Consumo na era digital: umframework sobre a nova logica de vendas
em mercados de cauda longa

Pablo Tupinamba Campos (UFRJ)pablo.campos@gpi.ufrj.br

Rafael Gomes Clemente (UFRJjafael.clemente@qgpi.ufrj.br

Adriano Proenca (UFRJ)adriano.proenca@gpi.ufrj.br

Resumo: Num contexto empresarial cada vez maisatdimp, a expansao da internet e das
tecnologias de comunicacdo traz novas oportunidadeslesafios para a criacdo e
reformulacdo de modelos de negdcio. A adaptagcdova ogica de consumo tem sido uma
grande dificuldade para as empresas, que em mg#ess precisam mudar sua estratégia
radicalmente para continuar competitivas. Estegotpretende estruturar semelhancas entre
dois recentes conceitos relacionados a gestédo deaigéio (Cauda Longa e Colaboracdo em
Massa) e testar este modelo em um site brasilereethda de arquivos digitais de musica, o
Sonora. Para isto, ser4d mostrado um breve histodaocindustria fonografica nas ultimas
décadas como forma de contextualizacdo. Os resadtadgerem que o modelo proposto se
aplica com algumas restricOes a esta empresa, @uada como exemplo, deveria aproveitar
melhor a participacdo dos consumidores na orgarépae classificacdo de seus produtos
para gerar mais facilidade na busca e aquisicAgdadutos de nicho, que nesta légica tém
grande potencial de lucro.

Palavras-chave: Cauda Longa; Colaboragdo em MasSastdo da Inovacgdo; Industria
fonografica; Nicho.

1. Introducéo

A competicdo entre empresas tem se intensificadomanos mercados. Com a
globalizagdo e a evolugdo das tecnologias de irdg#im as fronteiras geograficas para a
concorréncia estao se extinguindo. Consequéna@étadileste fato, a abundancia na oferta traz
diversos desafios para as empresas, na medida em qoder de escolha do consumidor
aumenta e o faz optar por produtos que melhor atera@s suas necessidades. Clemente e
Caulliraux (2007, p.2) explicam que:

Para sobreviver e obter sucesso neste cenarioprgaaizacao precisa desenvolver
a capacidade de entender a dinamica do ambienta wo#fa e ndo s6 ser capaz de
se adaptar a este, como desenvolver novos modelosgibcios, novas propostas de
valores, com composigdes de novos produtos e sepvipvas técnicas de operagao,
novos modelos organizacionais e abordagens geigndisste sentido, a capacidade
de gerar inovacbes deixa de ser um atributo deediéégacao para ser um requisito
minimo de sobrevivéncia no mercado.

Motivadas pelas oportunidades promissoras da igterdiversas empresas se
estabeleceram no mundo virtual, buscando novaswpdades de lucro. Mecena e Magacho
(2007) colocam que cinco principios motivam as @%gs nesta busca:
“Digitalizacéol/virtualizacdo, comercializacdo ddommacado, tecnologia de informacdo e
comunicacao pervasiva, custos de transacdo e desttivos especificos reduzidos”. Em
resumo, estes principios envolvem a questdo dacdedde custos e a evolugdo nas
tecnologias de informacdo e comunicacdo que o rdgdal permite, gerando melhor
coordenacao e maiores margens nos negocios.



E notdrio que a crescente popularizacéo das cosed@banda larga tem possibilitado
novos negocios. Sites que permitem visualizacaftes, videos, aplicativos e ferramentas
participativas, antes lentos demais para seremeigaya sdo amplamente utilizados. A
interatividade € uma caracteristica que foi impmada por esse aumento de velocidade de
conexdo. Percebe-se isto ao olhar o crescimentmnerpial dos blogs, féruns de discussao,
sites de relacionamento e comunidades, o que imflieaos internautas possuem inumeras
atividades na rede, tanto profissionais como pessoede lazer.

Lonergan e Castonguay (2007) afirmam que o meraadme tem um enorme
potencial de crescimento. Para eles, quando sugeregltas dificuldades como cobertura
wireless largura de banda, precos de acesso, confiancgamssicoes e outros, a tendéncia €
a economia digital movimentar em torno de 66 bihde dblares anualmente, frente aos 9,5
bilhdes de ddlares movimentados hoje em dia.

Assim, muitas empresas enfrentam este desafioalsanseu novo papel no contexto
atual. Enquanto algumas ainda se perguntam se avglena reformular seu modelo de
negocios, outras esbarram momo fazer isto. O presente artigo pretende estruturar
semelhancas entre dois novos conceitos relaciorsatmyacao de modo a testar este modelo
em uma empresa brasileira de venda de arquivosidigie musica, a Sonora. Para isto, sera
mostrado um breve histérico da industria fonogeafi@s ultimas décadas como forma de
contextualizagao.

Primeiramente apresentaremos o conceito de Cautgal.sobre mercados com oferta
praticamente ilimitada e segmentacdo de mercadosdfimida apresentaremos o conceito de
Colaboracdo em Massa, sobre participacdo dos camses no desenvolvimento e
aperfeicoamento dos produtos. As semelhancas estes idéias resultardo em algumas
consideracfes que serdo aplicadas no caso do Séncoaclusao discutira a necessidade na
ampliacdo e teste doamework,com o intuito de qualificd-lo como uma ferramedtia para
a adaptacao dos modelos de negocio em empresasaisaquestoes.

2. A “Cauda Longa”

Termo cunhado em 2004 pelo escritor-chefe da eeWsated, Chris Anderson, a cauda
longa € uma representagdo grafica de uma distéibuite freqiiéncia de consumo que ja
ocorre em muitos mercados, na qual poucos prodigodem muitas unidades e muitos
produtos vendem poucas unidades. Em estatistias @stvas de freqiéncia sdo chamadas de
distribuicdes de cauda longa, pois seu prolongamemieixo horizontal (no caso, de numero
de produtos disponiveis) é muito comprido em reagd prolongamento vertical (no caso,
unidades vendidas ou popularidade).

No mundo fisico (fora da internet), os custos decagem, aluguel de espaco, de
obsolescéncia (dentre outros) tornam impraticauel @ap lojas mantenham todos os produtos
de um determinado tipo disponiveis para os consanesd Assim, nas lojas de CDs, por
exemplo, apenas 0s conjuntos musicais que témpedtzabilidade de serem vendidos (os
chamadoshits) conseguem seu espaco nas prateleiras, devido hisiarico positivo de
aceitacdo no mercado. Cada centimetro quadradepdsiedo nas lojas possui um custo nao
desprezivel. Consequentemente, a proporcado desfamssicais disponivel em uma loja
dessas e 0 numero de faixas ja gravadas em CDté pagjuena. Para se ter idéia, o estoque
meédio de faixas musicais nos departamentos de GDWal-Mart € de aproximadamente 55
mil. Na loja virtual de musica Rhapsody, o estog@uepassa de 1,5 milhdes de faixas
(ANDERSON, 2006).



Este enorme estoque se torna possivel para a Rlyapsmue € apenas virtual. Seus
consumidores ndo estdo em busca de midias de Cbsimade downloads de suas cancdes
preferidas. E em termos de armazenamento dos agjpara download, os custos de estoque
por faixa no banco de dados na empresa tende @aais a zero. Considerando que o
preco dogigabyteesta em franca queda gracas a evolugdo das tg@wbte armazenamento
de dados e que o0 mesmo arquivo pode ser baixadenad vezes sem perda de qualidade,
este custo ja pode ser desconsiderado.
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FIGURA 1 — Distribuicao de cauda longa

Com custos de armazenamento nulos, torna-se pbsstecar tudo o possivel.
Mesmo uma faixa que nunca seja vendida pela Rhgps@d acarreta prejuizos
consideraveis. Nesta nova logica, é possivel cqimegos reduzidos para o consumidor, ja
que qualquer venda é lucrativa (dando margens d® lmuito semelhantes enthats —
produtos mais vendidos — e nlibs — produtos menos populares). Seria possivel ainda
entregar gratuitamente as faixas ao consumidodedgae sejam utilizados mecanismos de
lucro indireto, como receitas com anunciogrchandising vendas casadas.

Do lado do consumidor, surge assim a possibilidiasaciar gostos fora do padrao
doshits. Por muito tempo, a oferta de produtos tem sida tke forma a considerar os gostos
e necessidades dos consumidores como homogéneoshaNi praticamente espaco para
gostos alternativos, na medida em que era muifoild#ncontrar produtos que ndo fossem
voltados para a massa da populacdo. Podemos vapkesedisto em programas de televisao,
musicas, livros e muitos outros, seguindo o classiemplo do carro preto que Henry Ford
produzia em linha. Na légica atual de abundanciasdelhas, o consumidor encontra espaco
para expressar seus interesses mais amplamentigntien a diminuir seu consumo por
produtos voltados para a massa e procurando podottados para seu nicho de mercado.
Ao buscar produtos em mercados mais especificasnsumidor desce a cauda e consume
produtos que ele ndo consumiria na légica anterior.

Assim, uma grande oportunidade de negécio se abeeqs produtos nauts. Cada
vez mais as pessoas tendem a especificar seu guagivadas por uma variedade de escolha
muito maior, e passam entdo a consumir produtos mige conseguiam gerar recursos
suficientes para estar entre os eleitos para figuaa prateleiras. Considerando que estes
produtos praticamente ndo seriam consumidos e @uecssto de armazenamento é
baixissimo no mundo virtual, o lucro marginal despodutos torna viavel sua oferta.



Considerando ainda que o numero de produtos niéssgd0 € enorme, as possibilidades de
lucro com os nichos sdo animadoras. Na Rhapsodypera de 40% das musicas vendidas
recentemente ndo estavam disponiveis nas lojagitnaais fisicas; na Netflix, locadora
virtual de filmes, este percentual era proximo 2¥%na Amazon o percentual foi
aproximadamente de 25% na venda de livros (ANDERSXOR6; BRYNJOLFSSON, HU, e
SMITH, 2006). Como se pode perceber, estes numsfios bastante representativos e
expressam uma tendéncia de segmentagédo nos medmaesida longa. O grande desafio
para estas empresas € como ofertar os produtogudia,cno sentido de que o consumidor
necessita ser guiado de forma eficiente a elesn@rae perder na abundancia de ofertas da
rede.

3. A “Colaboracao em Massa”

Um novo conceito na area de inovacao que tem sadtabte discutido nos ultimos
anos € o de colaboracdo em massa. Este conceéesyge a produtividade e a eficiéncia em
projetos aumentam quando se estabelecem mecanmartaspativos de producdo. O caso
classico disto é o desenvolvimento e constantelizdgdo do Linux, sistema operacional
idealizado por Linus Torvalds. Este grande conoberedlo Windows foi desenvolvido a partir
da participacdo de milhares de programadores aw cBlmundo, que mandavam linhas de
codigo ou apenas sugestbes para os organizadorpsobo, que as inseriam conforme
aceitacdo da comunidade e viabilidade técnica.90 da Linux mostrou as empresas que o
desenvolvimento de produtos e servicos pode sefesgmado de forma mais eficaz pelos
préprios usuarios do que pela empresa. Além d&seelocidade a que os mercados tém
demandado novos produtos dificulta muito que a esgpmantenha um setor de pesquisa e
desenvolvimento dindmico o suficiente para mardes £onsumidores satisfeitos. Somado a
isto, deve-se ter consciéncia de que existem mpgasoas externas a empresa melhor ou
igualmente capacitadas do que seus funcionariagjeeelas poderiam agregar muito nos
projetos. A partir de mecanismos de incentivo betakelecidos, seria possivel contar com
estes colaboradores para que sua visdo como calm@sipudesse enxergar além dos
horizontes da equipe interna da empresa.

Os custos desta estratégia colaborativa tendemn @ae baixos do que os de uma
estratégia centralizada de desenvolvimento de pvotkto ocorre porque as motivacdes dos
colaboradores nem sempre sao financeiras. Tapscoffilliams (2007) dizem que as
motivacées dos consumidores podem ir de divers@itriesmo até a realizacdo de algo que
tenha interesse direto para eles. Muitos deseedohes do Linux tinham como motivagao o
status em sua rede de amigos e de outros progra@sa@¥s custos existentes nesta estratégia
seriam apenas os relativos ao gerenciamento eimeaatio das sugestdes e a manutencéo da
estrutura de contato com 0s usuarios (como acesseraet, bancos de dados, etc.). Contudo,
as principais vantagens desta abordagem ndo simoreldas aos custos. “Na economia da
colaboracao, a verdadeira vantagem do suprimeatmbghdo € a economia de custos, mas as
possibilidades infinitas de crescimento, inovacabversidade.” (Tapscott e Williams, 2007
p.80). Esta participagcdo ativa dos consumidores lexlusive os autores a chamar os
consumidores colaboradores gl®@sumersem oposicao austumery uma mencao ao Nnovo
papel deles na contribuicdo para a inovagao caesters empresas.

Ao contar com o trabalho e as sugestdes de seusurnaiores, as empresas
conseguem ter melhor nogc&o de quais séo os asiblotproduto em que seu cliente enxerga
valor, ou seja, por cuja inclusdo ele pagaria nistig.gera produtos mais personalizados, com
menores tempos de desenvolvimento e praticamentenal a necessidade de custosas
pesquisas formais de mercado, uma vez que seusincimitses estdo voluntariamente
indicando seus interesses a todo o tempo.



Na realidade, a modificacdo dos produtos pelosricsuga era feita h4 muito tempo.

Von Hippel (2005) cita estudos que revelam que peraentagem entre 10% e 40% deles faz
mudancas no produto adquirido. Isto € particulatmeerdade em produtos que requerem
pequenas tolerancias a erros de desempenho daoysi@nNo nos instrumentos meédicos e
acessorios para esportistas. Para o autor, estégassseriam a principal fonte de inovacéo
nos produtos. No mundo virtual, este percentua¢ dev ainda maior. A abertura dos codigos
de programacdo, juntamente com espacos destinadosletar sugestdes de usuarios
(avancados ou ndo) aumenta as chances de sucekswamento do produto. Os testes de
aceitacdo do produto no mercado e melhoria, fditadicionalmente com okad users
(primeiros usuarios a adquirir o produto) passarseiarealizados dinamicamente com a
colaboracdo em massa, reduzindo riscos de fradasgmduto.

Prahalad e Krishnan (2008) resumem estas tendé&teijasrsonalizacdo do consumo e
de busca de auxilio externo & empresa. Para desatsformacdes em todas industrias,
que tenderdo inevitavelmente, a leva-las a umatégia baseada fundamentalmente na
personalizacdo de produtos, considerando cada mich@ucomo UGnico em sua clientela.
Nesse mundo, consumidores e empresas construinajuntamente o valor dos produtos,
criando experiéncias Unicas de consumo. Isto teoente tenderia a elevar os gastos da
empresa enormemente, pois 0s ganhos de escaladseigre. Contudo, ha outra tendéncia
complementar, que possibilitaria a viabilidade e@aspnalizagdo em massa. Esta tendéncia
considera um mundo onde ha abundancia de recusgamd/eis, isto €, considera que dentre
as facilidades trazidas pela globalizacdo e intezst a possibilidade de captar recursos (de
qualquer espécie) fora da empresa. “O foco é csacasecursos, ndo a posse de recursos”
(PRAHALAD e KRISHNAN, 2008, p.11). Assim, em termde mao de obra e de acesso a
conhecimento, a colaboracdo em massa se enquadegtgpeente neste raciocinio. Em
termos financeiros, o crescente numero de invastdgtanto proprios como privados)
possibilita mais acesso a financiamentos do queraut

Segundo Surowiecki (2004), a precisao do resul@olorealizar um trabalho em
conjunto pode ser sob certas condi¢cdes, maior @éosquo mesmo trabalho fosse feito por
poucas pessoas, mesmo especialistas. A “SabedmsiMdltiddes”, como ele chama esse
fendbmeno, influencia enormemente na eficacia dgfo® colaborativos. Considerando que a
internet possibilita um nimero enorme de colabaexj@ tendéncia seria de resultados mais
precisos nos projetos das empresas que adoterinkssde pensamento.

Isso refor¢ca os argumentos de Tapscott e Willid&@87) e contribui para credenciar a
l6gica de cooperacdo em massa, tendo em vistaenteuma firma seria capaz de criar um
ambiente totalmente personalizado sozinha, pods resjuer muitos recursos (de todos os
tipos), que devem ser buscados globalmente. Axaséle busca de auxilio externo assumem
assim importancia central na discussao de pergagal de produtos e servicos.

Para Clemente e Caulliraux (2007), um assunto maeldtente neste contexto é a
questao da propriedade intelectual. Em geral, dytcodesenvolvido de uma forma coletiva
acaba se tornando um bem publico. Isto ainda é esafid para o corpo juridico das
empresas, no que tange a exploracdo dos direitasa@ao bem, que muitas vezes acaba
sendo oferecido de forma gratuita. Desta formaegtados sobre modos indiretos de lucro
nestas situacdes e a ganhos relacionados a pabkctdm sido uma alternativa viavel.

4. Cauda longa e Colaboracdo em massa: o consumoera digital

Os conceitos apresentados contribuem para mosuar a era digital possui
caracteristicas particulares distintas da logieai¢ional. Alguns elementos parecem ser



centrais no que tange a tendéncias na légica daigan Oframeworkabaixo explicita estas
caracteristicas e sugere algumas formas de satigatas demandas.

v Personalizacdo do produto/servico- Tecnologias de bancos de dados permitem

reconhecer os clientes virtuais como Unicos atraeesontas. Ao acessar sua conta
(fazer ologin) o cliente permite que o site busque e carregas greferéncias e dados
pessoais, poupando-lhe tempo e acumulando infomsag®bre seu padrédo de
consumo para a empresa. A maioria dos sites deasdodmo o Rhapsody, Netflix e
Amazon) possui esses sistemas, apesar de nao ad@lsuficientemente (no caso
destes trés sites ndo h& personalizacaaymut apos ologin, 0 que poderia ser um
facilitador para as buscas, ja que o cliente sexosto apenas a produtos que
combinassem com seu perfil). Na realidade, estdétema de personalizagédo do
consumo existe em muitas industrias, mesmo foiatdenet. Contudo, o interessante
€ notar que esta tendéncia se potencializa enornteroem a rede.

Consumo de produtos de nicho e abundancia de esca#fi+ Como visto na pesquisa
de Anderson (2006), os consumidores tém buscadduf@® de menor procura no
mercado, impulsionando as vendas na cauda. Os scudezrescentes de
armazenamento e distribuicdo possibilitam estoqirgalmente infinitos e criam
potencial de lucro para todos os produtos. Uma tgaetundamental para este
consumo sdo 0s mecanismos de busca e filtro des. shs recomendacgoes,
classificacbes, ofertas de produtos semelhantesmglementares feitas por outros
clientes ou pelo algoritmo de busca desses sitessa@mam produtos antes
desconhecidos ao consumidor. Neste ambito, cabéeacdo de que o algoritmo de
busca e classificagao tradicional muitas vezesreffete a realidade ou a opinido dos
consumidores, ja que é estabelecida pela empres@&xBmplo, uma banda pode ter
cancbes com diferentes estilos e ser classificad® gertencente a um Unico grupo
na busca, o que pode dificultar a procura. Assinaperfeicoamento continuo dos
filtros deve ser uma das prioridades nesta légieac@ahsumo, inclusive porque a
tendéncia é que os estoques de produtos virtuaisrge indefinidamente. Para isto, a
colaboracdo em massa pode ser um mecanismo dficieatsentido de tornar os
resultados mais proximos do esperado pelo consureidestacar produtos de nicho,
antes inacessiveis.

Maior interacdo usuario-empresa— Pesquisas de satisfacdo apds a compra, sistemas
de tags (anexacdo de comentarios sobre produtos ou asjuivecomendacdes,
criticas, notas e resenhas tém custo praticamenhbeentém auxiliado bastante nas
buscas, decisdes de compra e aperfeicoamentotdesAiquestdo fundamental nesse
ponto é como incentivar 0s usuarios a interagirsmai organizacao e filtragem dos
produtos, ja que, como citado anteriormente, asvagiies podem variar muito de
usuario para usuario.

Produtos ou servicos “gratuitos” — Com custos reduzidos, torna-se possivel
conquistar clientes que a principio ndo pagarialo peduto ou servico, de modo a
criar custos de mudanca ou atrai-los para futwagpras. Ainda ha a possibilidade de
lucros indiretos, como com publicidade, servi¢asasxou produtos complementares.

Um novo modelo de negdcios online deve consida@menos em pequena escala,

estes elementos que caracterizam a época que \svemaucesso destes sites reforca a
importancia de adotar uma nova postura frente a thadgica de mercado. Neste sentido, o
conceito de cauda longa nos mostra que um prinPAIFSO seria gerar um estoque tao grande



quanto possivel e viavel de arquivos. E precisacapacidade de atender a qualquer gosto,
por mais especifico que seja.

Desenvolver mecanismos de busca que considereng@sstio auxilia a empresa a
proporcionar ao consumidor uma experiéncia persati (seguindo a tendéncia assinalada
por Prahalad e Krishnan). O problema € que paraegtse personalizacdo seja eficiente, os
mecanismos de busca tém que ser flexiveis, ab@mosdancas, para que possam apresentar
resultados mais precisos e atualizados, como mng, mostrando ao cliente quais séo as
novas bandas ou os novos albuns que se assemelseumpadrao de gosto. Isto teria custos
de manutencdo muito altos para as empresas, naanedi que necessita de atualizagoes
constantes e seria pouco preciso. Esta é a abedtaao auxilio externo dos colaboradores,
gue ao expressar suas opinides manteriam o acesspr@dutos de nicho mais facil, com
precisao crescente, ja que o tamanho da amostrendaifS UROWIECKI, 2004).

5. A Industria Fonogréfica

O inicio da ultima década do século XX trouxe gear&himo para a industria
fonogréfica. Com a crescente aceitacdo dos consuesidocompact dis¢CD) era um novo
produto que comecava dar grandes lucros para aesaspdo setor. Os artistas aos poucos
deixavam de gravar suas composi¢des nas midigmsar{tiP e cassete), adotando somente o
CD, e também se sentiam motivados ao perceber erdanda qualidade na reproducéo de
seu material. Os vendedores de produtos compleraertamo aparelhos de sotiscmanse
afins também notavam a forte tendéncia do setoMR@S, 2007).

O surgimento do mp3 no inicio da década passouedsdpido pelos empresarios,
talvez porque ao ser desenvolvido ndo tenha sittadmespecificamente para ser utilizado
em canc¢des, mas sim para transmitir audio congakéidade pelas linhas telefénicas. O fato
€ que apenas apds a ascensao meteodrica do NAPARTRO, 2001) a inddstria percebeu
gue o consumidor ndo se interessava exatamentepmelato CD, e sim pelas muasicas que
ele contém. O formato mp3 associado a0 mecanismarodas virtuais geer-to-peer
revolucionou o mercado fonogréfico e revelou atiefgdo do cliente com os altos precos e
baixa flexibilidade do CD (CASTRO, 2006). Mesmo c@mameaca judicial, programas
similares ao Napster continuaram a surgir e supridlemanda pelsharing (troca de
arquivos). Isto mostrou que havia mercado paraharing ainda que gratuito. Com a
popularizagdo dos tocadores digitais de mp3 confeod, a crise na industria se acentuou
bastante, ja que as vendas de CDs despencaranéftaprbssionadas pela pirataria). Como
citam Tapscott e Williams (2007, p.38):

A musica digital € uma enorme oportunidade paraczul artistas e consumidores
no centro de uma vasta rede de criacdo de valos, Bfa vez de aceitar o mp3 e
adotar novos modelos de negdcio, a industria adatoa postura defensiva. A
obsessdo por controle, pirataria e padrdes de ipdgule por parte dos grandes
representantes dessa industria s6 serviu parafadtitar ainda mais quem ouve
musica.

Contudo, ainda hd um grande desafio que é congustalientes que valorizam o
preco dosdownloads Os softwares semelhantes ao Napster ainda mam@mpublico que
dificilmente pagara por algo que pode ser consegdal graca. Estes consumidores podem
constituir uma grande oportunidade para as empi@sasonsigam explorar este interesse
pela gratuidade. Em recente artigo, Anderson (2@8g)ica por que pensa que o futuro dos
negocios é gratis. Para ele, os custos vao tendercaem muitos mercados e as empresas
terdo a possibilidade de oferecer seus produtogralm, lucrando através de mecanismos
indiretos, como taxas “ocultas” (exemplo: instatdgdéanutencéo do servigo), cobrancas de
mensalidades, ofertas de outros servigcos, comp&mse prejuizos com maiores taxas em



picos de demanda, anuncios, venda de informacdee padrdes de consumo e muito mais.
Assim, inaugura-se uma nova época com novas lode@ensumo e de criacdo de valor, na
gual os antigos modelos de negécio ndo se mosfieazes.

6. Sonora

Sonora é um site pertencente ao portal Terra gquectmmo objetivo a venda de
arquivos de musica atraves dewnloads Seu estoque de arquivos atualmente ultrapassa as
500 mil canc¢des. Todas as musicas estdo dispormineiersdes de teste (uma pequena parte
do arquivo pode ser ouvido através da tecnologiastiEaming e para comprar (fazer o
download de mausicas, o consumidor tem que criar uma coataite, de forma a indicar
dados cadastrais e modo de pagamento. Diferenterdenfunes, o preco dos arquivos mp3
é variavel. A maioria custa ao cliente entre R$134B%$2,49. Pode-se optar também por
comprar o aloum completo, com um desconto de 10%nAle comprar as faixas, o cliente
pode ouvir radios online personalizadas, contendonaisicas mais tocadas de um
determinado artista ou mesmo criadas por um usgastmuer.

O site possui servicos interessantes. Ha parcenmacasite de relacionamentos Orkut
para a anexacdo das musicas presentes na listaudadouno Sonora em seu perfil. Além
disso, 0 Sonora tem parceria com a empresa den&eVivo para venda de toques de
telefone celular r{ngtoneg. Outro servico sdo os albuns com musicas diveasids
compilados pela empresa.

As buscas podem ser feitas por género musicalnglbestilos ou ordem alfabética.
Porém, este mecanismo ainda ndo é muito eficazoAweter erros na digitacdo da musica ou
do artista, o consumidor ndo recebe indicacdes @a@me correto de sua procura. No caso
de o erro ser nome de outra musica presente notaidém ndo ha sinalizacdo de que o
cliente possa ter se enganado.

Pelo preco cobrado, percebe-se que o modelo ddfigaegdo das faixas musicais
segue basicamente a estrutura do modelo de peaéiticdas faixas dos CDs. Ou seja, mesmo
possuindo custos bem menores do que na producbribuicdo de um CD, o Sonora ndo
explora a possibilidade de repassar este descantdiente, e muito menos de criar um
modelo em que os lucros seriam indiretos a paatvahda gratuita de faixas. Neste sentido, a
l6gica do modelo de negdcios do site é contradittom oframeworkapresentado. Anderson
(2004) faz uma simples conta em seu artigo mostraque 0s custos de embalagem,
distribuicdo e margem de lucro do varejo compdesndg parte do preco dos CDs, indicando
gue sem estes custos (ou seja, no comércio owaline3to total por faixa seria de no maximo
US$0,79, sendo que isto ndo considera eventudienEs e contratos.

7. O Sonora e o0 consumo na era digital

O caso do Sonora ilustra uma empresa brasileiratenta importar um modelo de
negocios existente em outros paises de forma aragnaa transformacdes no mercado
fonogréfico como uma oportunidade e ndo como umeagey modo como as gravadoras tém
visto a situacdo. Serve de exemplo e teste paedoamnulacdo no modelo de negdécio das
gravadoras. Contudo, o site ndo segue de forma letanp framework aqui proposto.
Levantam-se algumas observacfes em relacdo ao site:

v Personalizacédo do servige- O site possui sistema de cadastro, e ao acessata, 0
cliente tem acesso a radios que ele possa terocoadrecentemente escutado.
Contudo, o site ndo aproveita estas radios e lggasusicas criadas pelo usuario ao
oferecer as coletaneas diversificadas que atuagnséi criadas pelo proprio pessoal



do site. Olayoutdo site também nao é modificado apds o registrostdrio, e assim
o cliente é exposto a muitos produtos que naoiieeassam.

v' Consumo de produtos de nicho e abundancia de escath- O tamanho do estoque
da empresa ja é consideravel e possibilita a exghor dos segmentos de mercado.
Porém, como apontado anteriormente, o filtro condédgumas falhas, no sentido de
nao considerar possiveis erros do usuario em ss@hlride conter uma classificacédo
estatica de géneros musicais das cancdes e daasba@ndonstante atualizacdo dos
dados das faixas pelos consumidores via mecanigtagd poderia ser uma solucéo
para o problema.

v' Maior interacdo usuario-empresa— O site concede a possibilidade de o usuario dar
notas para as musicas, que em seguida sédo colaadas ranking. Porém, isto ndo
€ encorajado, ou seja, o cliente ndo vé motivos paecutar esta tarefa ou mesmo ser
fiel a sua opinido. Os géneros musicais e os aldivessificados sdo definidos pelo
proprio site, quando haveria espaco para a paatiaip dos usuarios na classificacéo e
montagem dos albuns. Ou seja, 0 conceito de caelBorem massa € pouco
explorado, no sentido de aparentemente ndo geraetnoalimentacao efetiva para a

melhoria dos filtros.

v" Produtos ou servicos “gratuitos” —O Sonora cobra precos relativamente altos pelos
downloadsconsiderando a colocacdo de Anderson (2004) cdathaa. A logica de
reducdo de custos parece que ainda néo foi toteénadrsorvida na precificacdo dos
produtos e isto pode estar influenciando negativéen@s receitas. Fora isso, 0s
anicos mecanismos de lucro indireto do site sdanalgooucos andncios, o que
poderia ser mais bem desenvolvido para possibdigueda nos precos na venda, que
€ algo que atrairia bastante este tipo de consumamstumado condownloads
gratuitos.

Percebe-se uma posicédo estratégica do Sonorandéedas gravadoras, que parece
caminhar para a adequacdo da nova realidade. Ppamece que a logica ainda ndo foi
completamente compreendida por seus executivos, gioda ha varias brechas em seu
modelo de negdcios que permitiriam um significantmento no niamero de clientes.

8. Consideracdes finais

O artigo teve como objetivo mostrar que novos cibose@m inovacgao estdo surgindo
e podem ser aplicados na reformulacdo de modelosedécio frente a nova logica de
consumo online. Os conceitos apresentados indidggumas tendéncias, que em parte tém
sido percebidas pelas empresas. O sucesso de asmpeegenda de produtos virtuais, como a
Netflix, Amazon, iTunes e Rhapsody mostra que &ipesse adequar de forma lucrativa a
nova légica de consumo. O site de venda de arquiigiteis de musica Sonora tenta seguir o
modelo desses sites, e apesar de nao exploraic@std a participacdo dos usuarios, possui
um modelo razoavelmente estruturado que consegpierax com lucro o download de
arquivos musicais. Contrariamente as grandes goaxsd o Sonora tem uma visdo de
mercado que, a0 menos em parte, considera que ovaadygica de consumo surgiu e tenta
se adaptar a ela, em vez de insistir num modefedécios baseado em bens fisicos, que tem
acumulado fracassos.

A principal sugestdo deste texto € que a colaboragé massa pode ser uma
importante ferramenta para atingir a cauda longardeéutos na distribuicéo e venda dos bens
virtuais. Ao classificar, sugerir e avaliar os prtms menos conhecidos pelo mercado, os
préprios consumidores aumentam as chances de dues gessoas resolvam adquirir estes



produtos. Os custos para realizar esta melhorenpi@l nas vendas sdo pequenos, ja que esta
atividade dos consumidores € quase sempre grdtlnta. questdo bastante pertinente a essa
colaboracdo voluntaria seria como aumentar o rdeeparticipagdo do consumidor nesta
atividade de organizar e estruturar os arquivosmasivacoes para tal tarefa sdo diversas.
Portanto, estudos para compreender como motivapngumidor a participar podem ser
fundamentais para aumentar a precisdo e flexibiéiddo modelo e dos filtros de busca
estabelecidos pelos sites e possibilitar uma meldeguacdo dos modelos de negécios, de
forma a gerar maiores retornos.
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