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ARTIGOS — TENDENCIAS SOBRE AS COMUNIDADES VIRTUAIS DA PERSPECTIVA DOS PROSUMERS
Marcelo Jacques Fonseca — Manuela Albornoz Gorgaliarta Olivia Rovedder de Oliveira — Maria Aiedlora Cannarozzo Tinoco

RESUMO

O desenvolvimento de tecnologias de comunica¢a@iefdrmacéo, tais como a Internet, revolucionou
as formas de comunicagéo de maneira jamais viste tlas principais evidéncias desse fato € que as
pessoas se aproximam, formando grupos de relacamtaronline conhecidos por comunidades
virtuais. Este artigo tem como propoésito identifies tendéncias quanto ao futuro das comunidades
virtuais a partir da perspectiva de um perfil de&u® especifico — oprosumers Para tanto, foram
realizadas combinag¢Bes de diferentes técnicas tafiids, envolvendo a utilizacdo de imagens,
entrevistas em profundidade, técnicas projetivaairala, analise de cenarios. Os resultados obtidos
sugerem que as tendéncias de uso e participacdoodamidades virtuais, do ponto de vista dos
prosumers estdo vinculadas a cendarios mais inovadores: aermparticipacdo ativa dos usuarios,
maior envolvimento das pessoas, ado¢do de novaslogéas e formas de acesso, entre outros. Além
disso, demonstram a importancia de sua considedsdtoo das politicas de marketing e a influéncia

que terdo no futuro sobre os consumidores e soprecesso dprosumption

PALAVRAS-CHAVE Comunidades virtuaigrosumerstecnologia, comportamento do consumidor,

comunicagao.

ABSTRACT

The development of communication and informatichnielogies, like the Internet, has revolutionized
forms of communication in a way never seen before of the main evidences of this fact is that
people are joining together, forming online relat&hip groups known as virtual communities. The
purpose of this paper is to identify the trendstasthe future of virtual communities from the
perspective of a specific user profile, the prosuni® do so, combinations of different qualitative
techniques were used, involving images, in-deptkeriiews, projective techniques and scenario
analysis. The results obtained suggest that theamsk participation trends of virtual communities,
from the point of view of prosumers, are linkedrtore innovative scenarios, where there is a greater
active participation by users, more involvemenpebple, the adoption of new technologies and forms
of access. Furthermore, they show how importaigt b consider them in marketing policies and the

influence they will have in the future on consunaard on the prosumption process .

KEY WORDSVirtual communities; prosumers; technology, consubahavior, communication
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INTRODUCAO

A discussdo sobre as novas formas de relacionamgmpiciadas pelo desenvolvimento das
tecnologias de comunicacdo e de informacdo né&o i6 oraa novidade. A idéia tradicional de
comunidades, atualmente, é revista na forma de miokades virtuais como resultado do incremento de
acesso as formas de comunicacao e interacdo noonoatide (PILLER e outros, 2005). A Internet

por exemplorevolucionou as formas de comunicacdo de manemaigavista. Segundo seus criadores,

a Internet é considerada um mecanismo de disseftinde informacdo e divulgacdo mundial e um
meio para colaboracéo e interacdo entre individussus computadores, independentemente de suas
localizac6es geograficas (INTERNET SOCIETY, 2003).

Segundo Bill Gates (2007), aproximadamente no an@017, as pessoas estardo muito mais
conectadas entre si e as comunidades que oferefarmacdes de interesse. Pesquisas preocupadas
com o estudo dos fatores que afetam a adocdo daeldg@a e, especificamente, a aceitacdovdh
fundamentam as idéias de Gates (2007) em relac@npartancia da qualidade da informacao
percebida pelo usuério, ao tempo de resposta, ssibitelade daveb e a facilidade de uso, como
determinantes da inten¢cdo comportamental para giadiessa tecnologia, e, em conseqiéncia, para a
participacdo em comunidades virtuais (LIN, LU, 200ASTANEDA, MUNOS-LEIVA e LUQUE,
2007). Ossitesde comunidades sao as categoriasvdb-siteque mais rapido crescem haernet
(RIDINGS; GEFEN, 2004).

Uma vez que o numero de comunidades virtuais esdérios tem-se expandido e crescido
enormemente, essas comunidades tém-se tornadoo ofkgetestudo de diversos pesquisadores
(RIDINGS, GEFEN, 2004; SCARABOTO, 2006; ALMEIDA, NZ&XON e DHOLAKIA, 2008)
interessados em conhecer desejos, atitudes e sigi®ique sdo revelados e discutidos dentro dessas
comunidades, bem como a grande influéncia que ®amrtomada de decisdo de um consumidor
particular ou de um grupo, refletindo e estimulamgercados. As comunidades virtuais apresentam
ampla gama de efeitos culturais, incluindo a infti@ no comportamento do consumidor
(KOZINETS, 2002).

A maioria das pesquisas existentes sobre comurideidiiais se encontra na literatura de
sistemas de informacg&o (LEE, VOGEL e MOEZ, 2003smutras disciplinas, como Antropologia,
Psicologia,Marketing e Administracdo, também compreendem a sua immat§RFORTER, 2004).
Dentre esses estudos, Bagozzi e Dholakia (2003) pestacam que o0s pesquisadores que buscam

compreender as comunidades virtuais tém adotadoarialise do paradigma de rede social
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(WELLMAN, 1999); a metodologia etnogréafica (KOZINET1999), ou tém focado as caracteristicas
peculiares do ambiente digital e entender comavauo@acdo mediada difere da comunicaigée-to-

face (WALTHER, 1996)". Entretanto, a despeito do auroede estudos (exemplos: KOZINETS,
1999; BAGOZZI, DHOLAKIA, 2002; KOZINETS, 2002; PILER e outros, 2005), ndo foram
encontradas na literatura de marketing e de comperito do consumidor pesquisas com enfoque na
percepcdo do proprio membro sobre a adogdo e auntarg das comunidadesnline que
considerassem uma perspectiva de futuro.

Devido aos argumentos explicitados, este estudocabsaber a opinido que o usuério de
comunidades virtuais tem sobre o futuro dessas wiglades e sobre as tecnologias que surgirdo para
aprimorar a interacdo e a comunicacao dos parnitggaNo entanto, € muito discutida a capacidade de
um consumidor avaliar inovagdes que envolvam tegia] devido a grande complexidade que elas
apresentam. Por esse motivo, foi escolhido, derdreliversos usuérios das comunidades, um tipo
especifico, os chamadpsosumers

O conceito dgrosumerfoi introduzido por Alvin Toffler (1980) no sewto The third wave
como uma combinacgéo de produtor e consumidor (BANBIJ] MORASCH, 2005; TROYE, XIE,
2007).Prosumerssdo consumidores engajados no processo de co-amdegprodutos, significados e
identidades. S&o consumidores proativos e dinaneisosompartilhar seus pontos de vista. Eles estéo
na vanguarda em relagdo a adocéo de tecnologiassabham identificar valor nos produtos escolhidos.
Distinguem-se dogarly adopterspelas suas atitudes interventoras relativas a santfrmacéo e
meios de comunicacdo (TROYE, XIE, 2007; XIE, BAGOZFROYE, 2008).

A partir dessas caracteristicas gwesumers percebe-se que o reconhecimento desse tipo de
consumidor dentro do processo de producao/consun® grande importancia para os gerentes de
marketing, pois representam canais de comunicaggoriantes para criar atitudes e demandas. Eles
refletem e estimulam mercados, através de suacipagio e poder de comunicacdo (NUNES,
RODRIGUES, 2005). Além disso, o entendimento do pomamento dogprosumerspode gerar
insightsuteis para o entendimento das novas tendénciasmpartamento do consumidor e préticas de
marketing (TROYE e XIE, 2007). Segundo Langer (908@0 ogprosumersos principais responsaveis
pela inovacdo de produtos, num sentido mais restitpela producdo de cultura de consumo, num
sentido mais amplo.

Assim, 0 objetivo deste artigo é o de identificandéncias sobre o futuro das comunidades
virtuais a partir da visdo dgwosumersPara tanto, buscam-se respostas para questdes Qualoo
futuro das comunidades virtuais? Para que seradas®aQuem devera participar? Aumentara o

namero de adeptos? Como serdo usadas e acessadag¥dgmacOes serdo trocadas? Qual sera a
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influéncia das comunidades virtuais no consumo?| Gesa a participacdo das empresas nas
comunidades virtuais?

ApOs esta introducdo, o artigo busca fundamentaiceemente o tema de estudo, discutindo
tanto comunidades virtuais quamimsumers Em seguida, detalha o método empregado na re@tiza
da pesquisa, que se caracteriza pela combinacatifatentes técnicas qualitativas, envolvendo a
utilizacdo de imagens, entrevistas em profundidi&dajcas projetivas e, ainda, analise de cendyias.
terceira secdo, apresenta uma analise dos priadipsultados identificados, culminando na projecéo
do cenario de tendéncias quanto as comunidadasigirtPor fim, sdo expostas a discussdo dos

resultados e as consideracdes finais da pesquisa.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica deste artigo esta orgamiead dois grandes subitens. O primeiro discute o
gue sdo as comunidades virtuais, passando podsfiagdes, evolucdo e principais caracteristi€as.
segundo subitem aborda o conceitgpdesumerse discorre sobre origem do termo, sua importaacia
suas principais caracteristicas.
Comunidades virtuais

Comunidade é um construto central no pensamenial dMUNIZ e O’GUINN, 2001), que
possui uma abrangéncia de definicdes (PORTER, 2064 vez que sua histéria intelectual € ampla e
abundante. De acordo com Muniz e O'Guinn (2004,1R):

“Comunidades” eram uma proeminente preocupacaotid® tedricos, cientistas e filosofos sociais désulos
dezenove e do inicio do século vinte (e. g., DeW8g7; Durkheim, 1893, 1933; Freud, 1928; Kant,111996; Marx,
1867, 1946; Nietzsche, 1886, 1990; Park, 1938; 80}869; Simmel, 1903, 1964; Weber, 1922, 1978tH\Vir938), e
tem continuado a ser entre os contribuidores cqmieineos (e.g., Dellah et al. 1985; Boorstin, 1%t3joni, 1993;
Fisher, 1975; Lasch, 1991; Maffesoli, 1996; Merti®@66; Putnam, 1995, 2000; Wellman, 1979).

Entretanto, o desenvolvimento de tecnologias deuoicacdo e de informacao, tais como a
Internet, gerou impacto em diversas areas do cambato. O conceito de comunidades, estudado por
areas como sociologia e antropologia, entre ous@fseu alteracbes em sua tradicional definicdo de
entidades geograficamente circunscritas. “Ser wnauaidade é dividir um mundo; dividir um mundo
€ ter um horizonte de interesse comum, no — e petpual as coisas mostram-se significativas,
pertinentes e relevantes; enfim, algo que intetdsHEIDEGGER em INTRONA e BRIGHAM, 2007,

p. 168). Entretanto, ha pouco até a sociologia coma abrir mao do requisito de proximidade fisica,
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que atuava como limitador da definichdo de comurddadWELLMAN e GULIA, 1997;
SCARABOTO, 2006).

Atualmente, a rede de computadores tem possilblitad pessoas de todo o mundo,
desprezando limitagcdes geograficas e de tempongacmutras pessoas e reunir-se em grupos, com
base na ampla rede de interesses culturais ec@iasociais (KOZINETS, 1999). Uma vez que uma
pessoa se conecte e interaja com outrdise € mais provavel que ela se torne membro receridmt
uma ou mais dessas reunifes, tornando-as umadenig@ormacao e interagdo social (KOZINETS,
1998, 2006). Essas reunifes tém recebido variasmlaacdes, como comunidades “mediadas por
computador” (ETZIONI e ETZIONI, 1999),0hlineé ou *“virtuais” (CARVER, 1999). Rheingold
(1993) foi quem primeiramente cunhou a expressd@munidade virtual definindo-a como uma
agregacao social em que ocorrem discussfes pufdicascerta duracdo), com sentimentos humanos
suficientes, para formar teiasgbg de relacionamentos pessoaiscygberespaco.

Para Bagozzi e Dholakia (2002), a maioria das catagies virtuais é organizada ao longo de
alguns interesses distintos, os quais podem estgignados a um topico particular, produto ou até
atributo demografico. RIDINGS, GEFEN e ARINZE (20G2 273) oferecem a seguinte defini¢éo:
“grupos de pessoas com interesses e praticas emntaue se comunicam regularmente, por um
periodo de tempo determinado, de uma forma orgdaizea Internet, utilizando um mecanismo
especifico”.

As comunidades virtuais tém uma variedade de efeitdturais, incluindo influéncia no
comportamento do consumidor. De fato, varios degagsos sdo estruturados ao longo de interesses
de consumo e de marketing. Kozinets (1998, 2006pg&zta chama-las de comunidadedine de
consumo. Mas cabe ressaltar que a participacdooemiredades virtuais constitui uma agéo social
intencional em que 0s membros agem propositalmentessas acfes sdo determinadas pelas
caracteristicas sociais da comunidade (BAGOZZI eODAKIA, 2002; CHIU, HSU e WANGF,
2006).
MotivagBes dos usuarios para participar em Comuniddes Virtuais
As razdes pelas quais 0s usuarios participam daumidades particulares tém implicacdes para os
negoécios que procuram estabelecer a sua presengebmeapara 0os académicos que tentam entender o
comportamento dos usuarios. Além disso, compreeaglenmunidades virtuais € interessante para as
organizacdes que querem penetrar nesse mundo atenagdes e aproveitar esse enorme potencial
(RIDINGS e GEFEN, 2004).

Conforme Ridings e Gefen (2004), a principal matd@ pela qual as pessoas participam de

comunidades virtuais € a troca de informagfes. hedmento e a informacdo s&o recursos muito
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valorizados pelos usuéarios das comunidades virtQgsnembros de uma comunidade virtual tendem a
manter um vinculo através de sua interacdo emaelacum assunto de interesse comum, trocando
informacdes, manifestando pontos de vista, expndsssentimentos e sugerindo solucoes.

Contudo, as pessoas também procuram amizade e sgo& nas comunidades virtuais. Os
autores acrescentam que as comunidades virtuaimyedana forma que as reais, sdo criadas nao
somente para o intercambio de informacao utilitdmas também para suprir as necessidades sociais de
amizade e apoio social. O apoio social esta refacdio com suporte emocional, senso de
pertencimento, encorajamento e auxilio instrumes@ muitos participantes procuram ao participar
de uma comunidade virtual. O sentimento de serepdd um grupo acompanha noc¢bes de
compartilhamento, companheirismo, socializacaale de comunicagédo (RIDINGS e GEFEN, 2004).

Existem outras motivagcdes apontadas na literat@laspquais as pessoas participam de
comunidades virtuais; entre elas, recreacao eteningento que as comunidades oferecem, assuntos ou
topicos de interesse discutidos e afinidade comactenisticas técnicas da comunidade (interface,
funcdo de busca etc.). Ainda, muitos buscam contestd ou aprendizagem, comprar e consumir
produtos e servicos (BAGOZZI e DHOLAKIA, 2002).

Adocéo e participagdo dos usuarios em comunidadestuais

Existem na literatura diversas pesquisas focadaestudo das varidveis que determinam a
adocdo e a participagdo dos usuarios em comunidadaais (isto €, YOO, SUH e LEE, 2002;
BAGOZZI| e DHOLAKIA, 2002; DHOLAKIA, BAGOZZI e PEARQ 2004; CHIU, HSU E WANG,
2006). Autores concordam na existéncia de varianeisiduais como emogdes positivas e negativas
antecipadas a participagdo, atitudes e desejosapresentam grande influéncia nas intengBes de
participacdo dos usuarios (BAGOZZl e DHOLAKIA, 200RHOLAKIA, BAGOZZI e PEARO,
2004).

Além das variaveis individuais, outras varidveisrdriéncia social podem afetar a participacéo
e a tomada de decisdo dos consumidores de comenidatlais (BAGOZZI e DHOLAKIA, 2002;
DHOLAKIA, BAGOZZI e PEARO, 2004; CHIU, HSU e WAN&006). Essas variaveis incluem
determinantes sociais como normas de grupo e d#sdisocial. As normas de grupo referem-se ao
processo de internalizacdo no qual o conjunto dasnealores e crengas individuais de cada membro
da comunidade é coerente com as do grupo todo (BAGG® DHOLAKIA, 2002). A identidade
social diz respeito a identificacao individual cengrupo no sentido de pertencimento, envolvendo
aspectos cognitivos, afetivos e avaliativos (DHOLAKBAGOZZI e PEARO, 2004).

Prosumers
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O conceito deprosumerfoi introduzido por Alvin Toffler (1980), imagindio um tipo de
consumidor do futuro, envolvido no desenho e naufedara de produtos para torna-los mais
personalizados e individualizados.

Kozinets (2007) define ggrosumerscomo consumidores que se identificam como menios
determinado grupo e que coletivamente usam umaraulie consumo — e esse uso inclui a construgéo
individual e coletiva de praticas, identidades gniicados (sobrepostos e mesmo conflitantes) e
também textos, imagens e objetos alternados.

A compreensdo de que os consumidores estdo atitereaxolvidos na criacdo de valor e
beneficios para seu proprio consumo esta alinhataacvisdo pdés-modernista de que o consumidor é
um participante da personalizacdo de seu prépriodmuagindo e determinando os significados e as
fungbes dos objetos, baseado no seu sistema stml{BIRAT, DHOLAKIA e VENKATESH, 1995).
DesSa forma, os consumidores, em lugar de meramaestruir valores, produzem outros,
comprometidos em diversas acdes sociais, intetpmagae produtivas que resultam em produtos,
simbolos, sinais e beneficios psicossociais.

Xie, BAGOZZI e TROYE (2008) definemprosumptioncomo as atividades de criacdo de valor
realizadas pelo consumidor que resultam na proddedmodutos que eles eventualmente consomem e
gue constituem suas experiéncias de consumo. Cittaes podem incrementar a propensdo de
prosumption entre eles, avangos tecnolégicos, aumento de@éekiternet etc. Porém, outros fatores
podem reduzir essa inclinacdo gosumption Dessa forma, a complexidade da tecnologia
(componentes eletrbnicos em carros e em outrosifmedpode dificultar as pessoas leigas realizar po
eles mesmos certos trabalhos, desencorajando ctamsmtos derosumptiofTROYE e XIE, 2007).
Caracteristicas dogprosumers
Segundo Xie, Bagozzi e Troye (2008), mosumerssdo pessoas bem informadas, em constante
procura de conhecimentos e desenvolvimento de démgas em todos 0s aspectos de interesse do
seu dia-a-dia. Estéo ativamente envolvidos naduialg valor e beneficios para seu préprio consumo.
Conforme Piller e outros (2005), psosumersatuam comao-designersou parceiros na criacdo de
valor, uma vez que eles se apropriam de atividedpsocessos que costumavam ser de dominio
exclusivo de empresas. Valendo-se das novas tegasjoeles interagem e influenciam quem os
rodeia, antecipando tendéncias (PILLER e outro$2R(E, BAGOZZI e TROYE, 2008).

As principais caracteristicas encontradas prosumerssado descritas a seguir (EURO RSCG
WORLDWIDE, 2004; PILLER, SCHUBERT e KOCH, 2005; XIBAGOZZl e TROYE, 2008;
LANGER, 2007):
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1. Criam seu proprio estilo de vida: gostam de se sentir no controle da suas vida® e sa
proativos. Procuram dicas e palpites de todas redoe montam seus estilos de vida em
funcdo de suas necessidades. Sdo autodeterminddosiream a tecnologia. Conforme Xie,
Bagozzi e Troye (2008), eles criam suas proprige®@dncias subjetivas, as quais, por sua
vez, geram os beneficios pessoais e 0s valoreaspaira oprosumers

2. Nao se deixam prender por estereétiposido se autolimitam a rétulo ou lugar. As suas
escolhas ndo seguem padrées ou pressdes socias. pEdcuram criar padroes de
comportamento e auto-imagens ideais segundo o ceid ple vista (XIE, BAGOZZI e
TROYE, 2008).

3. Fazem escolhas inteligentesstando bem informados, sabem o que esta dispendvgque
oferece maior valor para eles. Utilizam a tecn@ogara comunicar-se com sua rede de
contatos e procurar o que tém de melhor em relag®us interesses. Nesse sentido, Troye e
Xie (2007) acrescentam que as suas atitudes noegmocde escolha vdo além do
conhecimento das diversas marcas e dos atributespdmutos, avaliando as possiveis
conseqliéncias e os reais beneficios de sua escolha.

4. Abragam a mudanca e a inovagaondo somente aceitam as inovag¢fes, mas tambémseles
acolhem, entusiasmam-se em explora-las e procummoportunidades nelas. Sao os
primeiros em adotar as novas tecnologias, mas si@eeitam de forma incondicional; eles
guerem ser 0s primeiros a aderir as novidades guesaentam valor (EURO RSCG
WORLDWIDE, 2004; LANGER, 2007).

5. Vivem aqui e agora:prosumerssabem lidar com os conflitos gerados pelas pressass
prazeres do dia-a-dia, tentando encontrar os npeies desfrutar o presente melhor do que
nunca. Eles se sentem mais capazes de viver o, agdrendo que eles possuem aquilo de
gue necessitam para lidar com o qué vier quandqMeNGER, 2007).

6. Estdo conectados e interagempossuem o poder da conectividade e da interatieida
(FIRAT e DHOLAKIA, 2006) S&o capazes de acessar a informacdo sem linstaige
espaco e de tempo. Possuem a capacidade de engestdes, reclamacbes e trocar
informacdes e opinides. Possuem enorme capaaditisisdluenciar quem os rodeia.

7. Prosumersse valorizam: possuem alta auto-estima e se permitem momentoasutte
indulgéncia FIRAT e DHOLAKIA, 2006)

8. Escolhem odesign quer seja um objeto ddesignernomeado, o visual de sua casa, a
selecdo de ingredientes para uma refeicdo, 0 ageipa que usamProsumerstentam

colocar seu pensamento, senso de estilo e assiratutudo o que eles fazem e escolhem.
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Nesse sentido, Piller e outros (2005)Feat e Dholakia (2006)acrescentam que tais
consumidores, motivados pelas suas necessidadesygm customizar produtos e servicos
através de maior interagcdo e cooperagcdo com enspresa

9. Preocupam-se com a saudesspecialmente quando se trata da propria sat@dedeuuma
pessoa proxima. Questionam médicos e pedem segopd@ases e, para isso, procuram
estar bem informados e a par do conhecimento (EBROG WORLDWIDE, 2004).

10. Valorizam o que funciona: interessam-se pelos resultados mais do que pétoces
necessario para alcan¢a-los (EURO RSCG WORLDWIDEBE4?

11. S&o arbitros das marcaseles estdo a procura de valor nas marcas. Percaimepresenca
ou auséncia e alertam os outros disso. Sdo csterie julgam os produtos em funcdo do
valor que proporcionam sem se prender a marcas YEHROXIE, 2007).

12. Querem saber como fazerprocuram saber como fazer as coisas em lugar nfeac@m
outros para fazer isso. Sao afiados em aprendadoafem compartilhar seu conhecimento
com outros (XIE, BAGOZZ| e TROYE, 2008).

Tais caracteristicas evidenciam a importancia doonieecimento dogprosumers como
influenciadores dos movimentos de mercado, degeducado até o consumo, e ajudam a justificar a

escolha desse tipo de perfil de usuario para esguisa.

METODO
O emprego de multimétodos qualitativos caractesizzoleta de dados primarios desta pesquisa. A
opcdo pela pesquisa qualitativa deveu-se a natevgadaratoria da investigacdo e a necessidade de
buscar uma compreenséo mais detalhada do objetstdéo. A combinagdo de diferentes métodos
numa abordagem qualitativa é, para Mason (20063, foanma criativa de pensar e de olbatside the
box possibilitando aprofundar a compreensédo de detado fendmeno e permitindo estender-se a
andlise a outras dimensdes que ndo somente assvetbgextuais, incluindo a utilizagdo de métodos
visuais, por exemplo.

Assim, a busca pela identificacdo das tendénciasretacdo as comunidades virtuais envolveu
a realizacdo de duas fases de pesquisa (confarsteih Figura 1), descritas a seguir.
Primeira fase: pesquisa junto aoprosumers
Essa primeira fase da pesquisa teve como objetiderdificacdo, junto aoprosumersde possiveis
tendéncias com relacdo a realidade das comunidatiesis num futuro em torno de cinco anos. Para

tanto, foram realizados os seguintes procedimentos:
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a) Selecdo dos entrevistados (prosumers): identificacdo dos participantes de
comunidades virtuais que efetivamente pudessemsasacterizados comprosumersfoi o primeiro
passo no processo desta pesquisa. Conforme deStagahill (1999), a pesquisa bibliografica
representa uma das formas mais rapidas e baratassdeisa exploratéria, podendo envolver tanto
literatura conceitual e cientifica quanto literatuwte negécios, mais pratica. Desse modo, a partir d
analise de diferentes textos que de alguma forsutim o conceito dgrosumer —uns de carater
mais académico (FIRAT e DHOLAKIA, 2006; LANGER, 2Z00TROYE e XIE, 2007), outros
provenientes de publicacdes mais praticas e coaeEURO RSCG WORLDWIDE, 2004) —, foi
elaborado um breve questionario formado por 12 tGaesque evidenciavam caracteristicas dos
prosumers as quais foram avaliadas a partir de uma esacalaikert de 5 pontos (de “discordo

totalmente” a “concordo totalmente”). O conteudaydestionario foi o seguinte.

* As opinides dos outros ndo afetam as minhas dect#®eonsumo.

» Costumo questionar determinados comportamentosagseciedade espera que todos
adotem.

¢ Quando avalio um produto ou servico, verifico agifie do custo-oportunidade, mas
nao me importo em pagar um pouco mais caro paralade que desejo.

» Prefiro explorar uma nova alternativa ao invés aerpanecer fiel a uma opg¢éo antiga.

» Costumo aproveitar a minha vida sem grandes prempies com o amanha.

« Frequentemente, procuro influenciar as opinides ga&ssoas com as quais tenho
contato direto.

» Costumo premiar-me com momentos agradaveis de mesca

* A aparéncia dos meus ambientes particulares, era oasno trabalho, reflete 0 meu
gosto pessoal.

« Estou sempre vigilante no que diz respeito a malimentacéo e a minha saude.

« Valorizo resultados mais do que o esfor¢o necesgsia alcanca-los.

» Estou sempre atento as mudangas de valor de umeanfde produto ou servigo) com
relagéo as demais.

e Procuro aprender coisas novas para que a minha \édteja sempre sob 0 meu

controle.
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E importante deixar claro que, como se trata deesindo eminentemente qualitativo e exploratério
por natureza, o objetivo desse questionario foinapeo de auxiliar no processo de selecdo dos
consumidores usuarios de comunidades virtuais gquesentassem caracteristicas mlesumers
coerentes com a literatura analisada (a constrdediom instrumento de medida que se proponha a
mensurar tal construto, conforme Nunnally (197&tamente demandaria outros procedimentos).
Para esse propésito, somente a validade de conf@igartir da validacdo do instrumento com
pesquisadores da area) foi realizada. A aplicag&sadquestionério ocorreu junto em uma amostra de
30 participantes de comunidades virtuais, seledionae forma néo probabilistica, por julgamento e
pelo critério de bola de neve — os primeiros eigtagdos indicavam outros potenciais usuarios
prosumers Foram consideradgzosumersaqueles que apresentaram pelo menos 75% das aesspost
nos pontos 4 ou 5 da escalof Two Boxgs Ao todo, foram selecionados 17 participantes @&
etapas seguintes da pesquisa, todos usuarios dmictames virtuais caracterizados copnosumers

b) Solicitagdo das imagen® segundo passo consistiu na solicitacdo aos l1driasu
prosumergara que reunissem ou criassem imagens que ref@aesem ou ilustrassem a realidade das
comunidades virtuais daqui a cinco anos, por voda2012. A pesquisa com imagens possibilita
incorporar um conhecimento que nem sempre € ae¢ssévbalmente, capturando e estimulando
estados emotivos e de reflexdo. Além disso, permitebservacdo visual de objetos, espacos,
atividades e comportamentos, ampliando o campo efjuisa em abordagens qualitativas e
permitindo uma representacdo subjetiva da reali{fRiidK, 2004).

C) Apresentacao e descricdo das imageasds a solicitacdo das imagens possumers
foi marcado um encontro para os participantes daguysa apresentarem e descreverem
detalhadamente o que buscavam representar e rlustina as respectivas imagens. Essa descricéo
ocorreu de forma bastante espontanea, permitirmlmgimento de diversas associacoes e significados
atrelados ao futuro das comunidades virtuais.

d) Entrevistas em profundidaddogo ap6s a descricdo das imagens, iniciava-se a
realizacdo de entrevistas em profundidade. Condszodm base num roteiro de questdes abertas,
elaborado a partir da fundamentacédo tedrica deabalho e pré-testado com dois pesquisadores
especialistas em comunidades virtuais, este rotew® o propdsito de explorar ainda mais as imagens
apresentadas. Além de identificar tendéncias, lmisecaprofundar questdes sobre caracteristicas dos
participantes das comunidades virtuais, tipo deolermento com essas comunidades, motivagdes e
propésitos para participacdo, entre outros aspecfagstbes projetivas, relacionadas a outros

prosumerstambém fizeram parte das entrevistas. As pergut#tantrevista foram as seguintes.
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1. Por favor, mostre as imagens que vocé seleciortesereva o que elas buscam
representar.
2. Ap6s a descricdo ampla do entrevistado, para cagaasentacdo mencionada,

explorar detalhadamente:

a. O que isso significa?
b Quais serdo os beneficios dessa realidade?
c E quais serdo os possiveis problemas ou dificulsfade
d. Quem ira participar? Aumentara o numero de parigifes?
e Para que as comunidades serédo usadas? Com que$topod
f Como serao acessadas? Quais serdao 0s meios?
g. Que informacgdes serdo trocadas?
3. Agora, gostariamos de avaliar como sera a sua pigicdo nessa realidade

apresentada. Como vocé se vé nessa realidade?9@u@ab seu papel?

4, Se vocé tivesse que tracar um comparativo, quaiarseas maiores diferencas
entre as comunidades virtuais de hoje e aquelasidaginco anos?

5. Na sua opinido, quais seriam as grandes melhorias termos de uso e
aplicabilidade das comunidades virtuais daqui a coinanos? (Explorar tecnologias,
recursos...). Como vocé se vé interagindo com dsesaslogias?

6. Essa realidade apresentada por vocé seria o idealtermos de comunidades
virtuais daqui a cinco anos? Explorar.

7. Qual influéncia vocé acredita que essa realidadguila cinco anos tera sobre o
consumo das pessoas?

8. Pensando em seus colegas, amigos ou conhecidogjugomotivo e com que
proposito vocé acha que essas pessoas estaradd(muyparticipando de comunidades virtuais
daqui a cinco anos?

9. Agora, lembre-se daquele seu amigo ou conhecidos neaivolvido com
comunidades virtuais: o que vocé acha que ele aspercomunidades virtuais daqui a cinco

anos?

e) Andlise da descricdo das imagens e das entrevistpds o término das entrevistas,
realizou-se o processo de analise de conteudmftamacdes levantadas, o que, a luz da teoria sobre

comunidades virtuais e solpeosumerspossibilitou a identificacdo de diversas dimessjge juntas
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permitiram vislumbrar as tendéncias sobre o futlas comunidades virtuais na visdo desse tipo de

usuarios.

Figura 1 - Etapas do método de pesquisa

.

a) Selecéo dos entrevistadoprosumers

v
b) Solicitacéo das imager

v

12FASE < ¢) Apresentacao e descricao das image
) v

d) Entrevistas em profundidade

v

€) Analise dos dado

v

a) Construcao de cenarios
Conservador Inovador Idealista

v
22FASE < b) Validacdo dos cenéarios com especialis!
v

¢) Tendéncias sobre futuro das comunidades
virtuais na visdo dosprosumers

N~

Segunda fase: identificacdo do cenario sobre comuaides virtuais em 2012

Finalizada a primeira fase com a etapa de anatisedddos, a segunda fase da pesquisa consistiu no
emprego da técnica de criagdo e andlise de cen&igss técnica, tradicionalmente utlizada nas
discussbes de estratégia e de elaboracdo de pleaTe@s estratégicos, representa uma alternativa de
busca de informacdes que auxiliam na reducao aeté@ras, permitindo criar um pequeno namero de
previsdes (cenarios) de determinado contexto, deaa avaliar sua probabilidade e também seu
impacto (AAKER, 2005). Para Porter (1991), cenasés esbocos ou resumos de algum aspecto do
futuro, compreendendo diversas dimensdes ou fatorgmrtantes especificos a previsdo em
determinado contexto. Permitem a representacatietaativas de futuros teoricamente possiveis, mas
que diferem entre si (DAY, 1990). E importante deat que, conforme comenta Heijden (2004), o
planejamento de cenarios nao visa prever o imgke¥jsconsiderando futuros mdltiplos e igualmente

plausiveis.
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No seu uso tradicional, os cenarios se tornam #bos de testes para a definicdo de
estratégias, como uma forma de lidar com as iaEst€AAKER, 2005; HEIJDEN, 2004). Nesta
pesquisa, no entanto, a técnica de cendrios 2aaldiapenas com o propoésito de vislumbrar possiveis
tendéncias quanto ao futuro das comunidades \drteai cinco anos. Na visdo de Jain (1997), o
objetivo do cenario ndo é prever o futuro, mas irei@mdéncias e eventos que poderdo ocorrer em
determinado periodo considerado. Com esse propass#tegunda fase desta pesquisa compreendeu as
seguintes etapas:

a) Construcdo dos cenarios: analise dos dados realizada apos as entrepgstaiilitou a
construcao de trés cenarios distintos, estruturaoimsbase nas principais dimensdes identificadias pe
analise de conteudo. O primeiro cenario foi denahin‘conservador”, pois representa uma evolucdo
apenas gradativa da realidade atual, sem consigexades inovagfes. O segundo cenario, chamado
“inovador”, caracteriza-se por uma evolu¢cdo mada e pelo aparecimento de inovagbes mais
significativas, e em grande numero, em comparacéo & realidade atual. JA o terceiro cenario,
intitulado “idealista”, € marcado também por umgida evolucao e por inovagdes radicais frente ao
gue existe nos dias de hoje, porém consideranddafoantalmente alteracdes positivas dessa
realidade.

b) Validacdo dos cenarios com especialistasia vez elaborados os trés cenarios, 0s
mesmos foram passados a analise de quatpertsem comunidades virtuais. Sdo académicos e
executivos que, em suas pesquisas ou praticasgli@stdo bastante envolvidos com o tema da
pesquisa. Da mesma forma, tomou-se o cuidado dwifidar expertsque também poderiam ser
caracterizados comarosumersEssa validagdo ocorreu em forma de entrevistasgnais ogxperts
puderam escolher e justificar quais cenarios, eda @imensao, seriam, na sua opinido, 0s mais
provaveis de representar a realidade das comursidartigais em cinco anos.

C) Projecéo do cenario com as tendéncias das comupglgtituais:apos a validagédo dos
experts foi possivel projetar o cenario que melhor indécas tendéncias com relagdo as comunidades

virtuais para um futuro em torno de cinco anos.

RESULTADOS

A primeira parte desta secdo de resultados apeessrgrincipais grupos de tendéncias (ou dimensdes)
identificadas com ogrosumerspesquisados com relacdo as comunidades virtuaisn dkgundo
momento, é apresentado o cenario projetado comnaasiendéncias e na validacao exgerts

Andlise de conteldo: principais dimensbes
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A partir da andlise e interpretacdo das apresessad® imagens e das entrevistas realizadas, parcebe
se que determinados conteudos apresentavam céitamidade — ndo s6 devido a orientacdo das
questdes do roteiro semi-estruturado das entreyistas principalmente devido a visdo e a percepcéao
dos prosumers—, permitindo uni-los em dimensbes que tratassebresos mesmos tipos de
informacg&o. Dessa forma, identificaram-se nove dsfies relacionadas com tendéncias futuras das
comunidades virtuais: (a) Participantes; (b) Envoénto; (c) Propositos; (d) Tecnologias e formas de
acesso; (e) Conteudo; (f) Impacto nas relacdesiso¢g) Influéncia sobre o consumo; (h) Particimac
das empresas; e (i) Gestao, seguranca e privacidaguir, apresentam-se as principais tendéjiias
estruturadas com base nessas dimensdes.

a) Participantes:os prosumersentrevistados opinaram sobre o perfil dos futumsigpantes
das comunidades virtuais, observando questdes ctamses sociais e econdmicas, sexo e idade em
que as pessoas comecgardo a participar das comasidiaiais.

b) Envolvimento: os entrevistados destacaram aspectos referenteart@ipacdo e ao
envolvimento que os usuarios terdo com as comuesidatine bem como as conseqiiéncias desse
envolvimento em suas vidas. Em geral, eles avajjaehavera maior participacdo ativa que, segundo
entrevistados mais “conservadores”, podera geraornisolamento do mundo real e uma perda da
nocado de tempo enquanto as pessoas estiverem aaeao mundo virtual. J& entrevistados com
perfis mais idealistas afirmaram que muitas pessabsrao gerenciar melhor o tempo de participacao
nas comunidades.

c) Propésitos:essa dimensao engloba as finalidades das comasidaduais, as motivacdes
gue 0s usuarios terdo para participar e o impaateida cotidiana. As comunidades virtuais serao
utilizadas para propésitos muito diversos (istaegdémicos, profissionais, pessoais), 0s quai® sera
muito mais especializados e bem definidos do queraente ocorre.

d) Tecnologias e formas de acesg@ra a maioria dos entrevistados, facilidadesotégicas e
novas abordagens para as telecomunicacfes (isttedaces amigaveis, disponibilidade, ubiqtidade,
mobilidade, transparéncia, integracéo, ferramestagpoiosoftwares dedicados, inteligéncia artificial,
indexacdo de contetdos, ambientes imersivos, giiesaem tempo real e proximas da experiéncia
real) provocardo uma "fuséo" do mundo virtual coomundo real. No entanto, alguns entrevistados
ressaltam que ndo deverdo ocorrer mudancas te@ragalyasticas nos proximos cinco anos.

e) Contetudo:essa dimensao engloba informacdes sobre os tépiossontetddos que existirdo
nas comunidadesnling bem como a criagéo deles.

f) Impacto nas relagGes sociaialgunsaspectos positivodo impacto das comunidades virtuais

nas relagbes sociais, identificados com pyssumerspesquisados, sdo: maiores facilidades de
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interacdo, comunicacdes através de multimeios,mrg&rcambio cultural, maior troca de informacdes
em geral, comunidades virtuais tornam-se referénuaaa a reunido de pessoas, unificacdo e abertura
das comunicacdes. J& aspectos negativoeferem-se a: deturpacao dos idiomas (misturassyi
marginalizacdo (exclusdo de individuos e nac¢fes poncos recursos financeiros), disseminacao de
informacdes falsas ou corrompidas, analfabetisnmzidwmal, disseminacdo de comunidades virtuais
com temas ilegais.

g) Influéncia sobre o consumcesta dimenséo refere-se ao impacto de comunidadiesis na
disseminacdo e formacdo de opinido, bem como angatielade de individuos e organizacdes
influenciarem o consumo de produtos e servicos enal.g

h) Participacdo das empresadimensdo que trata da apropriacdo, participacdbizagdo das
comunidades virtuais pelas empresas, e da repamdsssuas atividades.

i) Gestéo, seguranca e privacidadessa dimensdo aborda informagbes sobre como e quem
administrara as comunidades, como serdo definglasgaas internas e os mecanismos de seguranca e
privacidade.

Dada a andlise dessas nove dimensfes, notou-seagjumformacbes contidas nelas
apresentavam algumas dissonancias. Cada dimensfinhep ao menos, tendéncias conservadoras,
outras inovadoras e ainda outras muito otimistasaliRando uma avaliacdo mais acurada das
tendéncias identificadas, foi possivel construés tcenarios distintos sobre o futuro das comunglade
virtuais, 0s quais, por suas caracteristicas, fatanominados “conservador”, “inovada™idealista”.

O cenario conservador caracteriza-se por uma edwlggadativa da realidade atual e pela pouca
inovagdo; o cenario inovador € marcado por umaue@ol mais rapida e pela presenca de mais
inovagBes do que o cenério conservador; finalmentenario idealista caracteriza-se pela evolugéo e
inovacdo radicais- principalmente para niveis melhores do que osoguacterizam os outros dois
cenarios. Por questdes de limite de extensao do pexa publicacéo, os trés cenarios pormenorizados
nao sao apresentados. Entretanto, o topico segiaste trabalho traz o cenario projetado, respaldad

porexpertsem comunidades virtuais.

Cenaério projetado: as principais tendéncias em relgho ao futuro das comunidades virtuais

Os trés cenarios foram analisados por especiabstasomunidades virtuais. Apés a sua validacéo, o
cenario projetado refere-se prioritariamente asi@eaias previstas no cenario inovador, porém com
duas dimensfes relacionadas ao cenario idealissimA o Quadro 1 apresenta o cenario com as
principais tendéncias para o futuro das comunidagiesis (em cinco anos), de acordo com o que foi

validado pelogxpertsque participaram da pesquisa.
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Quadro 1 Cenario de tendéncias das comunidades virtuais ernmco anos

(continua)

DIMENSOES

CENARIO PROJETADO

a) Participantes

O numero de participantes crescera significativdeeh participacdo nas comunidades virtyais

serd generalizada, pois haverd a participacdo dariema@as pessoas, indiferentemente de gexo,

classe social (devido a facilidades de acessoednit) e idade. A participacdo nas Comunidades

Virtuais (CV) seré cada vez mais precoce (desdiadei infantil) e ser& mais comum entre ido
Havera maior participacdo de pessoas menos adaptasnologia, devido a facilidade de

(interfaces) - menor necessidade de “alfabetiztgg@mwlogica” prévia.

50S.

IS{e]

b) Envolvimento

A participagdo das pessoas dever4 aumentar, haveads envolvimento dos usuéarios. E

5Sa

participacdo tendera a ser mais ativa do que passiy pessoas participardo ndo apenas das

atividades propostas nas CV, mas também se en#olver criacdo e no desenvolvimento dessas.

Ressalta-se que a participagdo sera mais duragoasamembros das comunidades particip

aréo

com maior fregliéncia delas, o que pode gerar nsdtamento das pessoas do mundo real, devido

ao consumo de tempo pessoal. Entretanto, muitasoaesconseguirdo fazer um b

gerenciamento do tempo entre a vida real e a Virtua

pom

c¢) Propdsitos

Aumentara a utilizagdo das comunidades virtuaia parmais diferentes fins, com maior impacto

nas atividades cotidianas das pessoas. Aumentatiizacdo, também, para propoésitos pess
académicos e profissionais, além de outros assuptes/enham a ser relevantes no futuro

hais,
As

pessoas terdo propésitos mais definidos ao patmip das comunidades virtuais, e essa

participacdo terd grande impacto em seu cotididsocomunidades serdo mais especializadas e

variadas, ou seja, havera grande quantidade denidaules com propésitos distintos.

d) Tecnologias e

formas de acessag

O computador continuara sendo a principal formaasso, pois eles oportunizarao ainda melhor

interface e maior memdria de trabalho. Entretaatonentara bastante o acesso por diferentes

meios, como celular @alm-top O acesso sera facilitado pela maior integracdalidersag

ferramentas qoftwarg, possibilitando as comunidades virtuais apresemtamais recursos

e

disponibilizarem variados tipos de atividades. Esgagracdo permitira maior interatividade e

maior troca de informag6es, dados e arquivos derstye tipos. Além disso, as formas de ac

serao mais amigaveis aos usuarios.

£SSO

e) Contetido

Havera diversidade maior de assuntos discutidosralelas comunidades virtuais do que f
delas. Porém, os conteldos serdo mais importandesneaior interesse dos usuarios (sem fj
lixo), e as pessoas serdo mais criticas em relacdceitacdo desses conteldos. A criacad
manutencdo dos contelddos ficardo a cargo tantoudodrios quanto dos responsaveis p

respectivas comunidades virtuais.
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(concluséo)

A comunicacao virtual entre as pessoas (atravéeaasos multimeios) serd mais proximal da
experiéncia real devido a facilidade de interac@m coutras pessoas. Maior interatividade
f) (interacdes mais dinamicas e integradas, selecaani@elocutor, conversacdo instantanea
Impacto nas
. . multimeios). Havera mais relacéo entre o contatmiai e o contato real. As comunidades virtjiais
relagdes sociais . Lo ) . ) » o .
influenciar@o mais contatos reais e vice-versa.erfaincremento da influéncia das comunidades
virtuais sobre as atitudes e o comportamento dssops. Essa influéncia seré voltada para a busca

de acdes de melhoria da sociedade, em prol do atebentre outros.

Grande influéncia das comunidades virtuais sobcensumo. Maior influéncia de formadores|de
opinido sobre outras pessoas. Maior quantidade aterial de divulgacéo, e as propagandas se
g) Influéncia sobre |tornardo mais personalizadas. Aumento do consumntdagiveis, e as marcas estardo mais
0 consumo préximas de seus consumidores. Havera maiores dest@necimento de informacdes sobre os
produtos nas comunidades virtudiaiores discussdes sobre produtos e empresas cfadizando

rejeicdo a produtos de baixa qualidade.

Havera maior participagdo das empresas nas contgsdartuais, e uma aproximacao maior eptre
empresas — marcas — e consumidores. Estes Ultired@ tuma influéncia maior no
desenvolvimento de produtos e servicos. As comdefl@irtuais serdo um dos meios principais
h) Participacéo das | utilizados por empresas, pessoas e outras entigatasavaliar os perfis das pessoas e para entrar
empresas em contato direto com elas de acordo com seu gg#erédaverd maior nimero de propagandas e
negocios das empresas através das comunidadesis/ifiois haverd maior comunicagdo com $eus
clientes e parceiros. As comunidades virtuais sesdosua maioria, gratuitas — os custos deg sua

manutencao serdo sustentados, por exemplo, pataeodginadas de propagandas.

As comunidades virtuais serdo administradas taglimspseus membros quanto pelos seus dopos e

i) Gestéo, moderadores. As regras de convivéncia virtual gamlser definidas em conjunto.
Seguranca e Serd necessario maior controle da privacidade ranfiemtas de gestdo (normas, coordenacéo,
Privacidade limites, orientac6es); ao mesmo tempo, 0s espsi@ialdestacardo que mecanismos de seguranga e

de privacidade serdo muito mais eficientes do guataais.

O cenario projetado sugere que as tendéncias de penticipacdo das comunidades virtuais, do
ponto de vista doprosumerse segundo a validagdo de especialistas, estaolattas a cendrios mais
inovadores: maior nimero de participantes, pad@@p e envolvimento mais ativos dos usuarios,
utilizacdo de novas tecnologias e formas de acesss amigaveis. Algumas consideragdes sdo um
pouco mais idealistas, como as das dimens@es &means conteldos das comunidades — os quais

serdo criados e geridos tanto pelos usuarios queelims responsaveis da comunidadese a
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participacdo das empresas, que se envolverdo mamhienteonline e se aproximardo mais de seus

consumidores via comunidades virtuais.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos nesta pesquisa sugerem qepsdiscias de uso e participagdo das comunidades
virtuais, do ponto de vista dggosumers estdo vinculadas a cenarios mais inovadores: a@ierm
participacao ativa dos usuarios, maior envolvimela® pessoas, ado¢do de novas tecnologias e formas
de acesso, comunidades mais especializadas e asmm@ad relagdo aos propositos, maior influéncia
sobre as relagbes sociais e sobre o consumo, pariticipacdo das empresas, e melhorias na gestao,
privacidade e seguranca das comunidades.

Essas tendéncias em relagdo as comunidades violoaiecem as principais caracteristicas de
comportamento dosrosumers(i) primeiros em adotar inovacdes, (ii) extrentadate comunicativos,

(iif) estdo conectados e interagem com outros, gstfio ativamente envolvidos na criagéo de valor e
beneficios para seu proprio consumo (EURO RSCG WDRIDE, 2004; NUNES e RODRIGUES,
2005; PILLER e outros, 2005; TROYE e XIE, 2007; XBEAGOZZI e TROYE, 2008).

Além disso, os resultados obtidos também demonsainteresse dos participantes de
comunidades virtuais, caracterizados cgmnasumers em relacdo a adog¢do de novas tecnologias e
formas de acesso nas comunidades virtuais, conoo ifi@portante para estimular o processo de
prosumptiofTROYE e XIE, 2007).

As principais motivagbes para participar de comaehéss virtuais encontradas na literatura
(troca de informacdes, amizade e apoio social) (RG&5 e GEFEN, 2004) continuardo sendo os
principais propésitos pelos quais serdo acessaddsituro, conforme o cenario projetado obtido.
Porém, os resultados apontam para a existéncia rdedégitos mais definidos (profissionais,
académicos) com maior impacto nas atividades ewmizdi das pessoas.

As principais variaveis que determinam o comportameparticipativo dos usuéarios de
comunidades virtuais, reportadas na literaturastitolem fatores individuais, fatores de influéncia
social e satisfacdo do usuario com a participaBad(0ZZl e DHOLAKIA, 2002; YOO, SUH e LEE,
2002; DHOLAKIA, BAGOZZIl e PEARO, 2004; JIN, CHEUNG&LEE, 2007; CHIU, HSU e WANG,
2006). No presente estudo, a influéncia dessaéwaisi também foi verificada, uma vez que o0 aumento
da participacdo em comunidades virtuais esta madio com o aumento de envolvimento das pessoas
para trocar informacées e comunicar-se, com a miaitwéncia nas relacbes sociais e com o

incremento de participantes, conteudos e infornsmgde se encontrardo dentro delas no futuro.
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Porém, os modelos da literatura ndo consideraraweis de acessibilidade e usabilidade como
determinantes do aumento da participagcdo dos vsué@m comunidades virtuais. No presente estudo,
esses fatores sao essenciais para a maior intéaalkiy desejada pelos usuarios e, em consequiéncia,
para o aumento da participacao. Isto foi verificadocenario projetado através da relacdo entre a
maior participagdo e envolvimento das pessoas eaiarnfacilidade de acesso e interatividade
vislumbrada no futuro.

Uma vez que oprosumerssdo de particular valor para os gerentes de nmiagkqtie desejem
antecipar tendéncias futuras, as tendéncias salreirgdades virtuais identificadas neste estudo
poderiam ser de grande utilidade para o planejarentdesenvolvimento de novos produtos, servicos
e estratégias de comunicacdo e propaganda dirdeisnaos usuarios de comunidades virtuais.
Compreender que eles podem participar no processpraducdo pode gerar oportunidades para
diferenciacdo, personalizacdo e vantagem compgetifpermitindo & empresa aproveitar as
competéncias do consumidor (TROYE e XIE, 2007).

Os resultados obtidos nesta pesquisa sugerem ouplicacdo para o marketing, a de
considerar a importancia e o crescimento que teasiccomunidades virtuais no futuro para os
consumidores e sobre o processopdesumptioncomo um dos principais meios de comunicacéo e
interacdo entre as pessoas e as organizacfes. digsn, as comunidadesnline podem ser
consideradas contextos nos quais 0os consumidegiseintemente participam nas discussées em que 0s
objetivos incluem tentativas de informar e influeanacompanheiros consumidores sobre produtos e
marcas (KOZINETS 1999; MUNIZ e O'GUINN, 2001; KOZEN'S, 2002).

Os profissionais de marketing precisaram compreaeanqake eles estdo se comunicando ndo com
um, mas com varios, com toda a comunidade. “O tellemecessitara ser visto como uma aglomeracao
de consumidores de comunicacdo, que transmitemagsacaitros conhecimentos e experiéncias para
avaliar comunicacfes (KOZINETS, 1998).

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como propdésito identificar as ésreihs quanto ao futuro das comunidades virtuais a
partir da perspectiva de um perfil de usuéario efipec— o0s prosumers O pressuposto dessa
delimitacdo esta na capacidade gwesumersde participar mais ativamente do processo de co-
producdo dos produtos e, da mesma forma, da sa&idagde de influenciar novos comportamentos e

de antecipar tendéncias de mercado.
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Para tanto, optou-se pela realizacdo de uma pesqaracterizada pelo uso de multimétodos
gualitativos. Assim, o uso de imagens, entrevistdécnicas projetivas, associadas a construgéo e a
analise de cenarios, mostrou-se uma pertinenté abgrdagem para buscar responder as indagacdes
gue motivaram a realizacdo da pesquisa.

Os resultados identificados apontam para um futla® comunidades virtuais marcado por
maior participacao e envolvimento dos usuarios,rpais inovacdes nas possibilidades de interacdo e
acesso, por maior amplitude de propdsitos e pacerge interferéncia nas relacdes sociais e no
consumo.

Este estudo, por vincular temas como comunidadermlogia, € passivel de trazer informacdes
Uteis para diferentes areas do conhecimento, taisocsistemas de informacdo, sociologia e
antropologia, mas também permite agregar conhetowajuanto as percepc¢des dos consumidores,
sendo assim proveitoso para a academia e parafissmnais de marketing e de comportamento do
consumidor. Wind e Mahajan (2002) destacam quedanga mais radical do marketing na era digital
ndo € meramente a emergéncia de novas tecnologis,a profunda transformacdo dentro dos
consumidores. As novas techologias tém mudadomaf@omo os consumidores se comportam — o
que eles esperam e como eles véem seus relacicimsmeantanline e offline.

Dentre as dificuldades encontradas para a reatizdeéte trabalho, destaca-se que a maioria
dos métodos de pesquisa existentes com capacidealegalizar projecdes ou cenarios geralmente tem
carater quantitativo, e normalmente é utilizadani® a construgdo de estratégias competitivasaDess
forma, encontrar um método que possibilitasse gegdio de um cenario sobre o futuro das
comunidades virtuais, através de um estudo esémecite qualitativo, mostrou-se mais do que um
desafio a ser superado, uma possibilidade paratimae futuros estudos deste cunho, através da
demonstracdo de oportunidade de utilizagdo e appaovento de técnicas qualitativas.

Uma possivel limitagdo € que o presente estudlizgeaum tratamento amplo sobre as
comunidades, ndo analisando especificamente dei@idas comunidades ou tipos de comunidades
virtuais existentes. Também néo foi realizada mijdid entre os tipos de usuarios (entrantes, usuario
freqUentes, moderadores etc.), mas houve forteppegio em buscar o perfil geosumersdevido,
entre outros motivos, a sua capacidade de inflaémaiisdo de futuro. Ressalta-se que a procura pelo
perfil de prosumersbaseou-se ndo apenas na aplicacdo da escalarinm@ggimente no julgamento
dos pesquisadores, caracteristica dos estudosatvak.

Quanto a participacdo em comunidades virtuaissaapde a opinido dogrosumerse dos
especialistas entrevistados apontar aumento diagflb, os proprioprosumersapontaram que

algumas pessoas ficardo sem acesso a elas, mesmoligode 2012. Para entender essa excecao,
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deve-se levar em conta o contexto brasileiro geeaabrdo com Scaraboto (2006), ainda apresenta
barreiras na utilizacdo de comunidade$ine pelos individuos, geradas pela dificuldade de acass
computadores e por seu custo ainda elevado, petbeducacional e intelectual exigido para integrar
se a Interneé as comunidadesnline (0 que ainda restringe seu apelo a uma parcelapaatao) e

pelo tempo necessario para tomar parte de atividaalenundo virtual.
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