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RESUMO

O artigo apresenta a analise das obras A Cauda Longa, do escritor Chris Anderson e
Blockbusters, de Anita Elberse, professora de administracdo na Universidade de Harward.
A pesquisa mostra uma perspectiva comparativa, explorando as atribui¢es de Anderson ao
sucesso dos nichos e o contraponto de Anita que apresenta o outro lado de uma montanha
multiforme e multifacetada. Deseja-se com este artigo apresentar os dois lados, mostrando,
na medida do possivel, os fatores que determinam as verdades absolutas no tocante ao
mercado de hits, nichos e as variaveis. O conteudo apresentado parte da pesquisa
bibliografica, tendo como principio o uso dos dois tedricos acima citados, em suas
respectivas obras, para concretizar os estudos. Adianta-se que, a conclusédo de tal embate,
ndo se esgota com essa andlise, permitindo outros olhares que avancem com a pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE: cauda longa; blockbusters; hits; nichos.

INTRODUCAO

O estudo de Chris Anderson na teoria da Cauda Longa propGe a divisdo cultural e
econdmica do mercado entre hits e nichos. Para Anderson, o mercado de nichos sempre
existiu. O autor define que houve, na verdade, foi “a culminancia de uma sucessdo
inovagdes em negocios” (ANDERSON, 2006, p. 39) Com isso, nos ultimos anos, com o
aparecimento da internet, tal fenébmeno foi confirmado e a forma de acesso e o custo foram
modificados.

Antes da internet, os grandes sucessos eram as lentes pelas quais se observava a
cultura sendo desenvolvida e divulgada. Agora, com a disposicdo imensa do contetdo
oferecido pela web, jornais e revistas digitais estio no auge, com baixo custo de
distribuicéo e acesso, além da rapidez.

Em principio, é necessario esclarecer o que significam os termos aqui citados e que
fardo parte de toda a contextualizagcdo do artigo. Em entrevista para a Revista de Estudo de
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Viabilidade Econdmica e Financeira (EVEF) — localizada em Belo Horizonte (MG) e que
presta servigos de marketing e comunicagéo visual — Chris Anderson apresenta a descrigéo
que traduzem os termos ‘“nichos” e “hits”. O nicho de mercado € um segmento de
determinado produto ou pensamento de um grupo de pessoas que possuem 0S Mesmo
habitos ou, ainda, atividades em comum.

Sabendo disso, sdo criadas pela industria, seja ela material ou on-line, “segdes”
distintas de conteudos na tentativa de satisfazer os diferentes publicos existentes. J& os hits
sdo vistos como produtos e mercados dominantes, ou 0s grandes sucessos, aqueles materiais
que possuem ampla popularidade e, mesmo cada um tendo pequena porcentagem de lucro,
na soma geral apresentam o lucro.

Em A Cauda Longa, Chris Anderson investiga o crescimento das variedades de
produtos, ndo tendo eles a dependéncia de investimento no espago fisico (lojas, por
exemplo). Para ele, o mercado de hits € limitado a poucos produtos e muitos acessos. Ja nos
nichos, h& ainda os muitos acessos, porém, muitos produtos também, que em sua
diversidade alcanca um grande publico. Mesmo que 0 acesso seja pouco em determinado
produto, o todo forma o que ele chamou de a Cauda Longa.

Sabendo disso, Chris Anderson explica a teoria da Cauda Longa como a grande
demanda de quantidade de nichos disponibilizados de maneira barata e sem a necessidade
de espaco fisica para o armazenamento dos “produtos”. A analise da cauda nédo esté voltada
apenas para a grande quantidade de materiais, mas para o publico que migra para a
utilizagdo dos muitos objetos de consumo.

Desse modo, resume a teoria da Cauda Longa assim:

Nossa cultura e nossa economia estdo cada vez mais se afastando do foco
em alguns hits relativamente pouco numerosos (produtos e mercados da
tendéncia dominante), no topo da curva da demanda, e avangando em
direcdo a uma grande quantidade de nichos na parte inferior ou na cauda
da curva de demanda. Numa era sem as limitagdes do espago fisico nas
prateleiras e de outros pontos de estrangulamento da distribuicéo, bens e
servicos com alvos estreitos podem ser tdo atraentes em termos
econdmicos quanto os destinados ao grande publico. (ANDERSON, 2006,
p. 50)

Figura 1.1 Teoria da Cauda Longa apresentada por Chris Anderson.
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Como é possivel observar, o efeito Cauda Longa permite a popularizacdo de
diversos produtos que, em grande quantidade, alongam a Cauda do acesso. Desse modo,
acontece 0 acesso ilimitado sem restricbes ou limite & culturas e contetdos de todos 0s
modelos e informacdes.

Quando Anderson pontua o estudo advertindo que a “era do tamanho unico” esta
chegando ao fim, refere-se a ndo limitacdo do individuo, sendo que este — com a conversdo
do mercado de massa em milhdes de nichos, originado pela tecnologia — possui facilidade
no acesso de material, baixo custo e o imediatismo. A selegdo irrestrita apresenta a
realidade sobre os consumidores: o que querem e como pretendem obter, desde DVD’s, ou
livros, até o download de uma musica.

Em contraponto ao estudo de Chris Anderson, que define a Cauda Longa com duas
principais caracteristicas: tempo e abundancia — e ressalta que o mercado de nichos alonga a
Cauda, oferecendo um amplo espaco para o consumidor escolher os produtos — esta Anita
Elberse, professora de administracdo na Universidade de Harward, admitindo os conceitos
elaborados por Anderson, entretanto, ponderando sua ideia central com certo pessimismo
quanto a viabilidade proposta.

Para Anita, as previsdes de Chris Anderson ndo se cumpriram. A professora garante
que “a distribuicdo de vendas ndo esta crescendo na cauda. Ao contrario, a medida que os
consumidores compram mais produtos on-line, a cauda estd alongando, mas afinando”
(ELBERSE, 2014, p. 163). Uma pesquisa da Nielsen de 2011, apresentada em
Blockbusters, revela que 94% das faixas musicais — um total de 7,5 milhdes — venderam
menos de 100 cdpias. Pior ainda é o nimero das que venderam apenas uma copia: 32%, ou
seja, um terco de todas as musicas da Cauda Longa.

Ironicamente, ela questiona:

E preciso se perguntar quantas dessas msicas foram compradas pelos
préprios cantores, apenas para testar a tecnologia, ou talvez, pelas maes
dos artistas, como demonstracéo de lealdade. (ELBERSE, 2014, p. 163)

Em contra partida, faixas com maiores orgamentos produzem lucros mais altos. Por

exemplo, também em 2011, “102 faixas venderam mais de um milhdo de unidades cada,
representando 15% das vendas totais.” (ELBERSE, 2014, p. 163).

Desse modo, Anita decreta:

Essa é a realidade dos mercados digitais. A variedade pode se expandir
cada vez mais, mas a importancia de poucos titulos que vendam bem
continua aumentando, enquanto as vendas médias para as faixas que
vendem menos estdo caindo. (ELBERSE, 2014, p. 164)

A Cauda Longa dos nichos contestada pelo sucesso dos hits

A esta altura, ja familiarizado com as propostas de Chris Anderson e Anita Elberse,
considerar-se-a as trés forcas da cauda longa. A primeira € a democratizagdo das
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ferramentas de produgdo. Para Anderson, “o maior exemplo disso ¢ o computador pessoal,
que pds todas as coisas, desde as maquinas de impressdo até os estidios de produgédo de
filmes e de musicas, nas maos de todos.” (ANDERSON, 2006, p. 52).

Desse modo, o autor defende que essa caracteristica alonga a Cauda para direita em
decorréncia da grande linha de producdo. Mesmo artistas com poucos recursos financeiros
poderdo produzir e disponibilizar seus trabalhos. Portanto, o mercado dos nichos pode
rivalizar com os hits.

llustrando isso, esta a imagem que apresenta o resultado da primeira forga: a maior
oferta de bens, fazendo com que a cauda seja alongada.

Figura 1.2 Forca 1 explicada por Chris Anderson

Resultado: Maior oferta de bens,
0 que alonga a cauda.
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Assim, temos a segunda forca da Cauda: a reducdo de custos de consumo. Se por
um lado, o PC possibilitou as pessoas a produzirem, a Internet permitiu que essa producéo
fosse distribuida. Com isso,

a Internet simplesmente torna mais barato alcancar mais pessoas,
aumentando efetivamente a liquidez do mercado na Cauda, o que, por

sua vez, se traduz em mais consumo, elevando efetivamente o nivel da
linha de vendas e ampliando a area sobre a curva. (ANDERSON, 2006, p.
53).

Para compreender, também, a segunda forca, que possibilitou a grande producéo e
divulgacdo de materiais, vé-se a Figura 1.3 que apresenta a horizontalidade da cauda
proporcionada pelos nichos. Além da oferta de bens, vista na primeira for¢a, 0 mercado dos
nichos em sua particularidade ganha forca quando é considerado o ganho sobre os
diferentes nichos existentes, destinados a grupos especificos.

Com isso, Anderson afirma que “A internet simplesmente torna mais barato alcangar
mais pessoas, aumentando efetivamente a liquidez do mercado na Cauda, o que, por sua
vez, se traduz em mais consumo, elevando efetivamente o nivel da linha de vendas.”
(ANDERSON, 2006, p. 54)
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Figura 1.3 A viabilidade proporcionada pela Internet

Por fim, a terceira forgca da Cauda é a ligagdo entre a oferta e a demanda. Os novos
consumidores poderdo comprar 0s novos bens com mais facilidade. Os produtos estdo
disponiveis em prateleiras virtuais que podem, de modo fécil e preciso, serem acessados,
comprados e consumidos. Anderson afirma, “O resultado de tudo isso para os clientes é
reduzir os ‘custos de busca’ para encontrar o conteudo dos nichos.” (ANDERSON, 2006, p.
54). Apos isso, vé-se a ligacdo entre a oferta e a procura demonstrada abaixo.

Figura 1.4 Facilidade em procurar o que se deseja com baixo custo

E neste ponto que os dois autores parecem se encontrar para um breve dialogo.
Anita Elberse concorda com Chris Anderson quando toca a questdo do custo baixo. Para
ela, o surgimento da tecnologia digital diminuiu os custos de fazer negdcios por duas
frentes. A primeira diz respeito ao que chama de digitalizagao.
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Anita afirma:

Os revendedores on-line ndo enfrentam as limitagbes de espago nas
prateleiras que atrapalham as lojas de cimento e tijolo, e as empresas de
Internet podem utilizar mecanismos de recomendacdo e outras tecnologias
para gerenciar seus sortimentos de forma eficaz. (ELBERSE, 2014, p.
157)

A segunda e, em reflexo a primeira, a tecnologia digital jogou para baixo 0s custos
para quem compra os produtos. Aliado a isso, as empresas disponibilizam recursos que
facilitam essa compra. Por exemplo, as ferramentas e os instrumentos de busca ajudam o
consumidor encontrar de maneira breve o que deseja. Resumindo este novo cenario, Anita
Elberse concorda exatamente com Chris Anderson:

Da mesma forma, aspirantes a musicos podem agora gravar musicas
apenas com 0 uso de um laptop e um microfone e obter uma qualidade
antigamente disponivel apenas em estudios de gravagdes profissionais — e
por uma fracdo dos custos. Muitos produtos podem ser totalmente
digitalizados, incluindo programas de televisdo, musica, livros e noticias
esportivas. (ELBERSE, 2014, p. 158)

Este, porém, como ja mencionado, é o ponto de encontro, mas, também, de
divergéncia entre Chris Anderson e Anita Elberse. Enquanto o primeiro, por tudo que ja foi
exposto, desaconselha apostar num grupo seleto de blockbuster, Anita aponta o caminho
inverso. Ela garante que a distribui¢do de vendas ndo esta crescendo na Cauda, isto é, com
0s nichos, mas com os hits, representados pelas grandes industrias fonogréaficas.

Para Anita, o mercado de hits é tdo forte que a parcela dos nichos — mesmo em
quantidade muito superior — ndo pode fazer frente e rivalizar com ele, mesmo considerando
a juncdo de todos os nichos existentes na Cauda apontada por Anderson. Ela comenta: “E
impressionante ver como poucos titulos bem-sucedidos contribuem para uma significativa
parcela das vendas e quantos com desempenho ruim ndo conseguem fazer o mesmo.”
(ELBERSE, 2014, p. 164).

Anita Elberse se contrapde a ideia de Chris Anderson quando ele indica que estamos
entrando na era da microcultura, onde todos escolhem produtos diferentes. Assim, a soma
da grande quantidade de nichos faz com que haja sucesso, no que diz respeito a jungéo do
consumo de pequenas quantidades que fazem o mercado lucrar em seu rendimento total.
Anita explica que a mudanca e a evolugdo do mercado pode interromper o pensamento de
Anderson. Sendo assim:

A medida que a demanda muda, de revendedores fisicos, com espaco
limitado nas prateleiras, para canais on-line, com muito mais variedades, a
distribuicdo de vendas ndo estd crescendo na cauda. Ao contrério, a
medida que os consumidores compram mais produtos on-line a cauda esta
alongando, mas afinando. (ELBERSE, 2014. P. 162 e 163)

A autora de Blockbusters ainda acusa Chris Anderson de fazer falsa propaganda. Ela
lembra que o autor de A Cauda Longa fez uma previsdo em que as empresas inteligentes
deveriam deixar de confiar no mercado de hits em detrimento do lucro que é oferecido pela
Cauda longa, isto €, os produtos de nicho que sdo customizados e segmentados.
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Anita revela que, diante desse discurso otimista, muitas empresas aderiram ao que
prega Anderson. “A ideia foi adotada por muitos profissionais de diversas industrias. As
crengas de Anderson influenciaram o pensamento estratégico da Google de forma
profunda” (ELBERSE, 2014, p. 160).

Um outro ponto, ndo menos importante na obra de Anita, aponta que “oS produtos
de cauda longa ndo incluem apenas os verdadeiros nichos, mas 0s antigos sucessos
também.” (ELBERSE, 2014, p. 165). Sendo assim, os nichos de hoje, sao os hits de ontem
que, pelo aparecimento de novos hits, diminuiu. Ela defende que estes sim, contribuem para
0 lucro da Cauda Longa por serem antigos sucessos e, consequentemente, serdo procurados.
Mas, a grande maioria que foi produzida de modo amador, e estd ocupando na Cauda,
nunca foi bem sucedida.

Desse modo, 0 que Anita Elberse defende — através de pesquisas mencionadas em
seu livro Blockbusters — é que ha, atualmente, uma tendéncia que leva o volume de
negocios para o topo e ndo para a Cauda, como previa Anderson, em 2006, conforme na
explicacdo apresentada em A Cauda Longa. O aumento da demanda se concentra na parte
de cima e ndo embaixo.

A autora, fundamentada em suas pesquisas, ainda defende que “como venda e
aluguel de videos, retrata 0 mesmo padrdo. Em vez de uma mudancga na demanda para a
cauda longa, estamos testemunhando um aumento do nivel de concentracdo do mercado de
bens de entretenimento digital.” (Elberse, 2014, p. 166). O grafico abaixo retrata a teoria
chamada de “o vencedor leva tudo”.

Figura 1.5 A Cauda Longa versus a teoria do “vencedor leva tudo”
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A partir disso, Anita explica o grafico da pagina 167 de Blockbusters com a teoria
do “vencedor leva tudo”. Para ela, ao invés de mudangas na demanda para a Cauda Longa,
é possivel verificar o aumento do nivel de entretenimento no digital. Segundo o gréfico, “a
industria do entretenimento estd se movendo cada vez mais para um mercado no qual o
vencedor leva tudo.” (ELBERSE, 2014, p. 166)
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Prosseguindo sua tese, Anita Elberse ainda acha crucial que os gestores da inddstria
entendam quem sao 0s responsaveis por esse movimento ladeira a cima. As perguntas que
ela deixa para os executivos de entretenimento sdo as seguintes: “Um pequeno grupo de
fanaticos esta gerando demanda por produtos obscuros? Ou um grande numero de
consumidores se aventuram regularmente na cauda longa?” (ELBERSE, 2014, p. 166). Para
responder tais indagacdes, ela cita o sociélogo William McPhee, que na década de 1960, em
seu livro Formal Theories of Nass Behavior, abordou as duas leis do comportamento do
consumidor.

Anita afirma:

McPhee explorou suas teorias em cenarios que forneciam pouco mais de
uma duzia de alternativas. Mas minha pesquisa revela que suas
descobertas — que , em muitos aspectos, vao diretamente de encontro ao
pensamento de Anderson sobre a cauda longa — também séo validas para
enormes variedades que agora encontramos on-line. (ELBERSE, 2014, p.
166)

A analise de McPhee levou Anita a dois principios importantes. Primeiro, 0s
produtos que ele chama de obscuros sdo comprados por pessoas familiarizadas com muitas
alternativas. Enquanto que, os populares, sdo comprados por pessoas que conhecem poucas
opcdes. Assim, conclui:

Como parece que produtos de sucesso “monopolizam” os consumidores
eventuais, McPhee chamou de fenomeno de “monopodlio natural”.
Portanto, ndo é de se espantar que, quando a Apple orgulhosamente
anunciou que acumulara 100 mil aplicativos para iPhone na App Store,
mais de 98% dos usuérios do iPhone ndo mostratam qualquer interesse na
época em nenhum dos 99 mil aplicativos menos populares. (ELBERSE,
2014, p. 167).

Com isso, percebeu-se que, a maioria das pessoas busca e se satisfazem com
produtos mais populares, ou seja, 0s que estdo no topo e ndo na Cauda.

Em segundo lugar, mesmo quem consome 0s produtos obscuros, gostam mais dos
produtos populares. Esse conceito ou comportamento, de utilizar o contetdo geral ou
comum, ¢ chamado de “risco duplo”. McPhee apontou duas desvantagens dos produtos de
nicho: “Em primeiro lugar, ndo sdo conhecidos; em segundo lugar, quando se tornam
famosos, as pessoas que passam a conhecé-los sdo cautelosas e, na verdade, preferem
produtos populares.” (ELBERSE, 2014, p. 167).

A certeza de Anita é confirmada quando ela traz opinido de Eric Schimidt, CEO da
Google que, num primeiro momento, aderiu a ideia da Cauda Longa, mas mudou de opinido
mesmo defendendo o sucesso da cauda longa para a empresa.

Dois anos apés defender o pensamento de Chris Anderson, Schimidt sentenciou:

Embora a cauda longa seja muito interessante, a verdade é que a grande
maioria da receita permanece no topo. E a ligdo que os negdcios precisam
aprender. Embora vocé possa ter uma estratégia da cauda longa, é
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preferivel ter o topo, porque de & vem a receita. Amamos a cauda longa,
mas a maioria da nossa receita vem do topo. (ELBERSE, 2014, p. 169)

E ndo s6 isso, mas reconheceu que 90% da receita da empresa dos 10% principais
anunciantes vém dos hits. Schimidt chamou esse cenario de “modelo 90/10”. Se a Google
mantém essa porcentagem de lucro, a empresa esta, em sua maioria, fazendo negocios com
0S mesmos anunciantes ativos do mercado tradicional que antes da inovacdo da Google de
publicidade on-line, ja representavam a maioria dos precursores do servico desde a midia
tradicional.

Ainda, insistindo com as declaragdes do CEO da Google, Anita Elberse justifica seu
posicionamento e sua pesquisa quanto ao retorno financeiro que os hits garantem:

Schimidt, antes tdo entusiasta das ideias de Anderson, agora argumenta a
favor do efeito vencedor leva tudo: ‘“Na realidade, ¢ provavel que a
internet propicie maiores blockbusters e maior concentragdo de marca...
Quando vocé consegue reunir todo o publico, ele ainda gosta de ter uma
grande estrela. N&o se trata mais de uma estrela americana, mas uma
global. Portanto, isso significa marcas globais, negécios globais, figuras
globais dos esportes e celebridades globais.” (ELBERSE, 2014, p. 169)

Apresentando as ameacas que a tecnologia digital pode acarretar aos produtores —
ainda contextualizando o fato dos materiais disponibilizados em grande quantidade
transmitirem a impresséo de que sempre ha o lucro, na soma total do consumo, pensamento,
este, de Chris Anderson — Anita desaprova a ideia de que 0s servi¢os on-line, com menores
custos e facilidade no acesso.

Dessa maneira, Anita comenta:

A maioria das pessoas frequentemente associa a crescente importancia da
tecnologia digital, e os menores custos de transacdo e busca que ela
provoca, a distribuicdo de produtos por meio de lojas digitais — o iThunes
e o Spotify em relagdo & musica, o Hulu e 0 YouTube em relagéo a video,
e a Amazon em relagdo a livros. Mas a tecnologia digital pode alterar
canais de forma muito mais fundamentais e de muitas outras maneiras.
(ELBERSE, 2014, p. 195)

Exemplificando o que Anita exprime, a imagem abaixo apresenta duas observacoes
centrais na questdo dos riscos do on-line para os grandes produtores. A primeira é de que
midia on-line permite que novos talentos (sejam mdasicas, livros, videos ou imagens),
alcancem diretamente o consumidor, sem precisar passar por um processo tradicional de
preparacdo e divulgacdo do material, o que é possibilitado com certa facilidade pela
internet, por exemplo.

O segundo apontamento é a possibilidade de ignorar o distribuidor para
comercializar os produtos de entretenimento. Dessa maneira, 0 caminho em que se devia
seguir até uma loja fisica para a compra do produto €, por vezes, abreviada — deixando o
consumidor de realizar a procura fisica — e acontece a busca pelo material que se pretende
obter nos ambientes da web que disponibilizam o mesmo.
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Figura 1.6 A tecnologia digital que impacta os grandes produtores e 0s canais de
entretenimento
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diretamente” diretamente”

Feitos os apontamentos e a apresentacdo dos riscos que 0s produtores estdo
suscetiveis diante do avanco tecnoldgico e da grande demanda de produtos on-line, Anita,
mais uma vez, corrobora com a oposi¢do ao pensamento de Chris Anderson. Em A Cauda
Longa, o autor explica com otimismo as grandes oportunidades no investimento de
materiais disponibilizados nas plataformas on-line, a fim de obter lucro no ganho total do
sucesso nos produtos.

Para terminar essa discussdo, Anita Elberse conclui:

Em suma, embora avancos em tecnologias digitais possam, a primeira
vista, ter uma influéncia “democratizadora”, na realidade, eles tendem a
ter o efeito oposto: promover a concentragdo e uma dinamica do tipo “o
vencedor leva tudo”. Ao facilitar e baratear a reprodugao, distribuigdo e
consumo de conteldo de midia, as novas tecnologias cada vez mais
fornecem as pessoas de todo 0 mundo acesso aos programas de televisao,
filmes, livros e Operas mais cobigados. Neste mercado, em répida
evolucdo, blockbusters e grandes estrelas ganham relevancia — e as
estratégias de blockbuster prosperam. (ELBERSE, 2014, p. 189)

CONSIDERACOES FINAIS

O livro de Anita Elberse surgiu como uma contraposicao a teoria da Cauda Longa
de Chris Anderson, que apresenta os mercados de nichos como o provavel futuro, devido a
grande capacidade de divulgacéo e distribuicdo de produtos na internet. Anita afirma que o
que produz o sucesso dos produtos ndo é a quantidade da demanda e acesso, mas 0
resultado final dos grandes objetos de consumo.

Considerando a realidade existente na atualidade, ¢ de se julgar importante a
facilidade em que produtos on-line, em alto nimero de producdes, séo disponibilizados na
rede a todo o momento. Essa questdo traz beneficios para o consumidor, que consegue
escolher determinado material que procura, através dos nichos de mercado direcionados aos
grupos sociais, mas, também, apresenta riscos — como 0S expostos por Anita — para 0S
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produtores. Estes, querendo obter ganho no ajuntamento do pequeno lucro de todos os
produtos, acabam, de certa maneira, confiando no pensamento de Anderson sobre a Cauda
ser cada vez mais longa, de acordo com o rendimento total.

Contudo, sem desconsiderar os argumentos que definem a Cauda Longa, Anita julga
que, entre tantos pontos positivos, Anderson comete um erro ao acreditar que o
investimento deve ser nas grandes variedades, ou seja, em produtos de nicho. Embora,
empresas como 0 Google tenham aderido a “teoria” da Cauda Longa, com o decorrer do
tempo e situacgdes, foi percebido que o proveito conquistado, no que se refere ao lucro, ndo
partiu necessariamente do mercado de nichos, j& que a preferéncia do consumidor se
concentra no contetdo popular e os produtos destes nichos sdo conhecidos.

Blockbusters sentencia que, neste mercado tdo dindmico e previsivel, o vencedor
leva tudo. Dessa maneira, € possivel concluir que de fato, a Cauda existe e aparece nos
gréficos, mas ela ndo é tdo longa nem téo forte. Anita indica que, possivelmente, o que seria
a Cauda Longa se tornou uma cauda amputada ou, na melhor das hipoteses, enfraquecida e
inexpressiva perante o mercado de hits.
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