenario, pretende-se analisar, o que degastificando como bens da
cultura de massa e bens de nicho. Para reforcarliabta analitica, serd demonstrada a
importancia dos mecanismos de busca e filtros,ideralos fundamentais neste novo cenario

econdmico da Cauda Longa.
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[11.2.1 — Cultura de massaversuscultura de nicho

Antes de discorrer sobre a cultura de massa e agente cultura de nichos, é

necessario que se defina o contexto em que es@odas; a cibercultura.

Cibercultura € uma forma sociocultural que emergeaalacdo entre a sociedade, a
cultura e as novas tecnologias que surgiram cowngecgéncia das telecomunicacfes e da
informética. E a cultura contemporanea, marcadasptcnologias digitais, onde a arte se

torna um evento comunicacional:

“novas espécies de imagens, de sons, de formadagepar tecnologias
interativas e seus dispositivos de acesso permiteraontato direto com
a obra, modificando a maneira de fruir imagens rs.sés interfaces
possibilitam a circulacdo das informacdes que podem trocadas,
negociadas, fazendo com que a arte deixe de seproduto de mera
expressdo do artista para constituir um evento oaacional.”
(DOMINGUES, 1997, p. 20)

A légica da industria do entretenimento é promaveonsumo. Antes da cibercultura
e da convergéncia das telecomunicacdes e da inficené consumidor era uma peca pouco
participativa, uma vez que se priorizava a unifiagos gostos para maximizacao dos lucros.

A colaboragdo em massa era modelo de inovagaagiorde valor.

Com o avanco da informatica e das tecnologias aigitocorre uma quebra da
unificacdo dos gostos; novas formas de trabalhoccaaga musica geram outras formas de
organizacdo, armazenagem, distribuicdo e consumonundo o abismo existente entre o
artista e o publico, o que interfere na formacaoedpectro considerado pop (os grandes
sucessos). O principal resultado é a reestruturdgdomercados, surgindo assim a Cauda
Longa — estilhagamento do mercado em milhdes denatos.

O conceito de Cauda Longa pode ser entendido, Mut@rdeste trabalho, como

escolha infinita. Distribuicdo abundante a baixstauwsignifica variedade ampla, acessivel e
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ilimitada, o que por sua vez, quer dizer que o ipablende a distribuir-se de maneira tao

dispersa quanto as escolhas. Em suma, escolhaardio mesmo que fragmentacdo maxima.

Cada individuo € um conjunto exclusivo de interesgenéricos e interesses
especificos. Embora muitos desses individuos tabegapartiihem interesses genéricos, a
maioria, se nao todos, também tém interesses @spsanuito diferentes. O problema, é que
antes da criacdo da cibercultura, os individuostimiam acesso a meios capaz de satisfazer
a cada um dos seus interesses especificos. O i@ exa midia de massa, capaz de atender

aos seus interesses genéricos.

A répida evolucdo das tecnologias da informacamrauaicacdo vem permitindo
satisfazer aos interesses especificos do publidgotefnet tornou-se acessivel ao publico, que
rapidamente passou a ter acesso a milhdes de sitesaioria sobre assuntos muito

especificos.

O resultado é uma reconfiguracdo do consumo, poaotdisponivel uma gama maior
de possibilidades sonoras e sem interferénciaaddas estratégias de inducdo do mercado
fonogréfico, os consumidores tém mais liberdadebaiscar e ouvir novas possibilidades,
reconfigurando o que se ouve e reorganizando @egs0s econdmicos acerca do mercado da

musica.

A primeira mudanca deflagrada neste contexto éoluedo da era “ou” para era “e”.
Na primeira delas, inserida no campo dos interegg@®ricos, ou seja, quando a
maximizagcdo dos lucros se dava pela unificagcdo glmsos; o consumidor era pouco
participativo, de forma que sO era possivel a caltle massa, dos grandes sucessos, ou a
cultura de nichos, de interesses mais especifiatis,entdo bastante obscura. Com a
reconfiguracdo do consumo e reorganizacdo dos gsoseno mercado da musica
possibilitado pela evolucdo das tecnologias dmgitaipela cibercultura, entra-se na era “e”.
Com a fragmentacao do mercado e o consumidor jpativo, a cultura de massa passa a dar
lugar a colaboracdo em massa. Nas palavras de TABPBE& WILLIAMS, 2007: “a
colaboracdo em massa esta virando a economia @gecaara baixo” (p.21). Os grandes
sucessos nao deixam de existir, porém a culturaicteos se torna menos obscura, e os
consumidores, por sua vez, passam a ter extremart@npia em todo o processo, como

produtores colaboradores.
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A midia de massa e a industria do entretenimergsceram nos ultimo cinquenta
anos, baseados nos campefes de bilheterias e discosro. Dessa forma, a cultura de
producao, distribuicdo e consumo estava baseadgrandes sucessos. Tudo estava centrado
e definido em funcdo de celebridades e de produtomercado de massa, e 0S meios de

comunicacao direcionam-se inteiramente para éstses

No entanto, quando se observa esse modelo com au@ado, nota-se que esses
grandes sucessos ndo fazem mais tanto sucessa &ssicampedes de venda ainda sao
campedes, porém as vendas dai resultantes perdégorodo passado. De acordo com
ANDERSON (2006): “Quase todos os cinguenta albuags mendidos de todos os tempos

foram gravados nas décadas de 1970 e 1980 e natélesné dos ultimos cinco anos.” (p.2).

Ainda nas palavras de ANDERSON (2006): “O estilnagato da tendéncia
dominante em zilhdes de fragmentos culturais nagkifados € algo que revoluciona em toda
a sua extensdo os meios de comunicacao e a irddstentretenimento.” (p.5). Depois de
décadas de refinamento da capacidade de seleeigmmamover grandes sucessoshitsnao
sdo mais suficientes. O publico esta mudando sé&#itos para algo diferente e diversificado

e se voltando cada vez mais para os nichos.

A maioria dos filmes néo é sucesso de bilhetermasoria dos livros néo é deest-
sellers e certamente a maioria das musicas ndo alcangaradas de sucesso. No entanto,
muitas dessas producdes atingem milhdes de pessoasdo o mundo. Apenas néo sao
grandes sucessos, e como tal, ndo eram importadtbssdias de hoje o cenario é outro, a
convivéncia paralela de ambos os mercados estaveadaais presente e o publico esta cada
vez mais participativo e influente. Nas palavrasMiECONNELL & HUBA, 2008: “um
publico ndo precisa ser grande para ser influgfpt®2), como ja descrito anteriormente, 0s
produtores colaboradores sdo o nucleo sélido queaaj a dirigir os outros para a agao.
Ainda neste contexto, descreve ANDERSON (2006):

“A simples imagem dos poucos grandes sucessos devadDs

importantes e tudo o mais que era irrelevante estiopondo um

mosaico confuso de uma multiddo de minimercadoxmastrelas. Cada
vez mais o mercado de massa se converte em masgdds.” (p.6)



a7

Em suma, embora a populacdo ainda esteja obcecdsldagpande sucesso do
momento, essesits ja ndo possuem mais a mesma forca econdmica. 1B@siroadores nao
mais avancam em uma unica direcdo, eles agoraspersiam a medida que o mercado se
fragmenta em inameros nichos. Ainda existe demarata cultura de massa, e sempre
existird, mas esse deixa de ser o uUnico mercadfe, omercado de grandes sucessos
compete com o mercado de nichos e os consumidstée eada vez mais exigindo mais
opcoes. A era do “tamanho Unico” chega ao fim, esemlugar est4 surgindo o mercado de

variedades. Ou seja, acaba a era do “ou” e emesgedo “e”.

I11.2.2 — Os mecanismos de busca

Os mecanismos de busca da Internetsg@sespeciais navely projetados para ajudar
as pessoas a encontrar informagbes armazenadasitess sites Existem diferengas nas
maneiras como 0s varios mecanismos de busca flamiomas eles todos realizam trés

tarefas basicas:

i.  Eles buscam na Internet, com base em palavrasghave

ii. Eles mantém um indice das palavras que encontramnde eles as

encontram,;

iii. Eles permitem que o0s usuarios procurem palavragomobinagbes de

palavras localizadas nesse indice.

A realidade incontestavel da eom-line é que tudo estad disponivel, e a visao
convencional é de que quanto mais escolhas mgibr,assim se reconhece que as pessoas
sao diferentes e se criam condi¢cdes para que eaoort que lhes for mais conveniente.
Porém, em 2004, Barry Schwartz publica o influefitto The Paradox of Choice
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argumentando que o excesso de escolhas ndo s@aydtsao, mas tambem é demasiado

opressivo.

Ao contrario do que as pessoas imaginam ser bommgdas, a enorme variedade de
opc¢Oes as deixa insatisfeitas e, muitas vezesligzatas, com dificuldade de escolher. Isso
porque, com tantas opc¢oes, elas querem "maximszens escolhas, de modo a optar sempre
pelo melhor, pelo mais adequado, ou pelo melhoggor®uando, finalmente, tomam uma
decisdo, acabam se convencendo de que, se tivdesadp mais tempo poderiam ter
encontrado um produto ainda mais adequado. Quaetmmsnop¢des, mais modestas s&o as

expectativas.

Percebe-se, contudo, que apesar das consequéregasvas da sobrecarga de
escolhas, os consumidores querem alternativas.e@sfibios decorrentes da multiplicidade
de escolhas ndo decorrem das opcdes em si, magiasipnocesso de escolher. Dessa forma,
o importante ndo é somente oferecer aos clientesdabcia de escolhas, mas também os

ajudar a pesquisar.

No mercado analdgico, se o consumidor ndo souljeeajuer, a Unica orientacao de
que dispbe é o material de marketing que talvegjeesnpresso na embalagem, além de
pressupostos em que o produto que é oferecido ear quantidade é provavelmente o mais

popular.

No mercado digital, porém, o consumidor dispbe déarmais ajuda para facilitar o
processo de selecdo. Pode-se usar os mecanismeBndenento de busca e selecionar por
precos, avaliacdes, data, género e assim por didistembém ¢é possivel recorrer aos
comentéarios de outros consumidores — as recomeeslagde também funcionam como uma

forma de filtro.

Os mecanismos de busca ajudam a peneirar um vasteudo de escolhas, para
propor aos consumidores aquelas mais compativeisascsuas caracteristicas. Nos mercados
de “Cauda Longa”, o principal efeito desta filtrag@ ajudar as pessoas a se deslocar do
mundo que conhecerhifs) para o mundo que ndo conhecem (nichos), em wsicule sejam
ao mesmo tempo confortaveis e ajustaveis sob medidaas preferéncias. Sob certo aspecto,
os bons filtros exercem o efeito de empurrar a delmao longo da “cauda”, revelando bens

e servicos mais atraentes do que as alternativisrpaadas dos mercados de massa.
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Recomendacdes e outros filtros sdo uma das varstagais importantes do mercado
digital, sobretudo para as pessoas que nao sesetan apenas pelos grandes sucessos. As
recomendacgOes tém todo o poder da propaganda mae demanda, mas a custo
praticamente zero. Enquanto que no mercado anal@yisropaganda e outras ferramentas de
marketing podem representar, em media, mais dadmeta todos os custos dos grandes
sucessos, razao por que nem todos os filmes, oicasysu livros podem participar do jogo
dos grandes sucessos. As recomendacgdes, por suavwetam o campo de jogo, oferecendo
marketing gratuito e espalhando a demanda de naameiis uniforme entreits e nichos.

[11.3 — Os trés pilares da “Cauda Longa” e seus res  ultados econdmicos

Nestes termos, o conceito de “Cauda Longa” podeirgerpretado como uma
tendéncia que se estd verificando na cultura eomsiando entretenimento de se afastar do
maior faturamento baseado nos grandes sucesseoangaaem direcdo aos nichos, na cauda

da curva de demanda. Desta forma, pode-se resu@auwala Longa” da seguinte maneira:

i.  Em praticamente todos os mercados, ha muito malsido queits. Essa
desproporcdo aumenta a taxas exponenciais, a medielaas ferramentas de

producéo se tornam mais baratas e mais difusas.

ii.  Os custos de venda para 0s nichos estao caindiacdnasnte. Com a combinagao
da difuséo digital com as tecnologias de buscan@gados estdo reconfigurando

a economia. Assim, € possivel oferecer uma vastadeae de produtos.

iii. A simples oferta de maior variedade, contudo, n&ufé&iente para deslocar a
demanda. Os consumidores devem dispor de instrosientstimulos e
mecanismos para encontrar 0os nhichos que atendersuas necessidades e

interesses particulares. Recomendacdes e clagdiisasdo eficazes para esse
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propésito, de forma que esses filtros sdo capazespulsionar a demanda ao

longo da cauda.

iv. ~ Combinando a grande expansédo da variedade coroéziafidos filtros, a curva de

demanda se torna mais horizontal e mais longa.

v. Todos esses nichos em conjunto tendem a se canstiluum mercado que ira
superar o dosits. Embora nenhum dos nichos venda grandes quansidaée
tantos os produtos de nicho, que como um todo,pasenpor um mercado capaz

de rivalizar com o dokits.

O fenbmeno da “Cauda Longa”, porém, ndo poderigtiexsem uma importante
condicdo econdmica: a reducdo dos custos de alcascaichos. A explicacdo para essa
condi¢cdo, como sera tratado a seguir, envolve acatude uma ou mais das trés forcas da
“Cauda Longa”.

[11.3.1 — Os trés pilares da “Cauda Longa”

“A primeira forca, democratizacdo da producdo, powwn Cauda. A
segunda forca, democratizacdo da distribuicdo,odibpiza todas as
ofertas. Mas isso ndo € suficiente. S6 quando tessaira for¢a, que
ajuda as pessoas a encontrar o que querem nessauymrabundancia
de variedades, entra em acdo é que o potencialedcado de Cauda
Longa é de fato liberado.” (ANDERSON, 2006. p. 105)

Conforme supracitado, as trés forcas da “Cauda &'oioge serdo tratadas neste
tépico, serao:

I. A democratizacdo da producdo, em que todos senopadenciais produtores

de conteudo;
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ii. A democratizacdo da distribuicdo, em que o uso etearhentas on-line

possibilita a circulagéo descentralizada; e

iii. A aproximacado da oferta e a demanda.

O primeiro pilar de sustentacdo do fenbmeno ecocaa “Cauda Longa” € o maior
e mais facil acesso as ferramentas de producaseja, aos mecanismos de producédo de
contetdo, especialmente relacionados ao tema draiadte trabalho (musica digital). O
melhor exemplo deste acontecimento € o computadssoal que disponibiliza desde as
maquinas de impressao até as ferramentas de pooduedicdo de filmes e musicas. Dessa
forma, hoje, individuos sdo capazes de fazer chqugoucos anos atras era feito apenas por

profissionais.

Como resultado direto desta primeira forgca, temise primeiro movimento de
alongamento da cauda para direita, conforme expast@rafico 7, abaixo. Este movimento
deflagra que o conteudo disponivel hoje estd cnelecenais do que em qualquer outro

momento passado, refletindo, principalmente, enaumento da oferta.

Grafico 7: Maior Acesso As Ferramentas de Producdo

Resultado: Maior oferta de bens, o que alonga a cda.

Fonte: Chris Anderson — A Cauda Longa, 2006 (adapta
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Um segundo pilar esta reduzindo os custos de canpeta facilidade de distribuicéo.
O fato de qualquer um ser capaz de produzir sgrifisativo se os outros puderem desfruta-
lo. O computador pessoal transformou todos em pooelsi e editores, mas foi a internet que

converteu todo mundo em distribuidores.

Dessa forma, percebe-se a nitida diferenca da etananalégica para economia
digital, ou sejabits versus atomos. A diferenca dos custos praticanzemtepara distribuicao
do conteudoon-line e o elevado custo de distribuicdo no mercado galdque envolve

caminhdes, depdsitos e prateleiras.

A internet torna mais barato alcancar pessoas esultado imediato deste fato é o
maior consumo, elevando efetivamente o nivel dhalide vendas. Neste contexto, o
resultado do segundo pilar de sustentacédo da “Canmuiga” € um maior acesso aos nichos, o

que por sua vez horizontaliza cada vez mais a ¢caodéorme exposto no Grafico 8.

Gréfico 8: Facilidade de Distribuicao

Resultado: Maior acesso aos nichos, o que horizohita a cauda.

Fonte: Chris Anderson — A Cauda Longa, 2006 (adapta

A ultima forca a ser tratada no presente trabadhalvez a mais importante delas, é o
alinhamento entre oferta e demanda. O maior agsstramentas de producao e a facilidade
de distribuicdo, de nada adiantam se 0s consunsido@®@ conseguem encontrar 0 que

desejam. O verdadeiro sucesso da “Cauda Longa”’gsa@nsumidores estd na reducdo do
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custo de busca, seja ele perda de tempo ou mesmeasimgue envolva expressao monetaria,
como, por exemplo, pagar um preco excessivo popnaaiuto por ndo encontrar alternativas

mais baratas.

Qualquer mecanismo que facilite encontrar o qyaeeura, reduz os custos de busca.
Dessa forma, as recomendacdes sdo fundamentaisodglei por exemplo, explora a
sabedoria coletiva dos consumidores e traduz asnaicdes dai decorrentes em resultados de

busca ou em recomendacdes relevantes.

Os consumidores também atuam como guias individypsasdo deixam sua opinido
sobre o produto no proprio site de vendas, e cofaoikacessar essas informacdes quando se
busca algum produto é maior a probabilidade derdramoo que se deseja com uma rapidez

sem precedentes.

O efeito econdmico desta forca € encorajar maisasutora do mundo dos grandes
sucessos, ou seja, essa forca desloca os negocmantio dos hits para o mundo dos nichos

conforme ilustra o Grafico 9.

Gréfico 9: Oferta Alinhada a Demanda

Resultado: Deslocamento dos negécios duits para os nichos.

Fonte: Chris Anderson — A Cauda Longa, 2006 (adapta
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Em resumo, o maior acesso as ferramentas de pmg@ugéove um enorme aumento
na quantidade de bens disponiveis. Por sua veyreomia digital hipereficiente gera novos
mercados. E, finalmente, a capacidade de explonateigéncia dispersa de milhdes de
consumidores para encontrar o gue se deseja, etst@nihando o surgimento de novos tipos

de recomendacdes e métodos de marketing.

[11.3.2 — Resultados econémicos — mercado fonogréb mundial e brasileiro

Esta ultima parte do trabalho pretende analisaetor Sonogréfico no Brasil e no
mundo, no periodo de 2004 a 2006 sob a oGtica doettonde cauda longa. As informacdes
aqui contidas foram obtidas no Relatério Anual dBPR — Associacdo Brasileira de

Produtores de Discos.

111.3.2.1 — O mercado fonografico mundial

As gravadoras vém se transformando gradualmentevemadeiras companhias
digitais, e as estimativas indicam que em 2006vemslas digitais representaram 11% do
mercado mundial de musica, o que gerou um faturenragroximado de 2 bilhdes de dolares

com a musica on-line. (ABPD)

Em 2006, a quantidade de musicas disponiveis mangtt duplicou, chegando a 4
milhdes de faixas, milhares de albuns foram langaglm varios formatos e plataformas
digitais e os servicos financiados pela publicidseléransformaram em fonte de receita para
as gravadoras. (ABPD)

Em 2004, o indice de musica digital no mundo er2%ee dois anos depois esse
indice ja chegou a 11%. Desses 11% registrados,séd6le vendasn-line (via internet) e

50% sédo de musicas para celular. (ABPD)
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Os consumidores estdo vendo que a tecnologia ldegta ajudando a mudar seus
habitos de compra. Estédo aproveitando as pratelgfiaitas que oferecem musicas nas lojas
digitais, comprando gravacdes que ja teriam sundig® prateleiras inclusive das maiores
lojas fisicas de discos. Também vale ressaltaversificacdo dos canais de distribuicdo de
musica digital. Os servicos d®wnload a-la-carteliderado pelo iTunes, continuam sendo o
formato digital dominante, mas competem em uma @uo@ mista com servicos para

assinantes, awastertonepara celular.

A musica para celular representou aproximadamemmetade da receita global em
conceito de musica digital em 2006, mas a divis@ireeservigcos para celularoa-line varia
diametralmente de pais para pais. No Japdo, pert®0# das vendas de musica digital

resultam das compras pelo celular. (ABPD)

Atualmente, os cinco mercados digitais mais impoes sdo: Estados Unidos, Japéao,
Reino Unido, Alemanha e Franca. Em geral, os paisesmaiores percentagens de vendas

digitais sdo os mercados mais fortes no que tasmgeradas totais de musicas.

Seguem algumas estatisticas referentes ao meroadgréfico mundial, referentes
aos anos de 2004 e 2005:

Gréfico 10: Venda de Musica no Mundo — 2004:2005rfeUS$ milhdes)
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Fonte: IFPI
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Através do Gréfico 10, nota-se a enorme evolucavetelas de musicas digitais no
mundo entre os anos de 2004 e 2005. Enquanto a\v#ndCDs apresenta uma variagao
negativa de seis pontos percentuais em 2005 quemmhparada com 2004 e &ngles

apresentam uma queda ainda mais vertiginosa depsoies percentuais no mesmo periodo,

as vendas digitais de musica quase triplicam nioger com uma variacao positiva de 188%.

Tabela 1: Venda de Musica por Formato — 2004:20081 US$ milhdes)

Vendas por formato - US$ milhdes

Percentual de mercado em US$

2004 2005 CRESCIMENTQ [ 2004  2005]
CcD 18109 17019 -6% CcD 84,4% 81,8%
DVD 1610 1540 -4% DVD 7,5% 7,4%
Vendas Digitais 397 1143 188% Vendas Digitais 1,8% 5,5%
Singles 821 721 -12% Singles 3,8% 3,5%
Outros* 531 372 -30% Outros* 2,5% 1,8%
Total 21468 20795 -3%

Fonte: IFPI
*Cassetes, LPS, VHS

Nota-se ainda, analisando a Tabela 1, um cresainm&gativo no setor no periodo de

2004-2005 da ordem de 3%, onde as vendas totaimiséca passaram de US$ 21.468

milhdes para US$ 20.795 milhdes. Em contrapartitdaerva-se uma significativa evolucao

da musica digital, ndo somente com um extraordinéreéscimento de US$ 397 milh6es em
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2004 para US$ 1.143 milhdes em 2005 (188%), mabdancom o percentual de mercado
conquistado no periodo. Enquanto em 2004 as vetelasisica digital representavam 1,8%

das vendas de todo o setor, em 2005 esse percsabgapara 5,5% das vendas totais.

Dados obtidos no Relatério Anual da ABPD (2005),stream que as vendas de
formatos fisicos cairam cerca de 6,7% em termosldees (receita das gravadoras) e 8% em
termos de unidades. As vendas de CDs cairam 6%akmes, conforme mostram a Tabela 1,
e 3,4% em unidades. Os DVDs musicais, por suaamesentaram uma queda de 4,3% em
termos de valores, mas mantiveram o volume de gethelanidades.

A receita das gravadoras em termos de vendasidigitaperiodo quase triplicou no
mundo em termos de valor. A quantidade total desgadigitalsinglesbaixadason-line ou

para telefones celulares aumentou para 454 miliéasidades, comparadas a 160 milhdes
de unidades em 2004.

Tabela 2: Venda Totais de Musica dos 10 Principaidercados: 2005 (em US$)

PAIS US$ MILHOES MOEDA LOCAL Participacdo Mundial

1 Estados Unidos 7012 7012 34%
2 Japao 3718 409485 18%
3 Reino Unido 2162 1189 10%
4 Alemanha 1457 1166 7%
5 Franca 1248 999 6%
6 Canada 544 659 3%
7 Austrélia 440 576 2%
8 ltalia 428 343 2%
9 Espanha 369 295 2%
10 Brasil 265 615,2 1%
QOutros 3152 15%

ota 079 00%

Fonte: IFPI

Através da Tabela 2, observa-se que os Estado®$&)aid Japao respondem por mais
da metade do faturamento do setor fonografico e@d®,26om 52% da participacdo mundial.
Nota-se, também, que apesar de apresentar quedsemdas no periodo, o Brasil volta a

figurar norankingdos paises com maior faturamento no setor fonicgram 2005.
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Tabela 3: Venda de Musica Digital no Mundo: 2005 (@ US$ milhdes)

PAIS US$ MILHOES Participacao Mundial
1 Estados Unidos 636 57,6%
2 Japao 277,5 25,1%
3 Reino Unido 69,2 6,3%
4 Alemanha 39,1 3,5%
5 Franca 28,1 2,5%
6 ltalia 15,7 1,4%
7 Canada 14,7 1,3%
8 Coréia do Sul 11,8 1,1%
9 Australia 7,5 0,7%
10 Holanda 49 0,4%
Total 1104,5 100,0%
Fonte: IFPI

A Tabela 3 apresentarankingdos 10 paises que apresentam melhor desempenho nas
vendason-line (em faturamento). Observa-se que os Estados UrmddosJapdo também
lideram as vendas deste formato, com grande maegemima dos demais paises, sendo a
soma das vendas dos dois primeiros colocados (U8$ ®nilhdes) quase cinco vezes maior

que a soma dos oito paises restantes (US$ 191as)lhd

[11.3.2.2 — O mercado fonogréfico brasileiro

O mercado brasileiro de musica movimentou em 2@06acde R$ 454,2 milhdes,
valores reportados pelas maiores companhias folggaoperantes no pais a Associacao
Brasileira de Produtores de Discos — ABPD, o queesenta um declinio de 26,2% em
comparacao ao ano de 2005. Ja em unidades vendidasgeda nas vendas totais do setor
fonografico foi da ordem de 28,7% em relacdo a 2008 um total de cerca de 37,7 milhdes

de unidades.
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Segundo a ABPD, esse resultado negativo que vedosapresentado nos ultimos
anos e que se somado aos anos anteriores representpieda de mercado da ordem de 49%
nos anos 2000, pode ser atribuido a piratariaafisimtinua nos ultimos anos e a troca ilegal
de arquivos musicais que acontece de forma deselafigela internet no Brasil e no mundo.

O mercado de vendasn-line no Brasil no periodo apresenta forte potencial de
crescimento, resultando principalmente da abedaraovas lojas virtuais. Porém, enquanto
nos paises mais desenvolvidos a receita da indicstm a venda legitima de musica através
da internet e da telefonia mével, contribuiram mamrapensar em parte a queda de vendas de
formatos fisicos, o mercado musical brasileirojmagmo os demais mercados emergentes,

NAo possui receitas significativas oriundas dest& s

Espera-se, entretanto, que as vendada¥enloadslegitimos através da internet no
Brasil, crescam na medida em que mais repertadisgonibilizado para os consumidores. A

exploracdo deste repertério cada vez mais vasatteasiza a economia da cauda longa.

No segmento de audios musicais a performance dean@ifonografico brasileiro em
2006, comparada a 2005, apresentou retracdo deeB0%alores faturados (R$ 322 milhdes)
e de 32% em unidades liquidas vendidas, o queseqe 31,4 milhdes de unidades (venda

bruta menos devolucgdes).

As vendas de musica no Brasil continuam apreseotsewl forte traco nacional, ja que
78% das unidades de CDs vendidas em 2006 foramodeitps nacionais, quase 0 mesmo

patamar do ano anterior.

Em 2006, a ABPD apresentou uma pesquisa de mestdme o universo musical ha
internet. Foram realizadas 1.209 entrevistas @adima de 15 anos), 0 que representa um
universo total de 36,5 milhées de pessoas, emdifa® metropolitanas do Brasil: S&o Paulo,
Rio de Janeiro, Ribeirdo Preto, Belo Horizonte t¢®@degre, Curitiba, Salvador, Fortaleza,

Recife e Brasilia.

O estudo, encomendado a Ipsos Insight, empresasipiiga de marketing do grupo
Ipsos, constatou que 8,2% da populacao pesquisaglze corresponde cerca de 2,9 milhdes
de pessoas, baixaram musica na internet no an6@fe 2ontabilizando quase 1,1 bilhdes de
cancdes sendo baixadas da rede mundial de compesadagrande maioria oriunda das redes

de compartilhamento de arquivd®egr to Peéx
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Quando o assunto abordado era o local de acessarrget, os domicilios residenciais
ficaram com a preferéncia dos entrevistados, reptasdo 66%. Em seguida vieram
Cybercafé/Lan houseom 24%, local de trabalho, com 23% e instituscde ensino, com
11%.

Quanto aos géneros musicais mais procurados pedsfieiros na rede mundial de
computadores, o Rock Internacional aparece no tigpbsta, com 51%, seguido da MPB,
com 47%, e do Rock Nacional, com 46%. Também apareom destaque relevante na
preferéncia do consumidor que baixa muasica narlaetays géneros: Pop Internacional, com
40%, Pagode/Samba, com 34%, Axé Music, com 28%,idd(Regional/Forré, com 22%,

Sertanejo, com 18%, e Musica Classica, com 8% efan@ncia.

A Ipsos também apresentou na pesquisa de mercamofilodos usuarios de Internet
que fazendownloadsgratuitos de musica atraves da rede: que é predomemente jovem,

com 84% do total dos entrevistados estando entt® esos 34 anos.

No perfil de ocupacéo, os estudantes aparecem eneig lugar, com 30%, em
segundo estdo as pessoas que trabalham fora esd@ariegral, com 26%. As pessoas que
trabalham fora por meio periodo representam 14%aro os desempregados e as pessoas
que trabalham e estudam aparecem empatados naisgesgom 9% em cada um dos

segmentos.

Encerrando o perfil daqueles que baixaram musieagternet, a maioria tem alto
grau de instrucdo, estando 17% entre os que temdBsiperior Completo e 52% entre os
que tém Ensino Médio Completo/Superior Incompleto.

Seguem algumas estatisticas do mercado fonogtafasileiro, referentes aos anos de
2000 a 2005:



Tabela 4: Brasil — Vendas Totais - 2000: 2005 (entRnilhdes)

ANO VENDAS TOTAIS (R$) VENDAS TOTAIS (UNID)
2000 891 94

2001 677 72

2002 726 75

2003 601 56

2004 706 66

2005 615,2 52,9

Variacao (2004/2005)

Fonte: ABPD

Grafico 11:Brasil — Vendas Totais por Formato - 200: 2005
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Fonte: ABPD

Tabela 5: Brasil — Vendas Totais de Audio - 2000005 (em R$ milhdes)

ANO VENDAS TOTAIS (R$) VENDAS TOTAIS (UNID)
2000 878 93

2001 639 70

2002 661 72

2003 511 52

2004 526 59

2005 460,5 46,2

Variagdo (2004/2005)

61
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Fonte: ABPD

Gréfico 12: Brasil — Vendas de Audio por Repertério- 2000: 2005
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Fonte: ABPD

Dadas as Tabelas 4 e 5, nota-se que as vendastarof@®grafico vém caindo
vertiginosamente no Brasil, desde o ano 2000. ®asdp-se o0 segmento de audio, a
variacdo total no faturamento de 2004 para 2005négativa de 12,5% e a variacdo no

namero de unidades vendidas, neste mesmo periodéambém negativa, da ordem de
21,7%.

Este resultado negativo pode ser atribuido a umpegéo de fatores:

i. Pirataria fisica, com notavel aumento no setor ¥®®musicais;
ii. Estagnacdo do consumo, e

iii.  Crescente competicdo com outras midias e formézde
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Também se pode dizer que o mercado musical brastdepara-se com a crescente
pirataria on-line através principalmente do conilbemnento de arquivos digitais, contendo

musicas entre usuarios da ré&tkeer to Peer

Tabela 6: Brasil — Os 20 CDs mais vendidos: 2005

ARTISTA

ALBUM

GRAVADORA

1. Ana Carolina "Pefil - Ana Carolina" Sony BMG/Globo
2. lvete Sangalo "As Super Novas" Universal Music
3. Bruno e Marrone "Meu Presente é Vocé" Sony BMG
4. Zezé Di Camargo & Luciano "Zezé di Camargo & Luciano 2005" Sony BMG
5. Maria Rita "Segundo" Warner Music
6. Varios "Ameérica" Som Livre

7. Xuxa "Xuxa Festa - XSPB 6" Som Livre

8. Roberto Carlos "Roberto Carlos 2005" Sony BMG

9. Varios "Summer Eletrohits" Som Livre
10. Leonardo "Leonardo Canta Grandes Sucessos - Vol.2" Sony BMG
11. Kid Abelha "Acustico MTV - Kid Abelha" Universal Music
12. Rebelde "Rebelde (Edi¢do Brasil)" EMI Music
13. Rebelde "Rebelde (Edicdo Espanhol)” EMI Music
14. Vérios "Floribella" Universal Music
15. O Rappa "O Siléncio Q Precede o Esporro" Warner Music
16. Roupa Nova "Roupa Nova Acustico" Universal Music
17. Vérios "América Rodeio" Som Livre

18. Varios "Alma Gémea" Som Livre

19. O Rappa "Acustico MTV" Warner Music

20. Marjorie estiano

"Marjorie Estiano"

Universal Music

Fonte: ABPD

Para finalizar o capitulo que discorreu sobre asilt@dos econémicos da “Cauda
Longa” apresentando dados estatisticos sobre cadwifonogréfico no Brasil e no mundo,
apresenta-se, a seguir, um breve resumo da muigjital ho mundo, até o ano de 2007,
segundo a Associacdo Brasileira de Produtores deoBi— ABPD e dnternational

Federation of the Phonographic Industr{FPI:

i. O total global de vendas de musica digital em Z@0@stimado em 3 bilhdes
de dolares, o que representa um forte aumento %eef® relacdo a 2006 (2,1

bilhdes de doblares)
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ii. O downloadde canc¢besingles o formato de musica digital mais popular,
cresceu 53% para 1,7 bilhdes.

iii. A venda de musica digital representa aproximadaend®® do mercado
fonogréfico global, contra 11% em 2006 e zero efB20lo maior mercado de
musica digital, os Estados Unidos, as vendadine e para celulares ja

representam 30% da receita de vendas total.

iv. Existem mais de 500 servicos de musica de digégitimos ao redor do
mundo, oferecendo mais de 6 milhdes de faixas -s maiquatro vezes o

estoque de musica em uma megaloja no mercado @aldg

v. A evolucdo da musica digital em 5 anos (2003-2007)

Tabela 7: A Evolucdo da Mdusica Digital — 2003:2007

2003 2007 Observacgoes
, . O mercado legitimo foi desenvolvido nestes 5 ands,
Numero de servicos - . - 1
o L 30 > 500 possibilitando os consumidores de adquirirem madica
legitimos de musica

digital legitima em mais de 500 lugares.

. . . i A Os consumidores agora podem acessar legalmentg mais
Faixas Licensiadas 1 Milh&ao > 6 Milhes 9 . Np . 9
de 6 milhdes de faixas.

Aprox. US$ | Aprox. US$ 3

Vendas de musica digital 20 Milhdes BilhGes

dithZﬁC::qtl:;LiZc:n;?gr? o 0% 15% Quase 1/6 da venda total de musica hoje se d&atck
q

L. canais digitais, com forte tendéncia de crescimenio
total de musica

Ex: Justin Timberlake: Future Sex/Love Sounds.

. <10 Vendido em 115 formatos, entiiagtones, download
Numeros de formatos de i ; . .
masica disponivel (predominants > 100 para celulardownload de video, etc... Foi vendido un
P CD e Cassete) total de 19 milhdes de unidades, das quais ap@&dés|2

no formato de CD.

Fonte: IFPI (adaptado)
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CONCLUSAO

Este trabalho pretendeu de uma forma geral moatmrudanca de paradigma na
economia do entretenimento, sobretudo no mercadwgfafico, introduzida com o
surgimento da internet e suas implicacdes. Inimerasancas se fizeram presente a partir
deste marco, mudangas essas que ndo apenas tigeasif as formas de comércio como

também a sociedade como um todo, seus habitosueacul

Dessa forma, a palavra-chave desta monografia éd&Caonga”, que se traduz por
um fendmeno econdémico advindo e possibilitado pmiogimento da internet e pelas
conseqlientes mudancas no cendrio cultural murifliaeste cenario onde a industria do
entretenimento e os meios de comunicacgao se tramsfpara se ajustar a nova conjuntura, e
onde as subculturas de nichos em toda sua variedee/em paralelamente a uma cultura

de massa dos grandes sucessos, que se desenvphesemte trabalho.

No mercado analdgico, 0s principais entraves aitesér de custos das empresas sao:
() limitacdo do espaco fisico e (ii) barreiras gi&dicas que direcionam a oferta apenas ao
publico local. A atuacdo destas variaveis implioa wma oferta limitada de produtos, que
gerem lucros capazes de equilibrar esta condicé&staDforma, prevalece-se no mercado
fisico, analdgico, a regra de Vilfredo Pareto 80/@bde 20% dos produtos respondem por

80% das vendas.

Ja no mundo digital, o sucesso da “Cauda Longd’ resacionado a dois imperativos
fundamentais: (i) Disponibilizar tudo (oferta ilitada) e (ii) Ajudar o consumidor a encontrar
0 que deseja. Assim sendo, o estoque digital, @y adransformacdo dos atomos bits é
uma maneira poderosa e eficaz de reduzir custosjtpelo que se oferte em larga escala, o
que caracteriza suas “prateleiras infinitas” e eqisntemente, permite o surgimento dos
mercados de nicho. Sob esta 6tica, conclui-se qyexado de lucro no mercado digital ndo
apenas gira em torno dos grandes sucessos, magpainmente do somatorio das vendas dos

milhares de produtos de nicho, que individualm&etelem poucas unidades.
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Com toda esta variedade de oferta, um instrumamdaimental para a exploracao
desse novo mercado € a producdo colaborativa. Alsagbes dos produtos pelos préprios
usuarios sdo geralmente mais claras e mais coiffigedos demais usuarios, e dessa forma,
consumidores que conhecem melhor as proprias neadss, fazem de graca e de bom

grado, o que a empresa faria ao custo de contoatigBovos empregados.

Compatrtilhar informagdes com os consumidores édomhtal, porém, vale assinalar
gue abundancia de informacéo soO é eficaz quandam@&sentadas de maneira a ordenar a
escolha, em vez de confundi-la ainda mais. A tramsia aumenta a confianga sem custos

adicionais.

Nos mercados analégicos, onde predomina a escasgex;iso “adivinhar” o que sera
um grande sucesso, de forma que a pré-filtrageimfolenacdes se torna vital. Nos mercados
digitais caracterizados, sobretudo pela abundanctye acontece € a pos-filtragem ja que

tudo é disponibilizado e a selecao fica por contanércado.

De um modo amplo e geral, Cauda Longa tem a veralmmdancia. Abundancia de
espaco nas prateleiras, abundéancia na distribuagimdancia nas escolhas. Portanto, dentre
as vérias definicbes de economia, nota-se um elemrmmum a todas elas: o foco na

escassez, especialmente em como distribuir recasaassos.

Contudo, quebrando paradigmas, deflagra-se a erqueno espaco nas prateleiras €
ilimitado e duas das principais funcdes da escamseeconomia tradicional — os custos
marginais e a distribuicdo — estdo tendendo arenmercado digital, no qual b#s podem
ser copiados e transmitidos praticamente sem neghatuo.

Ainda assim, a abundancia da Cauda Longa ndo daval leis da economia. Pode-se
dizer, inclusive, que esta era dos espacos infindgmda esta cercada por algumas restricbes
da escassez. Por mais que quase todas as midiasaofieescolhas quase ilimitadas, ainda
perdura a escassez da atencdo humana e das halas dosobretudo, a escassez da renda

disponivel, que é limitada.
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