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We are not human beings having a spiritual experience.
We are spiritual beings having a human experience.
Pierre Teilhard de Chardin

Ndo somos seres humanos passando por uma experiéncia espiritual.
Somos seres espirituais passando por uma experiéncia humana.
Pierre Teilhard de Chardin



RESUMO

Desde o final do século XX coexistem os mundos real e virtual. Nao se deve entender o
virtual como o oposto ao real, algo que ndo existe, mas sim como algo que € equivalente a
outro. O virtual é uma simulagao da realidade, ndo sua negacdo. As organizacdes procuram se
adaptar a esta nova realidade da coexisténcia de dois mundos e adotam novas tecnologias que

as permitam replicar no mundo virtual as atividades que desenvolvem no mundo real.

Esta dissertacdo faz uma revisdo dos vdrios aspectos que colaboram para a constru¢do do
conceito de comunidade virtual, apresentando entre outros a comunidade de pratica, o
ambiente virtual, o metaverso, a organizacao virtual, o real e o virtual. N@o pretende esgotar o

tema, o que seria impossivel, mas apresentd-lo sob uma abordagem académico-cientifica.

O objetivo geral desta pesquisa foi o de identificar os fatores de atracdo das organizagdes para
as comunidades virtuais e identificar as principais estratégias utilizadas pelas organizagdes em
sua interacdo no ambiente virtual. A pesquisa identificou as principais caracteristicas e
funcionalidades que atraem as organizagdes para o mundo virtual. Para a garantia do rigor, a

metodologia empregada foi a pesquisa qualitativa por estudo de caso descritivo.

Foi detectado um elevado nimero de corporagdes do mundo real com iniciativas no
metaverso, mas ndo foi possivel identificar se parte destas organizacdes o fez apenas por

mimetismo, para seguir um movimento capitaneado pelas agéncias de publicidade.

Como resultado objetivo desta pesquisa € possivel afirmar que as organizacdes detectaram as
mudancas comportamentais decorrentes do desenvolvimento do ambiente virtual, e por
conseqiiéncia das comunidades virtuais, e ja estio promovendo experimentos nos metaversos

com a clara intencdo de aprender como estes mundos virtuais operam.

Palavras-chave: Comunidade Virtual, Mundo Virtual, Organizacao Virtual, Metaverso.



ABSTRACT

Since the end of the 20™ century, the virtual and the real worlds coexist. One should not
understand the virtual as the opposite for real, something that does not exist, but as something
that is equivalent. The virtual is a simulation of the reality, not its negation. Organizations
look for to adapt themselves to this new reality of the coexistence of two worlds and adopt
new technologies that will allow them to develop in the virtual world the activities that they

handle in the real world.

This dissertation makes a revision of some aspects that collaborate for the construction of the
concept of virtual community, among others presenting the community of practice, the virtual
environment, the metaverse, the virtual organization, the real and the virtual. It does not
intend to deplete the subject, what would be impossible, but to present it under an academic-

scientific approach.

The general objective of this research was to identify the factors of attraction of the
organizations to the virtual communities and to identify the main strategies used by the
organizations in their interaction in the virtual environment. The research identified the main
characteristics and functionalities that attract the organizations for the virtual world. To assure
rigor, this study was written under the qualitative research, descriptive case study

methodology.

Many corporations of the real world were identified with initiatives in the metaverse, but it
was not possible to identify if part of these organizations had made it only for mimetic, to

follow a movement commanded by advertisement agencies.

As an objective result of this research, it is possible to affirm that organizations had detected
the changes of the development of the virtual environment, and for consequence of the virtual
communities, and already are promoting experiments in the metaverses with the clear

intention to learn as these virtual worlds mature.

Keywords: Virtual Community, Virtual World, Virtual Organization, Metaverse.
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COMUNIDADES VIRTUAIS E AS ORGANIZACOES
Um novo ambiente para os negdécios.

1. Introducao

Com mais de um bilido' de usudrios ao redor do mundo (INTERNET WORLD
STATS, 2008), dos quais 30 milhdes somente no Brasil (NIELSEN NETRATINGS, 2007), ja
ndo € raro encontrar pessoas que utilizam a Internet em bases regulares para solucionar
problemas do dia-a-dia, como efetuar o pagamento de contas ou providenciar a aquisicdo de
bens ou servicos. H4 também os que a utilizam como meio de comunicacdo eficiente e de

baixo custo, provendo a interacdo por texto, voz ou mesmo por video.

Estes usudrios podem nao perceber, mas sao atores de uma revolucdo tecnoldgica
em curso. A adocdo desta inovagdo alterou fundamentalmente o modus vivendi, o modo de

viver e interagir do ser humano no final do século XX.

As comunicagOes escrita e oral e as formas e meios de interacdo social foram
profundamente alterados. De um modelo de comunicag@o pessoal de um para um, passamos

para outro de comunicacao ndo presencial de um para muitos ou de muitos para muitos.

Desde o final do século XX coexistem os mundos real e virtual. Mas por que
virtual? Porque ndo existe seria a resposta imediata. Mas se ndo existisse ndo seria possivel
para um individuo marcar um encontro com outros na Internet. Considerando que estas
pessoas se encontram em algum lugar, do latim locus, este passa, de alguma forma, a existir,

a0 menos para as pessoas que o estdo utilizando.

N3ao se deve entender o virtual como o oposto de real, algo que ndo existe, mas
sim como algo que € equivalente a outro. O virtual é uma simulacdo do real e ndo sua antitese
(HOUAISS, 2001). Melhor seria associar o real ao tangivel e o virtual ao intangivel,

considerando que real e virtual ndo sdo antonimos.

1. . . . . iy~ e . . L. .
‘[-..] tem sido aceita também a grafia bilhdo, mas bilido € mais compativel com o étimo e com os derivados

eruditos do tipo biliondrio, bilionésimo [...]” (HOUAISS, 2001).
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Nao finalizada a discussdo entre o real e o virtual, quando ainda se procura
compreender os limites e potencialidades da interacdo entre estes, surge o metaverso,

apresentado como uma evolugao natural do ambiente virtual.

Muito mais que um ambiente, o metaverso € um universo dentro de outro, um
mundo tridimensional imersivo, onde os usudrios podem ser o que bem entenderem. Podem
ser mais bonitos, ricos ou fortes, podem ser de qualquer género sexual ou mesmo mudar de
espécie, transformando-se em um animal ou em um ser exdtico em forma de avatar, uma
representacio gréfica eletronica de sua criacdo. E possivel viver, pelo menos no metaverso,
uma vida paralela, uma segunda vida, uma encarnacdo virtual de nés mesmos ou do que

pretendermos ser.

Esta experiéncia no mundo virtual busca representar o mundo tradicional que
conhecemos, onde se pode dispender ou acumular recursos financeiros, fazer amigos ou

mesmo inimigos, mudar, aprender, evoluir, desenvolver e criar.

Ao observar o comportamento da geracdo que nasceu apds a proliferacdo do
acesso a Internet, deparamo-nos com pessoas que sequer questionam a existéncia do virtual,

pelo contrario, o virtual € parte integrante do mundo em que vivem, € parte da vida real.

As corporagdes, usualmente atentas as mudancas comportamentais, estdo
permanentemente em busca de novos mercados e oportunidades e observam com interesse e

curiosidade o desenvolvimento do ambiente virtual.

Como serd abordado neste estudo, vdrias iniciativas patrocinadas por grandes
corporagdes estdo em andamento com o claro objetivo de identificar a evolugdo da sociedade

em relacdo ao ambiente virtual em busca de oportunidades comerciais.
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1.1. Formulacao do Problema e Questoes de Pesquisa

O surgimento da Internet, das comunidades virtuais € do mundo virtual

proporcionou um novo ciclo de oportunidades de novos negdcios.

O mundo corporativo evoluiu consideravelmente ao longo dos séculos XIX e XX.
A comecar pela questdo geogréifica e a nocdo de territério, o século XXI sinaliza mudancgas
estruturais na forma de se realizar negocios, ja que as empresas disputardo mercado nao em

outros paises, mas em um campo intangivel e ilimitado, no chamado mundo virtual.

As corporagdes estdo preparadas para competir neste novo ambiente? Quais agcdes

sdo adotadas pelas organizagdes com presenca no mundo virtual?

1.2. Justificativa e Relevancia do Tema

O desejo de realizar esta pesquisa surgiu durante a leitura de artigos, publicados
em revistas cientificas, que abordavam o tema das comunidades virtuais sob as mais diversas
perspectivas. Por que este fendmeno estd ocorrendo, quais estratégias mais utilizadas pelas
corporagdes no mundo virtual, como as pessoas percebem esta tecnologia, o que esperam das
interagdes on-line, que sdo realizadas por meio eletronico, € como os individuos se

comportam no mundo virtual foram questdes que emergiram naturalmente.

Alguns destes artigos apresentavam resultados de pesquisas muito relevantes e

interessantes para o estudo das comunidades virtuais.

Artigo publicado por Al-Saggaf e Williamson (2006), que trata da diferenca de
comportamento de membros de gé€neros sexuais opostos em uma comunidade virtual cujos
participantes sdo principalmente de origem arabe e seguidores do Islamismo, revelou que
apesar da proibi¢ao de ocorréncia de qualquer contato social entre homens e mulheres que nao

sejam parentes diretos, no mundo virtual estas interagdes ocorriam naturalmente.

A pesquisa sobre o que € virtual também apresentou varios caminhos, de espacgos

virtuais em artigos sobre geografia, a particulas virtuais da fisica de particulas, passando pelas
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classes virtuais em aprendizagem e por experimentos de realidade virtual aplicados a

negocios.

Com o rapido crescimento do nimero de usudrios da Internet, de significativos
219,8% entre os anos de 2000 e 2007 atingindo mais de 1,1 bilido de pessoas (INTERNET
WORLD STATS, 2007), torna-se necessario compreender a motivacdo desta parcela da

populacdo mundial em utilizar esta tecnologia.

As organizagdes estdo interessadas em compreender como estas pessoas se

comportam em um novo ambiente chamado de mundo virtual.

Estudar os componentes académico e empresarial relacionados a esta questdo, bem
como colaborar para o desenvolvimento de um ferramental prético para o estudo e aplicagcdo
do conhecimento associado ao desenvolvimento de comunidades virtuais pelas corporagdes €

parte da contribuicdo esperada para o ambiente empresarial.

A contribuicdo desta pesquisa para o ambiente académico visa agregar
conhecimento sobre o desenvolvimento de comunidades virtuais, suas estruturas e fatores de
motivacdo que levam uma corporagdo tradicional a investir numa comunidade ou mundo

virtual.

Para o mundo corporativo, a principal contribuicio esperada € apresentar
informacdes sobre o comportamento dos individuos enquanto participantes ativos do novo
mundo virtual e das estratégias adotadas pelas organizacdes em suas interacdes no ambiente

virtual.

Finalmente pretende-se despertar outros pesquisadores para a importancia do
estudo das comunidades e do mundo virtual frente ao seu franco crescimento. A relevancia do
estudo pode ser confirmada pela polémica gerada pelo tema, pois ndo hd como ficar

indiferente a evolucao do chamado mundo virtual.
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1.3. Objetivos

Este projeto de pesquisa foi elaborado com o intuito de estudar as organizagdes e
as comunidades virtuais e identificar fatores de atracdo das comunidades virtuais para as
organizacdes, com base na metodologia de pesquisa qualitativa por estudo de caso descritivo,
dentro da abordagem proposta por Yin (2002), Eisenhardt (1989), Eisenhardt e Graebner
(2007), Myers (1997) e Benbasat, Goldstein e Mead (1987).

1.3.1. Objetivo Geral

Identificar os fatores de atracdo das comunidades virtuais para as organizagdes,
por meio da identificacdo das principais acdes utilizadas pelas organizacdes em sua interagao

no ambiente virtual.

1.3.2. Objetivos Especificos

Identificar fun¢des e caracteristicas das comunidades virtuais que sejam relevantes
para as organizacdes, principalmente quanto a acdes que possam ser indicio de fatores de

atracdo.

Descrever investimentos de corporacdes tradicionais com o objetivo de explorar

oportunidades de negdcios nas comunidades € no mundo virtual.

Sistematizar um conceito abrangente para comunidades virtuais que atenda aos

modelos atualmente utilizados.
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2. Quadro Teoérico

A difusdo da Internet em escala global auxilia a integracao das pessoas ao quebrar
barreiras, sejam elas geograficas, financeiras, comerciais, politico-ideoldgicas, fisicas ou

mesmo psicoldgicas.

Latour (2000) pesquisou como a ciéncia e a tecnologia sao produzidas e utilizadas
pela sociedade. Apds analisar como vdrias invencdes e descobertas foram desenvolvidas ao
longo das décadas, Latour apresentou os caminhos percorridos por seus inventores para que

suas descobertas se transformassem em produtos amplamente difundidos.

Latour descreveu o processo de criacdo do motor Diesel de 1897 por Rudolf
Diesel, cujo projeto foi baseado na termodinamica de Carnot que preconizava originalmente a
temperatura constante, mas que ao longo de seu desenvolvimento se transformou em um
motor de pressdo constante. Foi possivel tornar a patente um protétipo funcional por ter sido o
motor construido pessoalmente por Diesel com a colaboracdo de engenheiros de duas grandes

industrias alemas.

A primeira, a Maschinenfabrik Augsburg AG, fundiu-se em 1898 com a
Maschinenbau-AG Niirnberg para se tornar a Vereinigte Maschinenfabrik Augsburg und
Maschinenbaugessellschaft Niirnberg AG, cujo conglomerado foi rebatizado em 1908 como

M.A.N., Maschinenfabrik Augsburg-Niirnberg AG, Augusburg.

Em 1921 o controle da empresa foi adquirido pelo grupo Gutehoffnungshiitte
Actienverein fiir Bergbau und Hiittenbetrieb (GHH), Sterkrade, mas até hoje utiliza o nome

MAN. (www.man.de)

A segunda foi a Krupp, na época uma pequena sidertirgica especializada na
manufatura de trilhos e rodas para trens. Em 1859 a empresa comecou a fabricar armamentos
de artilharia. Apds vdérias aquisicdes de empresas, em 1997 a Krupp se fundiu com outra

empresa alema, a Thyssen, para formar a atual ThyssenKrupp AG. (www.thyssenkrupp.com)

Entre outros, além do motor Diesel, Latour (2000) concentra sua analise na
descoberta do modelo do acido desoxirribonucléico, o DNA, de Jim Watson e Francis Crick,

da fotografia da Eastman Kodak e do hormonio do crescimento, o GHRH, do Dr. Schally.
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O que todas as descobertas tiveram em comum foi que em determinado momento
seus inventores perceberam que havia a necessidade de abrir o projeto para a participacao de
mais pessoas. A intenc¢do original de seus inventores era apresentar um produto pronto,

perfeito, sem necessidade de aperfeicoamento.

O que desejavam era criar logo no inicio uma caixa-preta. A expressao caixa-preta
tem sua origem na cibernética e € utilizada quando o objeto de estudo € considerado por

demais complexo (LATOUR, 2000).

As fases de pesquisa e desenvolvimento ocorrem em momentos distintos. Para o
desenvolvimento do produto é necessdria a participacdo de mais pessoas, do investimento de

mais dinheiro e também € necessario mais tempo (LATOUR, 2000).

Nos casos relatados acima, as caixas-pretas tiveram que ser abertas para que
outros engenheiros, quimicos, médicos, bidlogos e cientistas pudessem colaborar para o
desenvolvimento e aprimoramento de uma versdo final estivel e aceita por todos, para sé

entdo serem novamente fechadas e transformadas em novas caixas-pretas.

Voltando ao motor de Rudolf Diesel, como vimos anteriormente, foi concebido e
patenteado como um motor de temperatura constante. Entretanto, ao construir um protétipo
com o auxilio de engenheiros das empresas MAN e Krupp, verificou-se que 0 mesmo ndo era
funcional. Foram necessdrias diversas alteracdes na patente original para que um produto

comercialmente vidvel chegasse ao mercado (LATOUR, 2000).

Seria Rudolf Diesel o real inventor do motor que leva seu nome? Conforme
relatado por Latour (2000), em um encontro realizado em 1912 pela Sociedade Alema de
Arquitetos Navais discutiu-se a quem caberia o crédito pelo desenvolvimento daquele tipo de
motor. Diesel deveria ser considerado o pai do motor de pressdo constante ou seriam as
dezenas de engenheiros que fizeram intimeras alteracdes na patente original tornando assim o

projeto uma realidade?

A Internet foi inicialmente desenvolvida pelo Departamento de Defesa Americano

ligado ao Pentdgono.
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O objetivo ndo era desenvolver uma tecnologia a ser utilizada na guerra, mas sim
uma forma de monitorar e fomentar o desenvolvimento de tecnologia de comunicagdo e
computacdo para que os Estados Unidos pudessem recuperar a lideranca no desenvolvimento
tecnolégico frente aos recentes lancamentos de satélites artificiais pela entdo Unido das
Republicas Socialistas Soviéticas (URSS), os satélites da série Sputnik (HAFNER; LYON,
2006).

O sucesso desta invengdo, a Internet, deve ser atribuido a forma originalmente
aplicada ao seu desenvolvimento. A participa¢dao de milhares de engenheiros, programadores,
pesquisadores, analistas de sistemas, fisicos e cientistas de diversas dreas foi estimulada de
forma aberta, integrada, sem interesses comerciais de um grupo empresarial especifico, mas

sim no ambiente colaborativo da academia.

A Internet, cujo termo teria sua origem na expressao Redes Interconectadas, ou
Interconnected Networks, surgiu como uma tecnologia para interligar redes de computadores
de universidades americanas sob o patrocinio direto do Departamento de Defesa, do inglés
Department of Defense (DoD), de acordo com a histéria da Internet registrada por Hafner e

Lyon (2006).

Bob Taylor, diretor do Escritério de Técnicas de Processamento de Informacao, o
Information Processing Techniques Olffice (IPTO), subordinado a Agéncia de Projetos de
Pesquisa Avancada, a Advanced Research Projects Agency (ARPA), por sua vez ligada ao
Departamento de Defesa do Pentdgono, monitorava a partir de seu escritorio trés grandes

centros de pesquisa americanos (HAFNER; LYON, 2006).

O Instituto de Tecnologia de Massachusetts em Cambridge, o Massachusetts
Institute of Technology (MIT), era conectado através de um terminal IBM Selectric. A
Universidade da Califérnia em Berkeley era conectada através de um terminal Model 33
Teletype e a Universidade da Califérnia em Santa Mdnica por um terminal Model 35 Teletype

(HAFNER; LYON, 2006).

Apesar de desenvolvidos pela IBM, cada terminal era uma extensdo de um

ambiente computacional diferente, com sistemas operacionais, linguagem de programacao e
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procedimentos de conexao distintos. Segundo Taylor, tornou-se 6bvio que se teria que achar

uma forma de conectar todas as trés diferentes maquinas (HAFNER; LYON, 2006).

A unido de milhares de colaboradores dentro do espirito académico favoreceu o
desenvolvimento da Internet. E neste momento que surgem as primeiras comunidades,
formadas por estes colaboradores, comunidades estas que tinham como principal objetivo
facilitar a troca de informagdes entre os profissionais envolvidos no desenvolvimento da

tecnologia necessdria ao projeto.

2

E um equivoco imaginar que as Comunidades Virtuais sejam um fendomeno
recente. Na verdade, sdo mais antigas que a propria Internet, ja que surgiram nos centros de
pesquisas das universidades mesmo antes da interligacdo das redes, realizada para formar a
rede de computadores patrocinada pela ARPA, conhecida por ARPANET, considerada o

embrido da Internet.

Estudar como estas comunidades se formam, como seus membros interagem,
como produzem resultados ou como o comportamento coletivo impacta o individual €
fundamental para compreender como pensam e agem as novas geracdes, surgidas apds a

Internet, em relagdo ao chamado mundo virtual.

2.1. O Real e o Virtual

z

A discussdo sobre o que € real e o que é virtual € muito rica, mas também
suscetivel a diferentes interpretacdes. Duas pessoas tém percepcoes diferentes da mesma
realidade. Esta nocdo de realidade € influenciada pelo conjunto de experiéncias e

conhecimento acumulados por cada individuo, além de um forte componente psicoldgico.

O fato de serem chamadas de comunidades virtuais causa a falsa impressao de que

estas seriam menos reais do que comunidades que efetivamente existem no chamado mundo

fisico JONES apud KOZINETS, 2002).
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Para Kozinets (2002) estas comunidades, apesar de virtuais, sdo absolutamente
reais para seus membros, que formam grupos sociais legitimos e que desta forma tem seu
comportamento influenciado por estas interacdes. A realidade das relagdes originadas e

mantidas no contexto destas comunidades € indubitdvel para seus membros.

Kozinets (2002) afirma que as interacdes mantidas pelos membros destes grupos
sociais tém conseqiiéncias como influenciar vérios aspectos do comportamento do individuo,
inclusive enquanto consumidor. Isto se mostrando verdadeiro deverd ser alterado

substancialmente o relacionamento das corporacdes com as comunidades virtuais.

Os membros ativos de jogos ou ambientes virtuais, onde hd a utilizacdo de
avatares como representantes graficos de individuos reais, reconhecem os demais avatares
presentes no ambiente virtual como pessoas reais e ndo apenas bonecos ou personagens de

desenhos animados (SLATER, 1999).

Este comportamento demonstra que a experi€éncia de imersdo em um ambiente
virtual pode ser considerada representativa de uma situagdo proxima da real e elimina em

grande parte a percepcao de que sejam mundos independentes e isolados.

A interacdo existente entre os mundos real e virtual é crescente e ndo caracteriza
uma desmaterializagdo da realidade em prol do virtual. O mundo virtual nido é€
necessariamente falso ou imagindrio, mas sim um novo ambiente onde pessoas reais

interagem umas com as outras.

E fato que, por vezes, estas interacdes ocorrem através de representacdes graficas
destes individuos, os avatares, o que de forma alguma transforma estes individuos em seres
virtuais ou imagindrios, ja que eles estdo apenas se valendo de um subterfiigio as limitag¢des

tecnoldgicas, ou estabelecendo uma camada protetora de ordem pessoal ou psicoldgica.

No instante em que as pesquisas sugerem que os individuos enxergam e
reconhecem os demais avatares como pessoas reais que apenas estdo se deixando representar
por objetos graficos animados, a experiéncia no mundo virtual pode se configurar em uma
extensdo dos relacionamentos interpessoais conduzidos no mundo real, com toda a carga

psicoldgica e comportamental inerente aos arranjos sociais tradicionais (SLATER, 1999).
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Entretanto, hé fortes restricoes a uma interagdo social mais profunda decorrente
das limitagOes tecnoldgicas atuais que impedem que a comunicacdo ocorra de forma
completa, ja que parte desta depende de componentes ligados a linguagem corporal e a

representacao fisica das emocdes (SLATER, 1999).

A evolucdo da tecnologia poderd reduzir esta deficiéncia ao longo do tempo. A
simples utilizacdo de um ambiente virtual para o estabelecimento de interagdes sociais nao
configura, portanto, uma fuga da realidade ou a vivéncia em um mundo virtual

desmaterializado e isolado do mundo fisico.

O contato entre seres humanos a longa distancia, sem contato fisico direto, sempre
ocorreu através de sinais de fumaca, cartas, telegramas ou mesmo telefonemas. A utilizagcdo
de objetos graficos, como os avatares, ¢ apenas uma evolucao deste processo e nio constitui

uma alterac¢do substancial no comportamento social esperado.

Para Bruhn (2005), ndo existe uma simples e imediata separacdo entre o virtual e o
real ja que a Internet € integrante do mundo real onde vivemos e ndo um ambiente social a
parte, isolado. As conexdes que construimos, quer no mundo real quer no virtual, sdo parte

inerente de nossa existéncia, nao sendo possivel sua dissociagao.

O mundo virtual ndo € oposto ao real. Nao sdo mundos mutuamente excludentes,

mas sim complementares e por vezes sobrepostos.

A discussdo reside na manipulacdo do ambiente e na criacdo da identidade do
individuo. Os ambientes virtuais de comunidades de fantasia permitem que cada membro
construa a sua identidade, a representacio de seu “eu” como melhor lhe convém. E uma
oportunidade para cada um explorar seu préprio universo sem as limitacdes impostas pela

sociedade.

Para estes individuos cabe o exercicio de separar adequadamente as
personalidades assumidas nos chamados mundos real e virtual sob pena de causar grande

transtorno psicoldgico a si mesmo (BRUHN, 2005).
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2.2. A Internet

No final do século XX o mundo foi apresentado a rede mundial de computadores e
com ela um novo ambiente, o mundo virtual. A Internet foi criada e aperfeicoada ao longo da
década de 1960, em grande parte devido ao esfor¢o politico e militar decorrente da corrida

espacial e da guerra fria.

Naquela época, a pesquisa cientifica e académica relacionada ao aprimoramento
das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo surgia timidamente nas principais
universidades americanas, sem recursos suficientes para o desenvolvimento necessario para
que um pais pudesse liderar o mundo. Os computadores disponiveis eram em pequeno

numero, de grande porte e elevado custo.

O lancamento bem sucedido do primeiro satélite artificial, o Sputnik I, pelos
Soviéticos em quatro de outubro de 1957, seguido pelo lancamento do Sputnik II cerca de um
més depois, deixou o governo americano em alerta maximo. O investimento em pesquisa €
desenvolvimento das tecnologias relacionadas passou a ser prioritdrio para o governo
americano. Os Estados Unidos haviam sido ultrapassados pela Unido Soviética na corrida

espacial (HAFNER; LYON, 2006).

A questdo que se levantou neste periodo foi a de que se os soviéticos conseguiram
colocar um objeto em O6rbita e ainda manter o controle sobre ele, poderiam langar bombas
nucleares com precisdao em qualquer ponto do globo terrestre. A populacdo americana se

sentia ameacada e insegura.

O entdo presidente dos Estados Unidos, Dwight Eisenhower, se viu em meio a
uma crise de seguranca nacional. Viabilizou “recursos ilimitados” para que a Agéncia de
Projetos de Pesquisa Avangada do governo americano, ligada ao Pentdgono, se tornasse uma
ferramenta do estado para monitorar e financiar projetos que garantissem a lideranca

americana no desenvolvimento de tecnologias de ponta (HAFNER; LYON, 2006).

Enquanto investia no desenvolvimento de computadores e tecnologias afins,
através de centros de pesquisas instalados nas universidades americanas, o Escritério de

Técnicas de Processamento de Informacgdo, o Information Processing Techniques Office
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(IPTO), ligado a ARPA, também procurava uma forma de conectar os diversos centros de

pesquisa.

Considerando a divergéncia de méaquinas e sistemas operacionais existentes, foi
idealizado um sistema através do qual a informacao pudesse trafegar de forma independente e
assim os recursos computacionais poderiam ser compartilhados entre todos, ndo importando a

qual sistema operacional utilizado ou o fabricante do equipamento.

Em 1968 a ARPA abriu um processo semelhante a uma licitacdo para a aquisi¢ao
de um sistema que suprisse esta necessidade. A vencedora foi a empresa BBN Technologies,
que efetivamente construiu do zero o que foi chamado de rede da ARPA (ARPANET), que
posteriormente passou a se chamar Internet (HAFNER; LYON, 2006; BBN, 2008).

Atualmente a Internet estd presente praticamente em todos os paises. Segundo o
Internet World Stats (2007), site especializado em estimativas de usudrios da Internet em todo
o planeta, em junho de 2.007, 17,2% da populacdo mundial possuia conexdo com a rede, ou

seja, mais de 1.133.000.000 pessoas adotaram esta inova¢do em menos de meio século.

O rdapido aumento do ndmero de usudrios da Internet € inquietante. Este
crescimento atingiu impressionantes 219,8% de 2.000 a 2.007 de acordo com o Internet
World Stats (2007). A maior taxa de crescimento ocorreu na Africa com 643,1%, seguida da

América Latina e Caribe com 508,6% e do Oriente Médio com 494,8% no mesmo periodo.

A regido com maior penetracdo da Internet € a América do Norte com 69%,
seguida da Austrdlia/Oceania com 54% e da Europa com 40% da populacdo. As regides com
menor penetragao sao a Africa com 4%, Oriente Médio com 10%, Asia com 11% e América

Latina e Caribe com 20% da populacdo INTERNET WORLD STATS, 2007).

Com o rdpido aumento do nimero de usudrios em todo o mundo, os pesquisadores
de marketing comecaram a estudar este movimento de adoc¢do da tecnologia. Um efeito
secunddrio também se tornou foco de estudo: o surgimento e a proliferacdo das comunidades

virtuais que surgiram a partir da disseminagdo do acesso a Internet.
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A sensacdo de perplexidade, de mal-estar de muitos, pode ser até
compreensivel diante de mais esse processo colonizador que inaugura novas
e, muitas vezes, fascinantes e/ou desconfortaveis alteridades, tal como
aquelas que surgiram durante a expansao maritima ocidental no século XVIL.
O que ndo pode ocorrer € que, por algum tipo de etnocentrismo ludista, de
resisténcia tecnofébica, de preconceito contra os "nativos" que habitam o
mundo on-line, deixemos de observar com grande interesse antropolégico os
diversos - e cada vez mais impactantes para a "realidade” como um todo -
fendmenos sociais e culturais que se processam no interior desse
desconcertante ciberespaco que, inexoravelmente, impde-se ao homem
contemporaneo. JUNGBLUT, 2004, p.12).

2.3. Web 2.0

A criagdo do termo Web 2.0 € atribuida a Dale Dougherty, da empresa O’Reilly
Media. Em uma reunido entre representantes da O’Reilly Media e da Medialive International,
o estouro da bolha da Internet, marcado pela desvalorizacdo acentuada do valor das a¢des das
empresas de tecnologia ocorrida entre abril de 2000 e o outono de 2001, levou a uma

discussao sobre o fim da rede (O’REILLY, 2005).

Entretanto a Internet ndo havia terminado, mas sim passado por um processo de
depuragdo em que as empresas sobreviventes compartilhavam algumas caracteristicas comuns

€ NOoVos websites continuavam a surgir.

Como a Internet passava por um momento de mudangas estruturais, o termo
emergiu naturalmente, mas com o propdsito de denominar a Internet como uma nova
plataforma significando uma revolu¢do nos negdécios das empresas de computagdo

(O’REILLY, 2005).

Para Creese (2007), as corporagdes sempre lideraram a adocdo de novas
tecnologias e patrocinaram seu desenvolvimento com objetivos claros de obter lucro com as
inovacdes. Entretanto, com as novas tecnologias predominantemente relacionadas a Internet,

este quadro se mostra diferente com a lideranca sendo exercida pela sociedade.

A Web 2.0 ndo representa uma nova versao ou atualizacdo dos softwares até entdo
utilizados na criagdo e manutengdo de websites, mas sim uma nova geracao de softwares com

capacidades inovadoras para a geracao e publicacdo de conteido gerado diretamente pelos
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usudrios. Alguns exemplos sdo os blogs, wikis, blikis, podcasts, P2P, o mundo virtual e as

redes sociais (COOKE; BUCKLEY, 2008; CREESE, 2007).

Os blogs sdo uma espécie de didrio eletronico de acesso aberto ao publico onde
pessoas comuns, jornalistas, musicos ou politicos em campanha podem disponibilizar

informacdes sobre seu dia-a-dia.

Os wikis podem ser entendidos como uma plataforma que viabiliza a geracdo de
conteido de forma participativa por dezenas ou mesmo milhares de usudrios, cujo maior
expoente é o website www.wikipedia.org, uma enciclopédia escrita e revisada pelos préprios
usudrios, posteriormente seguida por outros projetos interessantes com O
www.wiktionary.org, um diciondrio que segue o mesmo formato de desenvolvimento

colaborativo.

Os blikis nada mais sdo que a convergéncia dos dois anteriores. Sao blogs com as

facilidades tecnolégicas editoriais colaborativas dos wikis.

Podcast € um acronimo criado a partir da unido das palavras iPod e broadcast
(transmissao de sinais de radio e televisao). O iPod é um dispositivo eletronico criado pela
empresa americana Apple, que pode ser comparado, tanto pela funcdo a que se destina quanto
pelo sucesso obtido, aos antigos walkman, toca-fitas e sintonizadores portdteis de radio,
lancado pela empresa japonesa Sony na década de 1980. A diferenga principal é que os novos

dispositivos ndo sdo tocadores de fitas cassete, mas sim de arquivos digitais de dudio e video.

Um podcast € um arquivo de dudio ou video, transmitido prioritariamente pela
Internet, que pode ser acessado por dispositivos como o iPod ou diretamente pelo computador
do usudrio. Estes arquivos podem conter as mais diversas informac¢des como cursos, livros em

dudio, mensagens de auto-ajuda, de cunho religioso ou mesmo uma sele¢ao musical.

As redes P2P (peer-to-peer) sao redes descentralizadas de computadores formadas
com o objetivo de compartilhar arquivos de interesse comum do grupo. Inicialmente
desfrutaram de grande popularidade com o langcamento de softwares que permitiam a troca de
miusicas entre os usudrios, mas esta pratica foi fortemente combatida pela industria

fonogréfica que via neste processo a violacao dos direitos autorais dos musicos.
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Estas redes ainda sd@o muito utilizadas ndo s6 para a pirataria de livros, programas
de computador, musica e filmes, mas também para a troca de arquivos cuja distribui¢do e
cOpia sdo permitidas como softwares chamados de cédigo aberto e musicas sem reservas de

direitos autorais.

O mundo virtual e as redes sociais serdo discutidos em item especifico desta
pesquisa, mas o mundo virtual faz referéncia aos ambientes virtuais tridimensionais de
imersdao como o Second Life e Habbo Hotel, onde as redes sociais se formam mais facilmente

e encontram nestes ambientes o local propicio para seu desenvolvimento.

As corporacdes procuram utilizar estas inovacdes da Web 2.0 com a finalidade de
reduzir seus custos operacionais, aumentar seus lucros, atingir novos mercados e incrementar

a divulgacao de suas marcas e produtos.

Com os blogs as empresas procuram criar didrios de acesso publico para a
divulgacdo de novidades sobre produtos ou servigos, programac¢do cultural, campanhas de
marketing ou eventos de interesse dos clientes da empresa. Com os wikis algumas empresas
desenvolveram ambientes para que os proprios usudrios pudessem colaborar com a solugdo de

problemas técnicos.

Os podcasts sdo utilizados por algumas corporagdes para divulgar informacdes
sobre produtos e servicos, bem como para prover o treinamento de sua forca de vendas
através de pequenos treinamentos em dudio e video. Ja as redes P2P sao utilizadas para a
troca de arquivos de configuracdo, de atualizacdo de softwares, disponibilizacdo de grandes
manuais de produtos especificos ou mesmo para a interacdo entre clientes e entre clientes e

empresas.

Para Cooke e Buckley (2008), trata-se de uma revolu¢do mididtica contemporanea

que conta com quatro pilares principais, a saber;

a) os usudrios geram ativamente o conteido e ndo consomem passivamente

um contetido criado por empresas de midia;
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b) a midia é puxada pelos consumidores e ndo empurrada a eles. Sites como
0 www.youtube.com permitem que os usudrios disponibilizem pequenos
videos que eles mesmos criaram, € o www.flickr.com permite a
divulgacdo de fotografias. Os usudrios acessam estes sites e tem total
controle e liberdade para assistir aos videos ou ver as fotografias que

desejarem;

¢) a midia é segmentada. Os usudrios decidem o qué, onde, quando e quanto

de determinado conteido querem assistir;

d) as interacdes sociais sdo geradas em torno deste contetido. As tecnologias
da web 2.0 permitem total interacio com facilidade para o usudrio

responder, reagir, avaliar e contribuir para determinado contetdo.

2.4. Jogos on-line

O professor Richard Allan Bartle da University of Essex na Inglaterra ¢é
considerado um dos pioneiros da industria de jogos on-line massivos para multiplos jogadores

ao lado de Roy Trubshaw (WIKIPEDIA, 2007).

Bartle e Trubshaw (WIKIPEDIA, 2007) foram os criadores do primeiro jogo da
categoria denominada ambiente de multiplos jogadores, do inglés multiple user dungeon
(MUD). Neste tipo de jogo varios jogadores podem participar simultaneamente e 0 jogo nao é
interrompido quando um jogador simplesmente para de jogar. Como o programa estd
hospedado em um servidor independente o jogo continua com os jogadores remanescentes.

Inicialmente estes programas eram apenas no formato de texto.

Estes jogos sdo considerados os precursores de uma nova linhagem de jogos com
denominacdes como jogos on-line massivos para multiplos jogadores, do inglés Massive
Multiplayer On-line Games (MMOGs), e uma de suas sub-categorias mas conhecidas, jogos

de interpretacdo on-line e em massa para multiplos jogadores, Massive Multiplayer On-line
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Role-Playing Games (MMORPGs). Estas variacdes sdo conhecidas como jogos de

interpretacdo em computadores on-line ou on-line Computer Role-Playing Games (CRPGs).

Bartle (1997) introduz a discussdo se os MUDs seriam apenas jogos. No
dicionério Houaiss (2001), a definicdo de jogo € “[...] designagdo genérica de certas atividades

cuja natureza ou finalidade € recreativa; diversdo, entretenimento [...] passatempo [...]”.

O questionamento de Bartle (1997) tem o intuito de ampliar a abrangéncia dos
MUDs para algo além que apenas um jogo no sentido tradicional da palavra. Bartle (1997)
questiona se os MUDs seriam jogos como xadrez ou té€nis, se poderiam ser classificados como
passatempos como ler ou cozinhar, talvez como esportes como pescaria ou cagada, ou ainda

no tépico entretenimento comparando-os a concertos, televisdao ou a casas noturnas.

Nestes jogos ou programas de computador € possivel ao jogador de certa forma
participar de vdrias destas experiéncias. Abre-se também a discussdo sobre o que € real e o
que € virtual e até que ponto experiéncias vividas no chamado mundo virtual impactariam o

dito mundo real.

Sites como o Second Life sdo classificados como MMOGs ou como MMORPGs ja
que seus integrantes participam de uma atividade ligada a interpretacdo on-line de papéis

como se estivessem atuando em um filme.

Séo jogos onde centenas ou milhares de jogadores podem criar seus personagens e
interagir simultaneamente em um mundo virtual provido por uma empresa. Como é uma
experiéncia de completa imersdo, ela pode ser considerada uma atividade realizada no

metaverso de Stephenson (1994).

Este metaverso é um ambiente virtual onde os usudrios interagem em busca de
novas relagdes sociais, para estabelecer amizades ou mesmo reencontrar velhos amigos, sem
qualquer restri¢do geografica ja que os usudrios podem estar fisicamente em qualquer lugar do
mundo. Estes visitantes do metaverso podem também participar de alguma atividade
coordenada com objetivos ou regras pré-estabelecidas como em um jogo. Com isto surgiu

uma categorizacdo, hA MUDs chamados sociais e MUDs de jogos.
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Isabella (2007) identificou em seu artigo quatro caracteristicas essenciais dos

jogos e avalia que os MUDs atendem satisfatoriamente as trés primeiras delas, a saber:

a) devem ser uma atividade livre, ndo necessariamente gratuita, mas livre no
sentido de ndo apresentar restricdes para sua realizacdo ou grandes barreiras e

obstaculos;
b) ndo devem ser produtivos;
c¢) devem possibilitar resultados nao esperados;

d) devem ser uma atividade independente da vida cotidiana, com seu préprio

espaco e tempo, onde as regras validas sdo as do jogo e ndo as do dia-a-dia.

Para a autora, os MUDs conseguem atender plenamente as tr€s primeiras
caracteristicas. Entretanto, como os jogos por computador viabilizam a participagao de varios
jogadores simultaneamente, com diversas relacdes de tempo e espago, atenderiam

parcialmente a quarta caracteristica (ISABELLA, 2007).

Bartle (1997) propds uma classificacao de usudrios de MUDs em quatro subtipos
principais baseada nos aspectos que as pessoas mais apreciavam em ambientes virtuais como
estes e atribuiu a cada grupo um naipe do baralho de cartas comum, uma forma de
associacdo. Esta classificagdo ficou conhecida como as Quatro Categorias de Bartle

(GUILDCAFE, 2007).
O que os jogadores mais procuram em um ambiente MUD:
a) realizacdo dentro do contexto do jogo. Sdo os realizadores;

o Estes jogadores estabelecem objetivos ligados ao jogo
propriamente dito. Como estdo a procura de superacdo e buscam
vencer uma competicdo o autor os classifica com o naipe de ouros

j& que estdo a busca de tesouros.
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b) explorar o jogo. Sdo os exploradores;

o Estes jogadores buscam literalmente conhecer o mundo virtual por
completo, seus limites e caracteristicas. O autor lhes atribuiu o
naipe de espadas, pois estdo sempre escavando informacdes no

sentido figurado.
c¢) socializar com outros jogadores. Sdo os socializadores;

o Estes jogadores apreciam as interagdes sociais proporcionadas pelo
ambiente, querem conhecer outras pessoas, querem utilizar de
maneira intensiva as ferramentas de comunicagdo disponibilizadas
pelo jogo. O naipe de copas, do inglés hearts ou coragdes, foi

atribuido a este grupo.
d) impor-se sobre os demais. S3o os assassinos;

o Este grupo procura vencer os demais, demonstrar sua superioridade
ou forca mesmo que isto cause aflicdo ou desconforto. Os
jogadores deste grupo sao considerados pelo autor como assassinos

e o naipe associado foi o de paus, do inglés clubs.

O termo também € utilizado no jogo de golfe para denominar os
tacos de golfe. Segundo o autor, em sentido figurado os “assassinos

utilizam os tacos para atingir os demais jogadores”.

Uma observagdo importante revelada pelo autor é que os jogadores, apesar de
usualmente apresentarem uma tendéncia bem definida, ndo deixavam de experimentar as
demais dimensdes em maior ou menor nivel. Entretanto esta mudanca de personalidade

frequentemente estava associada a consecucao do objetivo principal.

Um realizador pode eventualmente adotar o comportamento de um socializador,

mas com o objetivo de obter informacdes que o levem a conquistar mais pontos ou prémios.
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Pode ainda se tornar um assassino se esta atitude contribuir para eliminar um forte

concorrente ou a acumular mais pontos (BARTLE, 1997).

A manutencdo de um determinado nivel de equilibrio entre o nimero de jogadores
dos diversos estilos € desejada para a evolugdo e perpetuidade do jogo. Segundo Bartle (1997)
a predominancia de apenas um determinado grupo de jogadores poderd resultar na busca por

novos ambientes pelos demais.

Ainda segundo Bartle (1997), algumas configuragdes possiveis para a desejada
estabilidade seriam a de equilibrio entre assassinos e realizadores, a de equilibrio de forgas,
mas ndo necessariamente de nimero de jogadores entre os quatro tipos e, por ultimo, um

ambiente com franca predominéncia de socializadores.

No Griéfico de Interesse (Grafico 1) o autor apresenta as interacdes entre os quatro
estilos de jogadores e seu relacionamento com o ambiente do jogo e os demais jogadores.
Sinteticamente os realizadores estdo mais interessados em atuar no ambiente € OS
exploradores em interagir com o ambiente enquanto que os assassinos desejam atuar com

outros jogadores e os socializadores preferem interagir com eles (BARTLE, 1997).

ATUAR

ASSASSINOS REALIZADORES

JOGADORES AMBIENTE

SOCIALIZADORES EXPLORADORES

INTERAGIR

Grafico 1 - Grafico de Interesse de Bartle.
Fonte: Adaptado de Bartle (1997).
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O Teste Bartle da Psicologia do Jogador foi elaborado com o intuito de classificar
os jogadores de acordo com a teoria do prof. Bartle. O teste € realizado gratuitamente desde
1996. Mais de 340.000 jogadores fizeram o teste, que € composto por 30 questdes escolhidas
aleatoriamente pelo sistema, constituindo a maior pesquisa sobre jogadores on-line. O teste

estd disponivel no endereco http://www.guildcafe.com/bartle.php (GUILDCAFE, 2007).

O jogador pode pontuar nas quatro categorias sendo no maximo 100% em uma

categoria com o maximo de 200% na soma das quatro categorias.

Um teste realizado em novembro de 2007 apresentou a seguinte classificagao do

autor desta dissertacao, classificacdo esta conhecida como Quociente Bartle:
a) ESAK- Explorer 86.7%, Socializer 80.0%, Achiever 26.7%, Killer 6.7%.

A sigla ESAK representa a ordem das categorias, da maior para a menor
pontuacdo, revelando a personalidade e caracteristicas do jogador. No caso o jogador avaliado
apresenta como caracteristica predominante o fato de ser um explorador, seguida de perto
pelo socializador e em menor escala pela de realizador. Nota-se que o jogador apresentou

apenas 6,67% das caracteristicas de um killer ou assassino.

Entre os jogos e ambientes virtuais mais conhecidos estio o Second Life,

GuildWars, EverQuest, Lineage, World of Warcraft, There e StarWars Galaxies.

A empresa criadora e ainda hoje controladora do Second Life, a Linden Lab dos
Estados Unidos, defende que o Second Life ndo € um jogo on-line, mas sim um mundo virtual,

um metaverso, algo como um universo paralelo em trés dimensoes (3D).

Tirado e Galvez (2007) afirmam que em ambientes virtuais os individuos nao
somente trocam mensagens e informacdes, mas constantemente vivem uma interacdo
semelhante a de um jogo, como se existisse um objetivo ticito de avaliar o comportamento

dos demais para ajustar o seu proprio.
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2.5. Comunidades

As comunidades foram inicialmente estudadas cientificamente a partir do século
XIX, quando os primeiros estudos socioldgicos foram elaborados, mas as comunidades sao
inerentes aos arranjos sociais. O conceito de comunidade evoluiu de uma questdo estritamente
familiar para a formacdo de grandes grupos, antes contidos por restricoes geogréficas

(FLAVIAN; GUINALIU, 2005).

Com o surgimento da Internet as restricdes de tempo e espaco foram rompidas
unindo pessoas localizadas nos mais diversos paises que mantém suas relacdes durante as 24
horas do dia através de mensagens postadas em foruns, trocadas on-line por chats ou ainda
através do uso de representagdes graficas como os avatares, assunto que serd abordado em

detalhe neste estudo.

As limitagdes geograficas ndo mais existem e as comunidades sofreram uma
evolu¢cdo no modo como os membros se retinem para forma-la. No passado as comunidades
eram formadas por pessoas que estivessem de alguma forma préximas no contexto fisico, a
curta distancia. Estas comunidades eram estabelecidas com pessoas que desfrutavam de nivel

social, intelectual, profissional ou financeiro semelhante.

As comunidades virtuais sdo formadas por pessoas que, independente do nivel
social ou financeiro, se reinem em torno de um objetivo comum, como a discussao de algum
tema considerado relevante pelos membros para a resolucao de problemas que os afetam. Os
espacos anteriormente fisicos foram substituidos por ambientes virtuais o que eliminou as
barreiras geografica e temporal. A relacdo tempo e espaco perdeu relevancia quanto a

dificultar as interagdes entre membros (TURNER, 2005).

Um mesmo individuo pode participar de vérias comunidades localizadas em
cidades ou paises diferentes. A navegacdo entre estes ambientes € rdpida e com custo
marginal proximo de zero. Uma pessoa em uma pequena cidade ou em um pais
subdesenvolvido pode participar de grandes grupos para discutir temas de relevancia global,
pode colaborar na busca de solucdes de configuracdo de um software complexo ou mesmo
colaborar nas discussdes relacionadas a problemas pessoais de membros da comunidade, tudo

ao clicar de um botao (TURNER, 2005).
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O que importa atualmente ndo € a localizacdo geografica, mas o tema principal
abordado na comunidade de interesse. O que une os membros ndo é mais a proximidade

fisica, mas a de idéias e ideais (TURNER, 2005).

Hausman e Minor (2001) analisaram as relagdes entre membros de uma
comunidade de pessoas que gostam dos personagens, parques e desenhos do estidio
americano Disney. Uma caracteristica que chamou a atencdo dos pesquisadores foi que as
mensagens postadas pelos membros indicavam como mais importante para a participacdo em
uma comunidade a possibilidade de conversar, de trocar informagdes com pessoas que
entendiam e respeitavam seus interesses e suas necessidades sem medo de serem criticados ou

tolhidos.

As comunidades podem ser formadas para atender as mais diferentes
necessidades. Podem ser classificadas em quatro tipos principais. As comunidades de
transa¢cdo sdo as comunidades criadas para facilitar a compra e a venda de produtos. Podem
ser representadas pelas comunidades de pessoas interessadas na compra e na venda de
produtos, pessoas estas que se reinem naturalmente em sites de leildes como o e-Bay e o

Arremate.

Nas comunidades de interesse os membros interagem em torno de um assunto
especifico. Estas comunidades normalmente sdo criadas com foco em fa-clubes, religides ou
mesmo voltadas a pessoas que se dedicam a algum esporte ou hobby, uma atividade voltada

para o lazer.

Os usudrios que se interessam em viver novas experiéncias em mundos
imagindrios e que gostam de participar de jogos eletronicos formam o publico que se retine
em comunidades de fantasia. O Second Life e o Habbo Hotel sao ambientes escolhidos por

estas pessoas.

As comunidades de relacionamento sdo formadas por pessoas que tem interesse
em aumentar seus circulos de amizades, que buscam novos relacionamentos. Sao
comunidades voltadas para as redes sociais. Dentre o0s sifes mais populares para
relacionamentos pessoais podemos citar o Orkut e o My Space. Para relacionamentos

profissionais um dos mais utilizados € o Linked In.
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2.6. Comunidades Virtuais

Hagel (1997) definiu comunidades virtuais como espacos mediados por
computadores, onde hd potencial para uma integracdo de conteido e comunicagdo, com
énfase em conteido gerado por seus membros. Cothrel e Williams (1999) apresentaram a
defini¢do de comunidade como sendo um grupo de pessoas que utiliza redes de computadores

como seu modo de intera¢do primario.

As Comunidades Virtuais tiveram sua origem no inicio da década de 70. A
primeira Comunidade Virtual provavelmente foi a criada a partir do software Talkomatic,
desenvolvido por Doug Brown na Universidade de Illinois nos Estados Unidos, no outono de

1973 (MATTIJSEN, 2007; WOOLLEY, 2007).

O Talkomatic era um programa que permitia que varios usudrios conversassem
simultaneamente como um grupo. Era um software utilizado sobre uma plataforma conhecida
por Logica Programada para Operagdo de Ensino Automatizada, ou Programmed Logic for
Automated Teaching Operation (PLATO). O sistema teve inicio em 1960 e foi desenvolvido
para disponibilizar conteido digitalizado sobre diversos topicos, de dlgebra a zoologia, para

alunos de escolas e universidades americanas (MATTIJISEN, 2007; WOOLLEY, 2007).

O PLATO foi muito popular em sua época e chegou a contar com milhares de
usudrios. O software Talkomatic € considerado por seus usudrios como a principal ferramenta
que permitia a interacdo direta entre os usudrios do sistema PLATO (MATTIJSEN, 2007;
WOOLLEY, 2007).

O software foi o precursor dos que conhecemos hoje por chat, softwares de bate-
papo, um sistema que conectava os usudrios com os quais se desejava trocar mensagens
instantaneas. Para contornar a limitagao de velocidade existente na época, que atingia a marca

de lentos 1.200 bits por segundo, o sistema utilizava um expediente no minimo inteligente.

Ao invés de aguardar a digitacdo da frase completa para entdo transmiti-la, o
sistema apresentava caractere por caractere, na medida em que as palavras eram digitadas.
Desta forma os usudrios tinham a percepc¢do de que a comunicagdo era rapida e instantanea,
mesmo com as limita¢des técnicas e de baixa velocidade da comunicagio eletronica de dados

da época (MATTIISEN, 2007; WOOLLEY, 2007).
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Considerando a forma como sdo estruturadas, pelo menos quatro tipos relevantes
de comunidades virtuais podem ser identificados em modelo adaptado de Kozinets (1999,

2002).

O primeiro é formado por grupos de discussdo como os chamados Newsgroups,
Usenet Groups ou simplesmente féruns web. Neste ambiente os membros de determinada
comunidade publicam suas perguntas, respostas ou comentdrios em um site que de forma
andloga poderia ser comparado a um quadro de recados onde as pessoas afixariam suas

mensagens deixando-as disponiveis para qualquer pessoa visualiza-las.

O segundo tipo mais utilizado € constituido por paginas web que funcionam como
ponto de encontro de uma determinada comunidade. Usualmente estas paginas utilizam uma
variedade de recursos para promover a interacdo dos membros da comunidade. Além da
utilizagdo de foéruns e chats, estes sites normalmente disponibilizam informacdes relevantes

para a comunidade.

H4 também as chamadas listas que s@o antigos féruns baseados em servigo de
envio de e-mails onde um membro envia uma mensagem para um determinado servidor que
se encarrega de remeter copias da mensagem a todos os membros associados, por vezes
chamada de lista de discussdo por e-mail. Este € um dos sistemas mais antigos, mas ainda em
uso. Evitam-se despesas com a manutencdo de um ambiente especifico como um site ou

férum, o que reduz significativamente os custos de operacao.

Por ultimo hd as salas de bate-papo, ou chat rooms, onde os membros se
encontram para “conversar’ através da digitacdo de textos. A interacdo neste caso € mais
efetiva e rdpida ja que os interlocutores devem estar conectados a0 mesmo tempo, mas por

outro lado, usualmente nao mantém um histérico das mensagens trocadas entre os membros.

Além destas, alguns autores consideram os Dungeons, ou jogos virtuais on-line,

como ambientes especificos para o desenvolvimento de comunidades virtuais.

Todas as modalidades sdo francamente utilizadas pelos mais diversos tipos de
comunidades virtuais. Cada tecnologia apresenta fatores positivos e negativos que devem ser

analisados pelo mantenedor do ambiente.
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O Ambiente de Negdcios da Era Digital é a resultante de um processo de
amadurecimento e evolucdo da exploracdo do ambiente digital pelas organizagdes. A criagdao
de comunidades de empresas e de pessoas, proporcionada pela ado¢do e implementagao de
sistemas de informacdo, serd viabilizada em grande parte pela ampla utilizacio de novas
tecnologias, principalmente as tecnologias de informagdo e comunicagdo utilizadas na infra-
estrutura publica, em particular as ligadas a interconexdo de redes de computadores

representada pela Internet (ALBERTIN, 2000).

Para Albertin (2000) este novo ambiente de negécios formado pela evolucao do
comércio eletronico brasileiro € composto por quatro estdgios, a saber: informacdo,

distribuicao, transacdo e comunicagdo. O esquema 1 apresenta um esquema desta evolucao.

Ambiente de negécio

Informacao
Inicio

Comunicacao
Futuro

Interacéao com cliente
Comunidade de
interesse

Catalogo eletrénico

Relacionamento um-a-um
Organizacao em tempo real
Comunidade de relacionamento

Disponibilizacéo de transacao

‘Atual Comunidade de transacao Atual

Distribuicao Transacao

Esquema 1 — Evolu¢do do comércio eletronico no mercado brasileiro.
Fonte: ALBERTIN, 2000, p. 100.

As comunidades virtuais podem ser essencialmente on-line e os membros nunca
experimentardo qualquer contato real. Estas comunidades foram criadas no ambiente virtual e

assim permanecerao.
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H4 comunidades que tiveram inicio no ambiente virtual, mas seus membros
interagem pessoalmente em eventos, feiras e convencgdes organizados para esta finalidade,

aprimorar e aprofundar os relacionamentos entre 0s membros.

Ha ainda comunidades que tiveram sua origem no mundo off-line, no mundo real,
e posteriormente migraram para a Internet para usufruir do meio para estreitar os lacos entre
seus integrantes, eliminar distdncias e aumentar o convivio e troca de experiéncias

(KOZINETS, 1999, 2006; FLAVIAN; GUINALIU, 2005).

Para Koh e Kim (2003-4), os membros de uma comunidade virtual necessitam da
sensacdo de pertencer a um determinado grupo, de participar de uma comunidade, de fazer

parte de algo maior. Esta sensacdo pode ser compreendida em trés dimensdes:

a) titular ou sécio. Proximo ao s6cio de um clube. As pessoas desfrutam da
sensacdao de que efetivamente pertencem a um grupo especifico, fazem

parte de algo maior. Reflete o aspecto afetivo;

b) influéncia. Membros influenciam outros membros da comunidade. A
possibilidade de o individuo influenciar outras pessoas da mesma

comunidade. Reflete o aspecto cognitivo;

c) imersdo. As pessoas experimentam a sensacdo de imersdo durante a
permanéncia no ambiente da comunidade. Representa uma forma
alternativa de vivenciar outras experiéncias e relacdes interpessoais.

Reflete o aspecto comportamental.

Estas dimensdes apresentam o lado psicoldgico que envolve a participagdo de um
membro da comunidade virtual. Por outro lado, antes de buscar satisfazer sua necessidade de
pertencer a um grupo, é necessario escolher uma comunidade na qual o individuo desejaria
participar, uma comunidade que conseguird suprir esta necessidade, que melhor transmita a

sensa¢do de pertencimento a um grupo.
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As principais caracteristicas observadas que definem a comunidade virtual que

atenderd as necessidades dos futuros membros, sdo segundo Koh e Kim (2003-4):
a) o entusiasmo dos lideres da comunidade;
b) atividades da comunidade conduzidas fora do mundo virtual;

c) a satisfacdo que serd gerada pela participacdo na comunidade analisada.

A interagdo livre nas comunidades virtuais apresenta um resgate das relacdes
interpessoais diretas das pequenas comunidades de outros tempos, uma busca nostalgica de
uma época em que as interagdes sociais eram mais relevantes e menos superficiais, um

periodo em que as pessoas experimentavam a sensacao de pertencer a um local ou grupo.

A vida nas metrépoles levou a um distanciamento das pessoas que se véem
envolvidas com indmeras atividades profissionais, impossibilitando uma maior conviéncia
com parentes € amigos. A situagdo em que moradores do mesmo edificio mal se conhecem ¢é

fato comum. A vida moderna € materialista e por vezes solitaria.

O termo comunidade apresenta varios significados o que certamente contribui para

o seu uso inadequado. Para Bruhn (2005) comunidade significa:
a) reciprocidade e assisténcia mutua;
b) valores e normas compartilhados pelos individuos;
c) agrupamento de individuos com pensamentos semelhantes;

d) relacdes sociais resultantes das interagdes decorrentes da convivéncia de

pessoas que estejam em uma mesma localidade.

Nas comunidades virtuais os individuos buscam um ambiente onde € possivel

interagir diretamente com pessoas desconhecidas, construir novas relacdes ou mesmo
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contribuir para a solu¢do de algum problema apresentado por um dos membros (TURNER,
2005). Reciprocidade, confianca e cooperacdo sdo as principais bases das comunidades

virtuais.

Bruhn (2005) identificou trés caracteristicas principais para a sobrevivéncia e

longevidade de uma comunidade virtual:

a) a probabilidade de dois membros da comunidade se encontrar novamente

deve ser elevada;

b) os membros devem ser identificados para que se saiba quem € o

responsavel por determinada mensagem;

c) deve ser mantido um registro das informacdes e do comportamento dos
membros de tal sorte que seja possivel identificar quem colabora com a

comunidade.

Apesar de contemporaneo, mas nao inédito, o estudo cientifico dos impactos das
comunidades virtuais nas organiza¢cdes nao se mostra suficientemente difundido na

comunidade académica (KOH; KIM, 2003-4).

2.7. Comunidades de Pratica

As Comunidades de Pratica, do inglés Communities of Practice (CoPs),
experimentam um novo ciclo de crescimento com o surgimento de novas Tecnologias de
Informacdo e Comunicagdo, principalmente a Internet e softwares de colaboracdo. As
organizacdes sofrem grande pressdo para se adequar e se reinventar neste novo ambiente de

negocios que foi desenvolvido nos dltimos anos (DUBE; BOURHIS; JACOB, 2005).

As tradicionais Comunidades de Prética, que anteriormente se valiam de reunides

realizadas com a presenca de seus membros, atualmente utilizam a Internet e outras
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tecnologias com vdrios beneficios. Entre os principais estdo a reducdo de custos, ja que
reunides tradicionais demandam o deslocamento de seus participantes para um determinado
local, a possibilidade de manter membros ativos independente de barreiras geogréficas ou
temporais, 0 que viabiliza a participacdo de integrantes de vdrios paises e diferentes fusos
horérios, além dos ganhos com a velocidade da troca de informacdes (DUBE; BOURHIS;

JACOB, 2005).

Convencionou-se denominar as Comunidades de Pratica baseadas essencialmente
na Internet de Comunidades Virtuais de Prética, do inglés Virtual Communities of Practice

(VCoPs).

O mundo virtual traz consigo muitas possibilidades e desafios. Conectar clientes e
empresas neste novo ambiente nao é tdo simples quanto construir um website. Todos os niveis

da organizagdo precisam estar adaptados a esta nova realidade.

As empresas estabeleceram relacdes diretas com seus clientes no mundo virtual no
chamado business to consumer (B2C), e também com seus parceiros de negdcios, outras

empresas, no chamado business to business (B2B).

As Comunidades de Pratica entram no que se convencionou chamar de negécio a
empregado, ou do inglés business to employee (B2E), ou o ambiente criado no mundo virtual
para integrar os funciondrios com a organiza¢do ou mesmo para criar um poélo para troca de

informacdes diretamente entre eles (DUBE; BOURHIS; JACOB, 2005).

Estas Comunidades de Pritica constituem um ambiente onde as pessoas podem
interagir para a troca de informagdes e conhecimento sobre questdes relativas a determinada
empresa ou assunto, usualmente ligado a alguma profissdo especifica ou tema de relevancia

corporativa.

A ampla e desburocratizada troca de informagdes, o registro do conhecimento
gerado na organizagdo sobre questdes operacionais, administrativas e de pesquisa e
desenvolvimento, a aceleracdo do aprendizado de novos colaboradores, melhorias na
comunicac¢do interna com o estreitamento da distancia entre os diversos niveis organizacionais

e também o acesso a sugestdes de melhorias de produtos e processos existentes, bem como
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idéias para novos produtos e servicos, sdo algumas das caracteristicas benéficas da
implementacio de comunidades de préticas pelas organizagdes (DUBE; BOURHIS; JACOB,
2005; LESSER; STORCK, 2001).

Algumas organiza¢des ampliaram o escopo de suas Comunidades Virtuais de
Prética ao autorizar o acesso aos seus fornecedores, clientes e parceiros de negdcios, desta
forma estimulando uma maior interacdo entre todos os participantes da cadeia, que podem
utilizar o ambiente para trocar experiéncias e informacoes (DUBE; BOURHIS; JACOB,
2005).

Os desafios sdo enormes. Como mostrou o estudo de Dubé, Bourhis e Jacob
(2005), reunir tecnologia e um grupo de pessoas ndo significa a construcio de uma

Comunidade Virtual de Pratica de sucesso.

Se por um lado o surgimento de novas Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo
possibilitou o desenvolvimento em grande escala de VCoPs a custos atraentes, por outro,
tornou-se necessdria a formacao de profissionais especializados para a correta conducao dos

trabalhos nestas comunidades (DUBE; BOURHIS; JACOB, 2005).

2.8. Comunidades Virtuais e a Distribuicao de Produtos e Servicos

Algumas empresas ja utilizam as comunidades virtuais para distribuir seus
produtos e servicos através da Internet. As corporagdes podem obter informagdes mais
precisas sobre os desejos e opinides dos consumidores quanto a determinados produtos a
partir da andlise das interacdes que ocorrem nas comunidades virtuais ou simplesmente
mediante consulta direta aos membros de determinada comunidade. O mind share, a
lembranca da marca pelos consumidores, também ¢é fortalecido pela ado¢do desta estratégia

(FLAVIAN; GUINALIU, 2005).

Um conceito associado a este € o de Comunidades de Marcas, ou comunidades

cujos membros partilham a devocdo por alguma marca especifica. As principais
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caracteristicas destas comunidades sdo a Consciéncia de Grupo, Rituais e Tradicdes e o

Sentimento de Responsabilidade Moral (FLAVIAN; GUINALIU, 2005).

A Consciéncia de Grupo € a caracteristica mais importante e fator de unido entre
os membros de determinada comunidade e o que os distingue dos demais. Fazendo uma
analogia seria 0 DNA daquele grupo. Qual € a principal motivagdo, o objetivo que os une, a

razdo de existir da comunidade.

Os Rituais e as Tradigdes se traduzem no cédigo de vestimenta utilizado pelos
membros de uma comunidade, bem como nas caracteristicas de linguagem e jargdes. Os
membros de uma Comunidade de Marca também se valem da lembranca e da perpetuacdo de
episddios pitorescos que valorizem a marca objeto de adoragdo. Assim como em antigas
comunidades indigenas, os Rituais e as Tradi¢cdes s@o extremamente importantes para a

preservagao, perpetuacao e propagacao dos valores do grupo.

O Sentimento de Responsabilidade Moral pode ser entendido como a caracteristica
que leva os membros de determinada comunidade a compartilharem informagdes especificas
que levem a uma melhor utilizacdo do produto relacionado a marca em questdo. Este fator
colabora de forma significativa para a coesdo e unido do grupo em torno de um nucleo

principal (FLAVIAN; GUINALIU, 2005).

2.9. Portadores de Necessidades Especiais

As novas tecnologias de comunicacdo, em especial a Internet, bem como as
Comunidades Virtuais, representam uma alternativa para a inclusdo social de pessoas

portadoras de necessidades especiais.

Os primeiros resultados da amostra do Censo Demogréfico do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2000) apontam um universo de 24.600.256 habitantes
portadores de algum tipo de deficiéncia, considerando os portadores das deficiéncias listadas a

seguir:
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a) deficiéncia mental permanente;
b) deficiéncia fisica como tetraplegia, paraplegia ou hemiplegia permanente;

c) deficiéncia fisica por falta de membro ou de parte dele como perna, brago,

mao, pé ou dedo polegar;

d) deficiéncia visual, sendo incapaz com alguma ou grande dificuldade

permanente de enxergar;

e) deficiéncia auditiva, sendo incapaz com alguma ou grande dificuldade

permanente de ouvir;

f) deficiéncia motora, sendo incapaz com alguma ou grande dificuldade

permanente de caminhar ou subir escadas.

Trata-se de uma parcela significativa que representa aproximadamente 14,48% da
populacdo brasileira, estimada no ano 2.000 em 169.872.856 habitantes. Estes dados
representam apenas as pessoas que declararam portar alguma deficiéncia dentre os tipos

elencados na pesquisa (IBGE, 2000).

Estes cidadaos sofrem com as dificuldades inerentes a vida moderna, como acesso
ao transporte publico, escolas, hospitais e centros comerciais, além do preconceito em muitas

circunstancias.

Para as corporacdes, adaptar seus sistemas, seu modelo operacional e seus
websites dentro dos padrdes estabelecidos de acessibilidade para o correto atendimento desta
parcela da populacdo, representa nao somente o cumprimento de suas obrigacdes sociais
perante a populagcdo, como também abre acesso a um significativo nicho de mercado, superior
a vinte milhdes de pessoas com necessidades de consumo de produtos e servigos semelhantes

a de qualquer outra pessoa do pais.

A falta de um adequado atendimento desta parcela da populagdo demonstra nao

somente preconceito e falta de sensibilidade, mas também incompeténcia de andlise do
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mercado, ao ndo visualizar o potencial de consumo deste segmento que representa 14,48% da

populacdo brasileira.

Consumo entendido de forma ampla, pois além de produtos médicos especificos
para cada enfermidade, estes cidaddos também consomem servicos de comunicagdo,
financeiros, de entretenimento, de transporte e saide, além de produtos industrializados de
vestudrio, veiculos para transporte, alimentos, medicamentos, eletrodomésticos e toda a gama

de produtos e servicos disponiveis.

2.10. Metaversos

Stephenson (1994) cunhou a palavra Metaverso para explicar como ele imaginava
que viria a ser o sucessor da Internet. O Metaverso é um espaco virtual tridimensional de

completa imersao.

O Second Life se enquadra nesta definicdo de Stephenson (1994) ja que ndo se
trata apenas de um website tradicional, em que o internauta seleciona as informacdes
desejadas a partir de um menu estatico pré-estabelecido, mas sim de um ambiente virtual onde
ha franca interagcdo entre varios usudrios simultaneamente e onde os resultados das interacdes
sao imprevisiveis. Nao se trata de um jogo eletronico com regras definidas, os usudrios sdo

responsaveis pela criagcdo do ambiente e de suas interacoes.

O Metaverso de Stephenson (1994) € a representacdo de sua visdo de como seriam
os websites baseados em realidade virtual. Para o autor hd dois fatores preponderantes para a
defini¢do do status dos membros. O primeiro é determinado pelo acesso que cada avatar tem a

areas reservadas ou exclusivas do mundo virtual. O segundo € a aparéncia do préprio avatar.

Curioso pensar que sdo fatores andlogos que determinam o status do publico
adolescente e de jovens adultos no dito mundo real, sua aparéncia e a possibilidade de acessar

clubes exclusivos.
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O LindenLab, empresa que iniciou suas operacdes em 1999, criou o ambiente
virtual mais conhecido por Secondlife. Este site ndo € Unico na criacdo e manutencdo de

ambientes virtuais, mas certamente um dos mais conhecidos e utilizados atualmente.

2.11. Avatar

A obra de Stephenson (1994) também impactou a Internet ao associar
definitivamente o termo avatar aos objetos graficos que representam os individuos no mundo
virtual. Estes objetos sdo usualmente elaborados a partir de um modelo bésico fornecido pelo

proprio site.

No caso do Second Life pode ser uma representacio de um ser humano, com
opc¢ao de escolha do género masculino ou feminino, ou mesmo de representacdes gréaficas que

mais parecem monstros ou mesmo seres extraterrestres.

Outras figuras utilizadas sdo os elfos e os goblins, que se assemelham aos duendes
e as fadas, seres misticos de forma ampla, como feiticeiros e bruxas, como também

associacdes a representantes do mundo espiritual das mais diversas culturas.

Quinze anos antes, o termo avatar ja havia sido utilizado como nome de um dos
primeiros jogos tipo MUD, multiple user dungeon, ou em traducdo livre ambiente de
multiplos jogadores, mas coube a Stephenson popularizar a denominacdo (WIKIPEDIA,

2007b).

Ao termo avatar € atribuida a defini¢do do sanscrito, utilizada em textos hindus
como uma manifestacdo corporal do Divino, um descendente de Deus ou simplesmente uma
encarnacdo. Quando este Deus decide vir a Terra o descendente é chamado ‘“Avataara”.

(www.salagram.net/dasavatara-pics.htm acesso em 18/11/2007)

Dos Deuses que compdem a Trindade Hindu, Vishnu, Shiva e Brahma, somente
Vishnu tem avatares. (www.sscnet.ucla.edu/southasia/Religions/Avatars/Vishnu.html acesso

em 18/11/2007)
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Uma definicdo mais contemporanea apresenta os avatares como uma
representacdo grafica que pode ser personificada por meio de tecnologia computacional

(HOLZWARTH; JANISZEWSKI; NEUMANN, 2006).

Os membros de comunidades virtuais ou jogadores on-line mantém
comportamento semelhante nos dois mundos, ou seja, as normas de conduta social sdo em
parte mantidas no mundo virtual. O individuo, ao se deixar representar por um avatar,
transfere ao comportamento deste as suas caracteristicas comportamentais do mundo real

(YEE; et al., 2007).

Em estudo conduzido no ambiente virtual do Second Life, os autores Yee et al.
(2007) verificaram que a diferenca de género sexual altera significativamente o
comportamento dos avatares. Assim como no chamado mundo real, dois avatares do sexo
masculino usualmente mantém menos contato visual direto se comparado com uma situagao

onde h4 um avatar de cada género sexual.

Este contato visual direto € mais freqiiente em ambientes externos onde hd maior
espaco e é mantida maior distancia entre os avatares do sexo masculino. Esta questdo nao foi
observada em outras combinacdes como entre avatares femininos ou entre avatares de géneros

sexuais diferentes.

As interagdes em ambientes virtuais, onde os individuos sdo representados por
avatares, sdo regidas por normas sociais € comportamentais usuais do mundo real (YEE; et

al., 2007).

2.12. Analise Comportamental dos Membros das Comunidades Virtuais

A etnografia € uma técnica ji consagrada de pesquisa qualitativa baseada em
psicologia social e antropologia. Segundo Godoy (1995), “ao assumir uma perspectiva
holistica, o etndégrafo procura descrever o grupo social da forma mais ampla possivel, sua

histdria, religido, politica, economia e ambiente, pois parte do principio de que descri¢cdo e
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compreensdo do significado de um evento social s6 s@o possiveis em fun¢cdo da compreensdo

das inter-relagdes que emergem de um dado contexto”.

A andlise quantitativa, por vezes utilizada na tentativa de se criar uma equagao
através da qual seria possivel prever o padrdo e comportamento de consumo de determinado
grupo, nem sempre € considerada uma técnica adequada para analisar o comportamento

humano.

A questdo principal é que o objeto de estudo € influenciado por varios fatores,
entre os quais fatores culturais, religiosos, sociais, econdmicos e politicos, o que demanda
uma abordagem de pesquisa mais ampla que considere todos estes fatores e suas relacdes

(KOZINETS, 2002).

Segundo Barbosa (2003), “é necessario adotar uma forma ordenada de olhar para
os mais diferentes tipos de dados e ndo os deixar flutuando em um vacuo acima do contexto
social a que eles pertencem, fora do alcance do sistema de classificagdo que lhes atribui

sentido. E justamente esse tipo de orientacio que o marketing etnografico permite”.

A andlise de varidveis comportamentais isoladas do contexto sécio-cultural no
qual o individuo estd inserido é apenas exercicio de futurologia. E necessaria uma abordagem
completa do contexto para se compreender as intimeras varidveis que influenciam o

comportamento de determinado grupo de pessoas.

A etnografia tradicional € baseada em grande parte no trabalho de campo e em
posterior registro escrito das observacdes realizadas (GODOY, 1995). Técnicas tradicionais
de pesquisa qualitativa, como grupos focais e entrevistas, sdo mais rapidas, de realizacdo
menos complexa e melhor aceitas na comunidade cientifica que estudos realizados por

etnografia.

Por outro lado sdo mais invasivas, artificiais e descontextualizadas (KOZINETS,
2002). O trabalho deve basear-se na coleta de evidéncias, na elaboragdo de interpretacdes, na

criagdo de analogias e na utilizacdo de exemplos (VAN MAANEN, 2006).

Etnografia relaciona a escrita, do grego ypageiv, graphé, graphein ou graphia, ao

estudo da cultura de um povo, do grego é0vog, ethnos, nacdo, provo (LAPLATINE, 2004).
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Os estudos etnograficos podem ser classificados em trés categorias principais, o
realismo, “contos confessionais” e o impressionismo. Algumas formas inovadoras no estilo
realismo incluem estudos onde o autor de certa forma permite que os individuos objeto de seu
estudo se transformem praticamente em co-autores ao dar-lhes ‘vida’ no texto (VAN

MAANEN, 2006).

Quatro importantes caracteristicas da etnografia permaneceram inalteradas ao
longo das duas ultimas décadas. A primeira é que a etnografia ndo se contaminou por jargdes
técnicos e abstragdes. A segunda caracteristica € que, por estar livre de um vocabuldrio
especifico e técnico, os estudos etnograficos sdo acessiveis aos leitores e pesquisadores das

mais diversas areas do conhecimento.

Outro ponto importante € o fato da etnografia ter mantido seu foco no estudo
empirico. Generalizagdes e abstra¢des ndo sdo possiveis em uma situagdo em que o etnégrafo
precisa estar imerso no campo de estudo, influenciado somente pelo que vé, ouve e sente. Por
ultimo, a etnografia ainda ndo estd e provavelmente ndo ficard atada e limitada a um padrao
metodoldgico especifico estabelecido por cientistas sociais. A etnografia é uma técnica aberta

a inovacdo (VAN MAANEN, 2006).

O mundo atual experimenta mudangas incriveis, cada vez mais intensas e rapidas.
As pessoas precisam aprender a utilizar novas tecnologias e sistemas, novas formas e modelos
de convivéncia social e de trabalho, com relacionamentos cada vez mais descartdveis, quer

sejam eles profissionais, amorosos ou mesmo familiares (TONELLI, 2001).

Vive-se no centro de uma revolug¢do e como se nao bastasse ainda criaram outro
mundo, um mundo paralelo onde se pode viver uma segunda vida, onde é possivel ser
qualquer pessoa ou criatura, um ambiente de infinitas possibilidades, um mundo novo, o
mundo virtual. Este periodo atual é um tempo de ripidas transformacdes, em que padrdes de

conduta e habitos sociais sao questionados (TONELLI, 2001).

Para Tonelli (2001), o mundo atual estd dividido entre pessoas consideradas locais
e outras globais. As locais sdo aquelas desprovidas de recursos suficientes para usufruir das
modernidades tecnoldgicas de comunicagdo e transporte, desta forma ficando impossibilitadas

de se deslocar pelo mundo. Ser local é ser excluido.
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Milhdes de usudrios de praticamente todos os paises freqiientam o mundo virtual
atualmente (YEE; et al., 2007). A grande adesdo de usudrios aos ambientes virtuais pode ser

explicada como uma vélvula de escape para este movimento de exclusdo social moderno.

Na sociedade contemporanea as pessoas estdo constantemente sob elevada
pressdo, alto nivel de estresse com cobrancas por melhor performance e melhores resultados e
sob a constante ameaca de ser descartada ante qualquer falha (TONELLI, 2001). Em um
ambiente virtual o usudrio pode exercer toda a sua criatividade e buscar uma realizacdo e

satisfacdo vivenciando situacdes que seriam impossiveis no mundo chamado real.

Em estudo etnogréfico realizado em sites de duas comunidades virtuais da Ardbia
Saudita, os autores Al-Saggaf e Williamson (2006) identificaram caracteristicas

comportamentais muito especiais da sociedade saudita.

O estudo foi realizado a partir de técnicas de etnografia, observa¢do nao invasiva,
observacdo participativa em uma segunda comunidade, entrevistas semi-estruturadas on-line
com participantes e entrevistas semi-estruturadas realizadas pessoalmente com participantes-

chave.

O governo da Ardbia Saudita exerce forte controle sobre a Internet, entretanto, as
comunidades virtuais curiosamente ficaram livres de tais influéncias proporcionando um
ambiente livre onde homens e mulheres sem nenhum parentesco podem conversar (AL-

SAGGAF; WILLIAMSON, 2006).

Relevante notar que aproximadamente 45% dos membros de comunidades virtuais
na Ardbia Saudita sdo pessoas do sexo feminino segundo Al-Zahrani® (2006 apud AL-
SAGGAF; WILLIAMSON, 2006). Em uma sociedade mulcumana tradicional, como a
saudita, a manutencao de contato, mesmo que verbal, entre uma mulher e um homem que nao
pertenga a sua familia ndo € permitido. Entretanto, este tipo de relacionamento, mesmo que
indiretamente, ocorre regularmente nas comunidades virtuais observadas no estudo (AL-

SAGGAF; WILLIAMSON, 2006).

2 Al-Zahrani, Saleh. 45% of the Internet users in Saudi Arabia are women. Al-Watan Newspaper On-line, 2007.
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Membros das comunidades observadas relataram que os féruns eram como
comunidades para eles e que as comunidades eram reais. Um dos membros citados no estudo
declarou que a comunidade da qual participava contava com centenas de membros, mas ele
acompanhava cerca de 30 ou 40 destes membros com mais atencao, sendo que dez deles eram

considerados realmente amigos pessoais (AL-SAGGAF; WILLIAMSON, 2006).

Nestes foruns, os membros podem expressar seus sentimentos mais pessoais, mas
como uma sociedade tradicional na qual a religido desempenha importante papel, mesmo
nestes féruns as declaragdes mais intimas sdo elaboradas utilizando discurso indireto e

expressoes de sentido figurado.

O tema é tao sensivel nesta sociedade, que no artigo os autores apresentaram
apenas dois pardgrafos para descreverem o que classificaram como ‘referéncias obscenas’.
Usualmente mensagens com duplo sentido, principalmente quando divulgadas por membros
do género feminino s@o sumariamente retiradas dos féruns pelos mediadores (AL-SAGGAF,;

WILLIAMSON, 2006).

Veja o caso desta mensagem postada por Ahlaam, uma mulher solteira de 34 anos.
Note que Ahlaam utiliza a palavra “insdonia” em substituicio a “homem” (AL-SAGGAF,;

WILLIAMSON, 2006).

E a horrivel insénia ainda me beija. Acostumei-me aos seus longos e
feios beijos. E me acostumei com o que ele traz consigo para mim.
Quando ele chega abre seus fortes bracos para mim. Ele me abraca e
me envolve com seus bragos. Ele me beija e prolonga seus beijos. Eu
tento escapar, mas nunca consigo ter sucesso. Ele sempre € mais forte
e possui as mais longas maos para me puxar contra si antes que eu
escape. (OBSERVATION JOURNAL, week 33, 24 march 2002 apud
AL-SAGGAF; WILLIAMSON, 2006, p. 15).

Como pdde ser observado, os membros desta sociedade tradicional e religiosa
utilizam as comunidades virtuais disponiveis em seu pais para vivenciar outras experiéncias e

relacionamentos sociais antes impossiveis.
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Até que ponto estes relacionamentos sdo virtuais ou reais? A simples utilizagdo de
um ambiente virtual transforma os relacionamentos em imagindrios? Tudo indica que nao. Os
relacionamentos e as experiéncias observadas neste estudo revelam que os membros
consideram nao s6 os féruns, como também as comunidades parte integrante de suas vidas,

vidas reais (AL-SAGGAF; WILLIAMSON, 2006).

As comunidades virtuais possuem algumas caracteristicas principais, entre elas a
capacidade de manter interagdes sociais sustentdveis, possuir valores compartilhados por seus
membros, possuir um espaco fisico (ou virtual) delimitado, ter padrdes estabelecidos e aceitos
pela comunidade, dispor de regras claras para a associacio (PELTIER; DRAGO;
SCHIBROWSKY, 2003), consciéncia de género, manutengdo e respeito a rituais e tradi¢des e

responsabilidade moral dos membros (FLAVIAN; GUINALIU, 2005).
a) interagdes sociais sustentaveis;

o Para que seja considerada uma comunidade, um grupo de pessoas
deve ser capaz de manter e estimular interagdes sociais de forma
sustentdvel e duradoura para garantir a perpetuidade da

comunidade.
b) valores compartilhados por seus membros;

o Uma comunidade antes de mais nada ¢ um grupo de pessoas que

compartilham e comungam os mesmos valores e objetivos.
¢) possuir um espaco fisico (ou virtual) delimitado;

o Inicialmente o conceito de comunidade estava diretamente ligado a
um espaco fisico pré-determinado. Com o advento da Internet o
conceito de tempo-espaco passa por um aprimoramento, mas
poder-se-ia considerar que ainda hd um espago ‘fisico’ pré-
determinado no ambiente virtual, onde os membros de uma

determinada comunidade se retinem e trocam informacdes.
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d) padroes estabelecidos e aceitos pela comunidade;

o Ao longo de sua existéncia, cada comunidade desenvolve
determinados padrdoes que devem ser mantidos e aceitos pela

comunidade para que sejam acatados.
e) regras claras para a associacao;

o As comunidades devem apresentar as regras para a associacao de

novos membros de forma transparente e inequivoca.
f) consciéncia de género;

o Provavelmente o fator mais importante para se definir uma
comunidade. E a razdo de existir da comunidade. Como exemplo
pode-se citar um fa-clube de um determinado grupo musical,
composto por membros completamente envolvidos com o objeto de

adoracdo do grupo. A identidade do grupo deve ser bem definida.
g) manutencio e respeito a rituais e tradi¢oes;

o Processos através dos quais os membros de determinada
comunidade se identificam e fazem referéncia a datas ou fatos

importantes para aquela comunidade.
h) responsabilidade moral dos membros.

o Os membros de uma comunidade devem manter uma postura
adequada de respeito para com os demais membros € com a propria

comunidade.

Kozinets (2002) procura estabelecer critérios para a aplicacdo de técnicas de
netnografia. O autor defende que o pesquisador deve inicialmente declarar publicamente sua

presenca na comunidade e divulgar qual € a finalidade de sua pesquisa.
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A segunda fase seria a de coleta e andlise das informacdes. O préximo passo é
providenciar uma interpretacdo dos dados confidvel, fiel a realidade, procurando eliminar ou
reduzir a influéncia das decisdes pessoais do etndgrafo. Em seguida estdo as consideracoes
sobre a ética do pesquisador que deve cuidar para ndo invadir a privacidade ou acessar
informacdes indevidas dos pesquisados. Por dltimo o autor estabelece que os dados precisam
de confirmacao por um membro da comunidade, preferencialmente algum membro que tenha

sido parte da amostra escolhia pelo autor (KOZINETS, 2002).

Em Le Prix Derriérre L’Ecran: étude netnographique d’une communauté virtuelle
professionnelle de Pricing Managers, Bertrandias e Carricano (2006) pesquisaram o
comportamento de profissionais especializados na fixacdo de precos dentro de uma

comunidade virtual destinada ao tema, a pricingsociety.com.

O estudo netnografico foi realizado ao longo de dois anos e procurou analisar os
objetos de interesse dos membros da comunidade. O objetivo principal foi descrever as

preocupacdes e tendéncias ligadas ao tema.

A andlise distanciada e a abordagem holistica permitiram uma melhor
compreensdo do processo de fixacdo de precos. Observou-se também que os profissionais
responsaveis pela fixagdo de precos dentro das empresas sofrem uma espécie de isolamento
dentro das organizagdes. Ainda ndo s3o profissionais muito valorizados apesar de
desempenharem funcdo de extrema importancia para qualquer empresa (BERTRANDIAS;

CARRICANO, 2006).

A pesquisa foi realizada via internet, através da andlise de discurso de mensagens
postadas em féruns, didlogos ou discussdes em salas de chat e grupos de discussdo, como

também por meio de entrevistas com membros da comunidade.

Os autores estabeleceram uma seqii€ncia de cinco perguntas que devem ser

respondidas pelo pesquisador antes deste iniciar os trabalhos. Sdo elas:
a) Qual comunidade serd pesquisada?

b) Com quais questdes deve-se abordar a comunidade?
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¢) Como coletar as contribui¢des?
d) Como analisar os dados?

e) Como elaborar os resultados do estudo.

Os aspectos favordveis a este tipo de pesquisa netnografica, sdo principalmente o
baixo custo, a fonte de informacdes com baixo viés, tamanho significativo das amostras e
também a possibilidade de pesquisar pessoas de vdarios paises (KOZINETS, 2002;
BERTRANDIAS; CARRICANO, 2006).

O baixo custo € resultado da utilizagdo de tecnologia e andlise de discurso de
mensagens postadas ou trocadas eletronicamente reduzindo a mao-de-obra necessdria a
realizagdo da pesquisa. A fonte de informacdes com pouca interferéncia € possivel, pois a
coleta de informagdes se d4 em um meio no qual o pesquisado interage normalmente e nao

em um laboratdrio ou universidade o que poderia alterar o resultado da pesquisa.

O tamanho das amostras € usualmente significativo, proporcionado pelo baixo
custo de coleta de dados e pela possibilidade de analisar dezenas ou mesmo milhares de
pessoas de uma comunidade ao mesmo tempo. Pesquisar pessoas de varios paises sem o
elevado custo financeiro e de tempo que demandaria ao pesquisador se deslocar de um pais a
outro, torna-se alcangdvel com a utilizacio de meios publicos de conexdo entre redes,

principalmente da Internet (KOZINETS, 2002; BERTRANDIAS; CARRICANO, 2006).

Tedlock (2000) agrega uma quebra de paradigma a discussdo ao propor uma
mudanca da Observacdo Participativa para a Observacao da Participacdo. Conforme citado
pela autora, Hammersley e Atkinson (1997) argiiiram que ndo se poderia estudar o mundo
social sem se tornar parte dele, toda forma de pesquisa social ¢ uma forma de observacao

participativa.

Desde que a Observacao Participativa foi algada a método cientifico, os etnégrafos
foram encorajados a demonstrar tanto suas qualidades enquanto observadores como sua

participacdo social em determinadas circunstancias (TEDLOCK, 2000).
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H4 na literatura diversas referéncias ao termo netnografia (KOZINETS, 1997,
2002; SANDLIN, 2007; BERTRANDIAS; CARRICANO, 2006; BERNARD, 2004;
LANGER; BECKMAN, 2005; NELSON, 2005). Algumas variacdes como etnografia digital
(MASTEN; PLOWMAN, 2003), etnografia virtual (CHISNALL, 2001), etnografia on-line
(ISHMAEL; THOMAS, 2006; CATTERALL; MACLARAN, 2002) e ciber-etnografia
(WARD, 1999).

Netnografia, na definicdo de Kozinets (2002), é a utilizacdo de técnicas de
etnografia no estudo de comunidades virtuais. Segundo o autor, o ideal é analisar o
consumidor no ambiente no qual ele estd inserido e ndo em um laboratério ou sala de testes de

grupos focais.

Somente observando o individuo em seu habitat natural, dentro de seu grupo de
referéncia e sob a influéncia de seus pares € que se pode obter informacdes verdadeiramente

relevantes (KOZINETS, 2002).

Bernard (2004), em seu artigo La Netnographie: Une nouvelle méthode d’enquéte
qualitative basée sur lés communautés virtuelles de consommation, revisita os textos de
Kozinets e explica que a Netnografia visa analisar a comunicacdo entre os membros da
comunidade virtual de consumo com o intuito de produzir novo conhecimento sobre o objeto

em torno do qual gravita a comunidade.

O objetivo do artigo € chamar a atencdo dos profissionais de marketing para as
possibilidades decorrentes do uso desta poderosa ferramenta a partir de um quadro teérico
rigoroso. O que se procura com o uso da Netnografia € observar o consumidor no ambiente
natural, sem intervencdo do pesquisador. As informacdes necessdrias estdo disponiveis em
parte publicamente através de mensagens postadas em féruns ou em conversas por chat

(KOZINETS, 2002; BERNARD, 2004)

A Netnografia se propde a estudar estas contribuicdes textuais em complemento a

outros materiais que podem ser obtidos de formas menos virtuais.

Bernard (2004) relata experimentos conduzidos por Kozinets (1997), por Cova e

Carrere (2002), novamente por Kozinets (2002) e por Giesler e Pohlmann (2002). O primeiro
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experimento conduzido por Kozinets (1997) teve como questdo de pesquisa identificar as
caracteristicas ideoldgicas e as praticas de consumo associadas aos fas do seriado de TV
norte-americano ‘Arquivos X’. O objetivo era detectar o que difere do nosso conhecimento

comum sobre o consumidor contemporaneo.

A comunidade objeto deste estudo foi a formada por fas do seriado Arquivos X
como também por membros do grupo de discussdo que se encontravam no endereco ‘alt.tv.x-
files’, que é um grupo do conhecido USENET, que vem a ser um Bulletin Board System
(BBS), originado na Duke University dos Estados Unidos no final da década de 1970. No
Brasil ndo sofreu traducdo e também ndo chegou a se transformar em anglicismo, tendo

permanecida sua utilizacdo no original.

Os BBSs sao considerados precursores da Internet. A empresa mais conhecida € a
America On-line (AOL), que posteriormente ao desenvolvimento da Internet se tornou um

dos maiores provedores de acesso e conteido do mundo.

O objeto da pesquisa foi focado nos fas do seriado reunidos na Internet e também
no espaco real. Foram coletadas informag¢des no férum do site oficial dos fas do seriado e no

grupo de discussao alt.tv.x-files (BERNARD, 2004).

Kozinets (1997) também compareceu a uma convencdo de fas do seriado, pois
procurou através de contatos pessoais obter mais informacdes que corroborassem com sua
pesquisa. Estes contatos pessoais ocorreram na convengdo de fas e em visitas ao fa clube do

seriado.

A duragdo da pesquisa foi de sete meses e os resultados foram instigantes. A
geragdo representada pelos fas do seriado apresenta a crenca de que “a verdade estd 14 fora”,

epigrafe do seriado e quase um slogan do programa.

O que pode parecer uma conclusdao sem muito significado na verdade apresenta
uma alteragdo substancial se comparado a cren¢a de uma geracdo anterior, que também

influenciada por um seriado de televisao tinha por mote “nao confie em ninguém”.

A aplicacdo dos resultados desta pesquisa pode ocorrer em produtos derivados de

séries de TV e na comunicacdo entre os estidios cinematograficos e seus clientes, fas de
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outros seriados. A idéia principal por trds destes resultados € que o comportamento de toda
uma geracdo pode ter mudado em comparacdo a geracdo imediatamente anterior, de uma
postura de ‘ndo confie em ninguém’ para outra de que posso confiar em vocé e juntos

acharemos a verdade, que estd 14 fora (KOZINETS, 1997).

Outro experimento netnografico de Kozinets (2002) teve por objeto de estudo os
clientes da rede americana de cafeterias Starbucks. Os resultados identificaram quatro temas
derivados da cultura deste segmento de consumidores, a saber: a distingdo, o consumo, a

marca e a devogao religiosa.

A distincdo tem relagcdo direta com a decodificacdo da linguagem da motivagdo
que leva ao consumo dos produtos da marca. O estudo procurou mapear os caminhos para o
desejo do consumo propriamente dito. A marca estava diretamente ligada a imagem publica e
de interesse na comunidade e a devocao religiosa procurava revelar metaforas significativas

sobre o consumo de produtos daquela marca especifica.

O estudo de Cova e Carrere (2002) revelou as relacdes entre consumidores
reunidos em um site de comunidade e a empresa gestora das marcas StarWars e Citroén,

separadamente (BERNARD, 2004).

Os consumidores reunidos nestas comunidades mostraram-se muito ativos e
apaixonados e a comunidade responde ao conceito de tribo, enquanto grupo social que
pressupde uma origem comum e ocupa um mesmo territorio (HOUAISS, 2001). Estes
consumidores demandam que as empresas exer¢am menos poder e os reconhecam, pois eles

representam uma forca contréria ao status quo (BERNARD, 2004).

Giesler e Pohlmann (2002) pesquisaram qual o sentido de utilizagdo de sistemas
de trocas de arquivos como o programa Napster. Os resultados revelaram que os membros da
comunidade entendiam que o uso do sistema era a representacdo de um dom, a metafora do

dom.

Os internautas se comportam como se o uso do sistema fosse um dom enquanto

realizacdo, purificacdo, participacdo e restauragdo. Entretanto sdo dons paradoxalmente
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parasitarios, mas que exerciam grande influéncia sobre os membros unindo-os em torno da

comunidade.

2.13. As Organizacoes Virtuais

Cordenonsi (2001) apresenta que as empresas atualmente competem nos dois
ambientes, nos dois mundos, o real, ou fisico, e o virtual. Vdrios sdo os exemplos
apresentados pelo autor, como nos casos das redes de restaurantes que recebem pedidos
pessoalmente em seus balcdes de atendimento ou através de suas paginas da Internet, ou
mesmo as companhias aéreas que efetuam vendas de passagens tanto nos aeroportos e

ageéncias de viagens quanto em suas lojas on-line.

Para Cordenonsi (2001), iniciar as operagcdes no ambiente virtual representa para
as empresas uma possibilidade de serem mais competitivas. Entretanto esta nova abordagem

gera desafios para a administragdo da Tecnologia de Informacao.

Um dos desafios mais relevantes estd relacionado aos impactos sociais. Sempre
que sao adotadas novas implementacdes de Sistemas de Informagdo, ndo s6 o ambiente
organizacional, como também o modo de trabalhar dos membros de uma determinada

organizagdo, sofrem alteragcdes (ALBERTIN, 1996).

Outro quesito muito importante é o impacto provocado pela adogdo de sistemas de
Tecnologia de Informacéo, especialmente os ligados ao Comércio Eletronico, alterarando de
forma significativa o formato do relacionamento entre a organizacdo e seus clientes

(ALBERTIN, 1999).

Dentre os principais motivos que levam a esta modifica¢do, Albertin (1999) cita a
eliminacdo de intermedidrios, a diminui¢do da interagdo face a face, o acesso aos sistemas

eletronicos e o elevado nivel de informacdes sobre o cliente.

As organizacdes ndo sdo consideradas virtuais apenas por comercializarem

produtos através da Internet. Estrutura organizacional mais flexivel, adaptdvel a novas
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situagdes, focada nas competéncias essenciais da corporacdo e foco no cliente sdo algumas

das caracteristicas esperadas nas organizagdes virtuais.

2.14. Tecnologia de Informacao e os Negocios na Era Digital

Para Albertin e Albertin (2005), as empresas brasileiras utilizam amplamente a
Tecnologia de Informacdo (TI) em suas operacdes. Entretanto, o comportamento dos
colaboradores, parceiros e clientes das organizacOes afeta o valor que a Tecnologia de

Informacdo traz para os negdcios.

De acordo com Albertin (2000), o novo ambiente empresarial estd baseado no
ambiente digital, desenvolvido primordialmente pela Internet. Esta por sua vez é considerada

uma infra-estrutura de comunicagdo publica de ficil acesso e baixo custo.

O ambiente virtual € um novo espaco onde as empresas podem realizar negdcios,
ndo somente iniciar contatos comerciais ou expor seus produtos e servicos, mas também
conduzir transa¢des comerciais completas no ambiente virtual, desde a oferta dos produtos ou

servicos até a sua efetiva entrega em alguns casos.

Colaboradores, individuos, parceiros e clientes das organizacdes influenciam
diretamente a forma como a Tecnologia de Informacdo € utilizada na organizagao.
Considerando que cada agente possui necessidades e interesses diferentes, torna-se necessario
analisar estas dimensdes de forma especifica. Estas dimensdes sdo entdo consideradas como

direcionadores do uso de Tecnologia de Informagdao (ALBERTIN; ALBERTIN, 2005).

Os direcionadores sdo classificados por Albertin e Albertin (2005) em
Direcionadores de Mercado, Direcionadores Organizacionais, Direcionadores de Individuo e

Direcionadores de Tecnologia de Informacgao.

Direcionadores de Mercado. As organizacdes recebem pressdes continuas do

ambiente de negdcios. Sdo alteragdes na forca de trabalho e, nas exigéncias dos clientes,

quanto a responsabilidade social e aos aspectos éticos, regulamentacdo governamental, na
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necessidade de manter operagdes em tempo real, quanto a inovacdo e obsolescéncia
tecnologica e quanto a competicdo global por mercado de trabalho (ALBERTIN;
ALBERTIN, 2005).

Em decorréncia deste processo as organizagdes adotaram o foco em servigo a
clientes, sistemas estratégicos, comércio eletronico, esforcos de melhoria continua, nas
estruturas de equipes, nas mudancas de processos de negdcios e ainda fizeram aliangas de

negécio (ALBERTIN; ALBERTIN, 2005).

Direcionadores Organizacionais. Em resposta as pressdes de mercado as

organizacdes efetuam mudangas organizacionais importantes, tanto nos processos quanto na
propria estrutura organizacional, o que pode ser resultante de uma alteracdo no modelo de

negocios adotado.

As organizacdes reduziram niveis hierdrquicos com o intuito de aproximar os
niveis estratégicos dos processos operacionais, tendo sido seus colaboradores reorganizados
em grupos de trabalho focados em processos especificos. Estas organiza¢des foram fomatadas
em unidades estratégicas de negdcios como resposta a exigéncia de maior flexibilidade e

agilidade (ALBERTIN; ALBERTIN, 2005).

Direcionadores de Individuo. O individuo pressiona como também passa a ser

pressionado para integrar o ambiente digital. Esta interacdo ocorre tanto no ambiente
doméstico, quanto em relacdo aos servigos publicos, de lazer, financas, educacdo e saide

(ALBERTIN; ALBERTIN, 2005).

Direcionadores de Tecnologia de Informacdo. A Tecnologia de Informagdo por

sua vez recebe pressdes do mercado, das organizacdes e dos individuos, pois estes desejam
que seus problemas sejam solucionados e que novas oportunidades surjam com o
desenvolvimento da TI. O ambiente digital permite uma interagdo cada vez maior entre estes
agentes, devido a uma maior agilidade nos processos e trafego de informag¢des (ALBERTIN;

ALBERTIN, 2005).

Este novo ambiente de negdcios abre inlimeras oportunidades para as organizagdes

que utilizam de forma significativa as chamadas tecnologias de informagao e comunicagao,
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pois ao reduzirem as barreiras entre os agentes econdmicos, aumentam as possibilidades de
realizacdo de transacdes, permitindo a realizacdo de Negoécios na Era Digital (NED)

(ALBERTIN, 2004).

2.15. Estratégias Corporativas no Mundo Virtual

Basicamente podem ser identificados dois tipos de corpora¢des no metaverso do
Second Life. O primeiro grupo € formado por empresas do mundo real que decidiram investir
no mundo virtual. O segundo € composto por empresas virtuais, que surgiram no metaverso e

comercializam produtos e servigos virtuais (CAGNINA; POIAN, 2007).

O primeiro grupo pode ser subdivido em empresas reais, que apenas buscam
divulgar seus produtos e servicos do mundo real no metaverso, € em empresas reais, que

comercializam produtos e servigos virtuais caracteristicos do metaverso.

2.15.1. Descricao das Estratégias

a) empresas reais que pretendem divulgar produtos e servicos do mundo real;

As empresas deste subgrupo fazem suas incursdes iniciais no mundo virtual

sem compreender completamente seu funcionamento.

Realizar um investimento para divulgar produtos e servicos do mundo real
pode representar internamente uma grande realizacdo, mas na verdade a

empresa estd apenas na superficie do metaverso.
b) empresas reais que comercializam produtos e servigos do mundo virtual;

As empresas deste subgrupo tiveram sua origem no mundo real, mas

compreenderam todas as nuances do metaverso. Usualmente sdo empresas
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ligadas a industria de softwares que procuram oferecer produtos e servigos
virtuais, constroem casas € lojas virtuais e prestam consultoria para empresas
do primeiro subgrupo em suas iniciativas no mundo virtual (CAGNINA;

POIAN, 2007).

c¢) Empresas que nasceram no mundo virtual e comercializam produtos e

servigos virtuais.

Sao empresas fundadas por empreendedores conhecedores do metaverso,
normalmente usudrios chamados inovadores precoces, ou seja, grupo de
primeiros usudrios do mundo virtual. Normalmente sdo pessoas com
habilidades comprovadas na utilizacdo de softwares e novas tecnologias que
por conhecerem profundamente o mundo virtual identificaram oportunidades

de mercado e se langcaram como empreendedores (CAGNINA; POIAN, 2007).

2.15.2. Caracteristicas e Funcionalidades dos Metaversos

Seryte e Storgaard (2007) identificaram vérias razdes declaradas por corporacoes,
instituicdes educativas e organizagdes sem fins lucrativos, para justificar a participacdo no

metaverso do Second Life, entre elas:
a) vender produtos e servicos virtuais;

b) estabelecer um escritdrio ou loja virtual para receber visitantes e apresentar

informacdes sobre a empresa;
¢) conduzir treinamentos on-line para funciondrios e clientes;
d) divulgar e promover novos produtos e servigos;

e) realizar testes de conceito de produtos e servigos, como também

experimentar modelos de negdcios antes de lanca-los no mundo real;
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f) levantar fundos através de varias campanhas;
g) comprar e vender espagos para treinamento de alunos;
h) prover informagdes e noticias aos habitantes do Second Life;

i) procurar por talentos no mundo virtual.

As organizacdes também utilizam os metaversos para realizar outras atividades,

como por exemplo:
a) utilizar a plataforma como ambiente para desenvolvimento colaborativo;

b) promocdo de eventos para divulgacdo de novos produtos, inauguracdo de

lojas e marketing;
c) para divulgacao de campanhas e recrutamento para organizacodes politicas;
d) conducdo de cursos on-line;
e) para comunicagdo de baixo custo;
f) pararealizacdo de pesquisas de mercado;

g) para conduzir reunides evitando custos com o deslocamento fisico.

Os metaversos apresentam caracteristicas que atraem as corporagdes, sendo as

mais evidentes:

a. reducdo de custos em vdrias atividades, como em comunicagao,
pesquisa de mercado, divulgacdo de novos produtos e servicos e

simulagdo de novos produtos;

b. maior velocidade na comunicagdo com os clientes, parceiros de

negocios e entre funciondrios;



67

c. contato direto com os clientes sem a interferéncia de distribuidores

ou atravessadores;

d. divulgacdo dos produtos da empresa em terceira dimensao (3D), ou
seja, com visualizacdo de largura, altura e profundidade do objeto
divulgado, o que permite uma melhor interacdo dos clientes com os

produtos.

No metaverso do Second Life, as empresas podem se beneficiar da reducdo de
custos de comunicacdo entre funciondrios ou entre clientes e a organizacdo, pois toda a
comunica¢do ocorre no ambiente virtual sem custos de telefonia de longa distancia ou de

chamadas internacionais.

As organizagdes podem realizar pesquisas de mercado com custos reduzidos ja
que a abordagem dos habitantes do mundo virtual ocorre sem a necessidade de deslocamentos
a vdrias cidades ou mesmo sem a contratacdo de um nimero elevado de pesquisadores para

coletar os dados nos locais de pesquisa.

A divulgagao de novos produtos e servigcos no mundo virtual ocorre de maneira
transparente e interativa, ja que o cliente pode interagir ndo somente com o produto pronto,

mas desde a sua elaboracao.

O contato direto com os clientes é muito importante para fabricantes que utilizam
uma rede de distribuicdo formada por distribuidores, atacadistas e varejistas como, por

exemplo, o setor de eletrodomésticos.

O detentor do contato com o cliente final € o varejista que usualmente nao repassa
ao fabricante informacdes dos clientes que fazem parte de sua carteira. Desta forma os
fabricantes sempre precisaram investir em dispendiosas pesquisas de mercado para receber
informacdes sobre caracteristicas que os consumidores gostariam de ver incorporadas aos seus

produtos. No mundo virtual esta atividade € realizada de forma simples e com baixo custo.
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Os metaversos apresentam funcionalidades que atraem as organizagdes. Estes
ambientes oferecem uma série de recursos para facilitar a interacdo entre os membros e, por
conseguinte, entre os membros e as organizacoes, desde que estas mantenham um ponto de

presenca no mundo virtual.

Dentre as funcionalidades mais relevantes podemos citar algumas das tecnologias
que mais contribuem para a interagdo direta entre os membros de uma comunidade virtual. Os
foruns, wikis, blogs, podcasts, chats e a comunicagao por voz via Internet (VoIP) sdo as mais

utilizadas.

Com os foruns as organizagdes favorecem a troca de informacdes entre os clientes
e a empresa ou entre os proprios clientes. As mensagens ficam disponibilizadas a todos os
membros do férum e a associagdo usualmente € gratuita. Os proprios membros podem
contribuir para formar uma base de conhecimento que ficara disponivel a todos os membros,

ou seja, clientes de uma determinada empresa.

Os wikis sao na verdade uma variacdo do férum. Em um férum as informacdes sao
disponibilizadas em forma de tépicos e cada membro pode postar novas mensagens, mas nao
podem alterar as mensagens enviadas por outros membros. Nos wikis os membros trabalham
na elaboragdo de um mesmo documento, promovendo alteragdes na redacdo de vérias paginas

disponibilizadas ou criando novos tépicos.

A empresa Motorola disponibilizou o Motorola Q Wiki, um ambiente wiki onde os
proprios usudrios podem escrever e alterar o manual de instrucdes dos aparelhos da série “Q”,
que sao aparelhos de telefonia moével celular mais completos, com funcdes de acesso a
Internet, visualizacdo de arquivos de texto e outras fungdes voltadas para o mercado de

usudrios profissionais.

A empresa inicialmente disponibilizou o manual de instru¢des elaborado por seus
técnicos e os usudrios estdo provendo as alteracdes livremente. A empresa inclusive informa

na pagina inicial que o contetudo ndo foi revisado por seus funciondrios.

Trata-se de uma experiéncia interessante pois a empresa estd experimentando uma

nova tecnologia no ambiente virtual e seus usudrios passaram a acessar um manual de
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instrugcdes de linguagem mais simples, um manual mais completo e com solucdes para
problemas que ocorreram apds o lancamento do equipamento, problemas nio previstos pelos

técnicos que elaboraram o manual inicial.

Outra grande vantagem € que se trata de um manual dindmico, que é construido e
atualizado diariamente e por quem efetivamente utiliza os equipamentos, os usudrios finais. A
empresa usufrui ainda da redug¢do de custos com a publicacdo em papel de novas versdes do
manual de instru¢des, bem como utiliza os proprios clientes para colaborarem na solucao de

problemas e no atendimento de outros clientes.

Este € um exemplo de como as organizagdes sdo atraidas para o ambiente virtual,
pois podem se beneficiar principalmente da reducdo de custos em relagdo aos métodos

tradicionais de atendimento ao cliente e divulgagcao de informagdes sobre produtos e servicos.

No quadro 1 estao listadas as a¢des desenvolvidas pelas empresas e as tecnologias

mais utilizadas.
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Tecnologias Empregadas
Razoes Declaradas
2
2 _ 2 o}
Comercializag@o de produtos X X X X X X X
Ambiente para receber visitantes X X X
Promocao de treinamentos on-line X X X X X X
Divulgacdo de novos produtos X X X X X X
Testes de conceito de produtos X X X
Captacdo de fundos para filantropia X X X X
Divfu!gagﬁo de informagdes e X X X X X X
noticias
Recrutamento de novos funciondrios X X X X X
Desenvolvimento colaborativo X X X X X X X
Comunicagdo em tempo real X X X
Realizacdo de pesquisas de mercado X X X X X
Realizacdo de reunides X X X X

Quadro 1: Razdes para manter uma participag@o no Secondlife e tecnologias mais utilizadas.

Fonte: Elaboragdo prépria adaptado de Seryte e Storgaard, 2007, p.8; Second Life, 2008b, p. 7.
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3. Metodologia

Para o estudo realizado a pesquisa qualitativa foi identificada como abordagem
mais adequada, priorizando o método de estudo de caso na sua vertente descritiva exploratdria

e, em menor grau, explanatoria.

Os limites entre os varios métodos de pesquisa qualitativa sdo por vezes t€nues e
sobrepostos, portanto, € esperado que em alguns momentos o leitor se depare com situagdes
em que presencie caracteristicas de outros métodos de pesquisa sendo utilizadas sem,

entretanto, invalidar o resultado alcancado (YIN, 2002; EISENHARDT, 1989).

Eisenhardt (1989) ressalta que a defini¢do do problema de pesquisa e a validag¢ao
do construto sdo similares ao processo utilizado no método de pesquisa por teste de hipotese,

mas ainda assim utilizado no método de estudo de caso.

O método do estudo de caso pode ser utilizado com enfoques distintos dependendo
das fontes de dados disponiveis e do objetivo proposto pela pesquisa, podendo ser um estudo
descritivo (EISENHARDT, 1989), pretender gerar uma nova ou parte de uma nova teoria
(HARRIS; SUTTON apud EISENHARDT, 1989), ou ainda testar uma teoria ja disponivel
(ANDERSON apud EISENHARDT, 1989).

Yin (2002) apresenta um modelo de decisdo quanto a estratégia de pesquisa
utilizada, abordando as cinco modalidades principais nas ciéncias sociais como o

experimento, o levantamento, a andlise de arquivos, a pesquisa histérica e o estudo de caso.

A utilizacdo de dados qualitativos, como os obtidos através de entrevistas, andlise
documental e observacdo participativa, € necessdria para se compreender e explicar

fen6menos sociais (MYERS, 1997).

Nao obstante, as evidéncias obtidas ao longo do processo de pesquisa qualitativa
por estudo de caso podem resultar em informagdes qualitativas, quantitativas ou ambas

(EISENHARDT, 1989; YIN, 2002).

Enquanto estratégia de pesquisa, o estudo de caso foi identificado como a melhor
op¢ao ao cruzar as estratégias com questdes relacionadas ao enfoque dos acontecimentos

analisados e a necessidade ou ndo de controle sobre os eventos comportamentais.
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Considerando que o objeto de pesquisa principal é o ambiente virtual denominado
Second Life, disponibilizado ao publico no ano de 2003 e que ganhou maior espagco na midia
apenas em anos recentes, era esperado o reduzido nimero de artigos cientificos efetivamente

publicados sobre o0 mesmo.

Os dados utilizados para referéncia deste ambiente foram obtidos primordialmente
nos websites do Second Life e de sua empresa controladora, o Linden Lab, além de
informacdes obtidas em um evento especifico realizado na cidade de Sao Paulo em 2007. As
demais comunidades e ambientes virtuais citados ao longo da pesquisa foram beneficiados

com uma oferta mais ampla de fontes de dados e informacdes.

A utilizacdo do método de estudo de caso € plenamente adequada a investigacdo
empirica das comunidades e ambientes virtuais ja que este € um fendmeno contemporaneo e

os limites entre este e seu contexto ndo estdo claramente definidos (YIN, 2002).

Neste estudo as fontes de dados utilizadas foram a andalise documental,
primordialmente a partir de estudos e artigos publicados em revistas cientificas € na midia
tradicional, a observacdo direta pela andlise contextual, a observagdo participativa e dos
artefatos fisicos, estes obtidos a partir da presenca no chamado metaverso do Second Life.
Estes procedimentos estdo em acordo com o preconizado por Eisenhardt (1989), Eisenhardt e

Graebner (2007) e Benbasat, Goldstein e Mead (1987).

Os dados utilizados nesta pesquisa foram obtidos a partir de pesquisa em bases de
dados de artigos cientificos, em artigos publicados na imprensa tradicional, em materiais
disponibilizados nos websites pesquisados e com a participagdo em semindrio especifico do

tema Second Life realizado na cidade de Sao Paulo no ano de 2007.

3.1. Protocolo de Pesquisa

O protocolo visa orientar o pesquisador ao longo do processo de pesquisa,
mantendo o foco deste na pergunta de pesquisa, no que se quer responder com o trabalho que

esta sendo realizado.
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Este protocolo de pesquisa foi elaborado de acordo com o modelo sugerido por
Yin (2002) para a elaboracdo de relatérios de pesquisa pelo método do estudo de caso em
pesquisa qualitativa, com observancia das contribui¢des de Myers (1997), Eisenhardt (1989),

Eisenhardt e Graebner (2007) e Benbasat, Goldstein e Mead (1987).

Segundo Yin (2002), “Um protocolo para o estudo de caso € mais do que um
instrumento. O protocolo contém o instrumento, mas também contém os procedimentos e as

regras gerais que deveriam ser seguidas ao utilizar o instrumento”.

3.1.1. Visao geral do projeto

Esta pesquisa foi realizada com a finalidade de levantar informacdes relevantes
sobre as comunidades virtuais € o novo mundo virtual tridimensional, composto pelos
metaversos, que por defini¢do sdo universos dentro de universos. Dentre estas informagdes
cabe ressaltar a andlise do comportamento das grandes empresas frente ao desenvolvimento

dos chamados metaversos.

O website Second Life, que serd abordado em capitulo especifico, pode ser
considerado um dos metaversos mais populares da atualidade, face seus mais de 12 milhdes
de usuarios cadastrados. (SECOND LIFE, 2008a) Trata-se de um mundo virtual criado na
Internet, que por si ja € considerada um ambiente virtual. Dai o termo metaverso, um universo

dentro de outro.

Esta pesquisa ndo recebeu financiamento de qualquer natureza ou origem, nao
tendo, portanto, nenhum vinculo com quaisquer empresas citadas ao longo deste trabalho. O
estudo foi realizado na Internet e no chamado mundo real, através da coleta de dados por
pesquisa historica, bibliografica, participacdo em eventos especificos e observacao

participativa.
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3.1.2. Procedimentos de campo

Virios foram os limitadores encontrados referentes a esta secdo. A pesquisa
bibliografica e histérica, contemplada ainda com a andlise de artigos cientificos ja publicados,

nao se mostrou suficiente para a elaboracao deste relatério de pesquisa.

A participacdo em eventos da drea e a observacdo participativa realizada através
da criacdo de um avatar, com subseqiiente observagdo participativa por imersao em um

metaverso, proporcionaram uma maior riqueza de detalhes e informacodes.

Inicialmente se tratou de fazer um completo levantamento de artigos cientificos
publicados. No tema especifico dos metaversos, em particular quanto ao Second Life, um
numero limitado de artigos publicados foi identificado nas bases tradicionais como ProQuest,

JSTOR, EBSCO, SSRN, Emerald, SciELO e RAE.

Por ocasido do levantamento bibliografico realizado entre janeiro de 2007 e
janeiro de 2008, foram encontrados no total 102 artigos versando sobre metaversos ou sobre o

Second Life nas bases citadas, contra mais de 60.000 artigos sobre o tema Internet.

Em parte o reduzido nimero de artigos publicados sobre os metaversos pode ser
explicado por ser este um objeto de estudo relativamente recente. O ambiente virtual do
Second Life foi disponibilizado para acesso publico somente no ano de 2003 (SECOND LIFE,
2008a).

Ao longo desta pesquisa foi observado um nidmero crescente de artigos cientificos
publicados, 1.115 no total, sobre os mais diversos aspectos das comunidades virtuais,
principalmente sobre a interagdo de seus membros com alguns modelos de andlise
comportamental. A restricdo quanto a disponibilidade de publicagdes reside prioritariamente

sobre 0s metaversos, tema mais recente que comunidades virtuais.

Além de ser um ambiente disponibilizado recentemente, ha que se considerar o
espaco de tempo necessdrio para que o Second Life se tornasse relevante a ponto de ser
considerado um objeto de pesquisa interessante, somando-se a isto o prazo usual para que um

estudo cientifico seja elaborado, submetido e aprovado nas principais revistas cientificas.
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3.1.3. Questoes do estudo de caso

Para Yin (2002) hé cinco niveis de questdes que podem ser tratadas em um estudo
de caso. S@o questdes voltadas a entrevistados especificos, feitas sobre casos individuais,
sobre descobertas ao longo de casos multiplos, sobre o estudo de uma forma ampla e questdes

normativas sobre recomendacgdes politicas e conclusoes.

No protocolo de estudo de caso devem constar questdes do nivel dois, a saber,

questdes elaboradas sobre casos individuais.
Nesta pesquisa buscamos respostas para estas questdes:
a) As corporagdes estdo atentas ao desenvolvimento do mundo virtual?
b) Estas empresas ja realizam experiéncias nestes novos ambientes?

c¢) Como € percebida a presenca destas organiza¢des nestes novos mundos?

3.1.4. Guia para o relatoério do estudo de caso

Este estudo se destina a trés dos quatro tipos de publicos possiveis para este
relatério (YIN, 2002). Nao ha relagdo de importancia ou qualquer espécie de hierarquia na

seqiiéncia atribuida aos diferentes publicos.

Inicialmente, este estudo de caso poderd ser utilizado por estudantes das dreas de
administracdo de empresas e de tecnologia de informacdo, podendo ainda ser francamente
utilizado por antrop6logos e socidlogos estudiosos do comportamento humano em ambientes

virtuais.

Um segundo publico, ndo menos importante (YIN, 2002), é o de executivos e
empreendedores que poderdo utilizar as informacdes aqui disponiveis para colaborar no

planejamento estratégico de a¢des corporativas no ambiente virtual.

A banca de disserta¢do constitui-se no terceiro publico deste trabalho e o foco na

metodologia e na discussao de relevancia e rigor sd@o os temas principais.
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O quarto publico ndo € aplicdvel a este estudo ja que esta pesquisa ndo recebeu

financiamento externo de uma institui¢ao financiadora de pesquisas.

Quanto a variedade de estruturas de um estudo de caso (YIN, 2002), este relatério
foi elaborado inicialmente na forma escrita, nio somente com a finalidade de atender a uma
exigéncia académica de apresentacdo de um documento impresso a ser avaliado, mas também
pela peculiaridade das informacdes coletadas. Uma apresentacdo predominantemente visual
dos resultados, com recursos de imagem e dudio, ndo estaria em sintonia com o desafio

proposto inicialmente.

Mesmo tendo relacionado vérios metaversos ao longo deste relatério, este foi
elaborado segundo o tipo de relatdrio classico denominado de caso Unico por entender que os
ambientes virtuais observados, apesar de constituirem o que poderia ser entendido como um
relatério de casos multiplos, na verdade sdo casos unicos que fazem parte de um estudo de
casos multiplos. Nao ocorreu, por exemplo, o cruzamento de dados entre os casos, o que

poderia constituir um tipo de relatério de casos multiplos (YIN, 2002).

3.1.5. Selecao dos Objetos de Estudo

Para esta pesquisa procurou-se identificar comunidades ou ambientes virtuais que

contemplassem os seguintes critérios:
a) possuir o minimo de 100.000 membros ativos por ocasido da pesquisa;
b) disponibilidade de acesso aos dados qualitativos e quantitativos;
¢) comunidades ou ambientes estabelecidos ha mais de trés anos;
d) com efetiva participacdo de empresas de grande porte;

e) que sejam relevantes para a comunidade empresarial.



77

Foram identificados dois casos que atenderam a estes cinco pré-requisitos. O
primeiro € o ambiente virtual denominado Second Life, desenvolvido pela empresa norte-
americana LindenLab e ainda hoje pertencente a ela. O segundo é a comunidade atraida para

o projeto denominado Innovation Jam, da empresa também norte-americana IBM. (Quadro 2)

Pré-requisito Second Life Innovation Jam
possuir o minimo de 100.000 membros . .
. . . 12 milhdes 150 mil
ativos por ocasido da pesquisa
disponibilidade de acesso aos dados ‘ ‘
o o sim sim
qualitativos e quantitativos
comunidades ou ambientes
) ) 2003 2001°
estabelecidos hd mais de trés anos
com efetiva participacio de empresas de ) )
sim sim
grande porte
que sejam relevantes para a comunidade . .
) sim sim
empresarial.

Quadro 2 - Critérios para selecdo de comunidades.

Fonte: elaboragdo prépria.

As duas comunidades pesquisadas apresentam enfoque relativamente diferente
apesar de contemplarem os pré-requisitos da pesquisa. Foram apresentadas ainda andlises ou
descri¢des de outras comunidades e do mundo virtual com o propodsito de corroborar para a

explanacdo de pontos especificos da pesquisa em andamento.

> O Innovation Jam ocorreu em 2006, entretanto este foi apenas um dos programas JAM realizados pela

IBM desde 2001 nesta plataforma com foco prioritdrio na comunidade formada pelos funciondrios da

empresa.
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4. Estudo de Casos

4.1. Desenvolvimento Teérico

O desenvolvimento das comunidades virtuais ¢ uma demonstracdo de que os
usudrios de Internet ja adotaram esta inovacdo. Ambientes virtuais como o Second Life com
12.553.512 de residentes (SECOND LIFE, 2008a) e Habbo Hotel com 92 milhdes de usuarios
cadastrados (SULAKE, 2008) atraem as empresas com um mercado potencial para a

aquisicdo de produtos e servigos dos mais diversos.

A presengca de empresas como Mercedes-Benz, Coca-Cola, BMW, Dell
Computers, Disney, Nestlé, Armani, Endemol e Rolex (CAGNINA; POIAN, 2007), além de
Sony-BMG, Sun Microsystems, Adidas/Reebok, Nike, Toyota, Volkswagen, Starwood
Hotels, Nissan e a agéncia de noticias Reuters (SIKLOS, 2006) representam uma pequena

parcela das organizacdes que ja contam com uma participacdo no mundo virtual.

Muitas iniciativas patrocinadas por estas organizacdes nao tém a pretensdo de
gerar retorno financeiro imediato, pelo contrdrio, hd varios exemplos de que as empresas
procuram neste momento manter um contato, experimentar e evoluir na curva de
aprendizagem no tema comunidades e mundo virtual para no momento julgado ideal realizar
investimentos em massa. O que estas organizagdes procuram € aprender com este novo
consumidor sobre suas preferéncias, em que questdes prefere ser atendido e como deseja sé-

lo.

No evento ‘O Ambiente de Negdcios no Second Life’, realizado na cidade de Sao
Paulo em junho de 2007, executivos de empresas nacionais € multinacionais instaladas no
Brasil apresentaram suas iniciativas no mundo virtual, discutiram propostas e levantaram

questdes relacionadas com o futuro dos metaversos.

Representantes dos bancos Bradesco e Unibanco, do cartdo de crédito Credicard
Citi, da companhia aérea TAM, da industria de telefones méveis Nokia, da inddstria de

computadores IBM, da fabricante Intel, da construtora Cyrela, da montadora Volkswagen do
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Brasil, além de representantes de agéncias de publicidade e pesquisadores da Universidade de

Sao Paulo (USP) foram alguns dos palestrantes convidados.

A companhia aérea TAM, representada por sua gerente-geral de Marketing
Manoela Amaro, apresentou um projeto que demonstra o processo de aprendizagem a que

estas grandes companhias estdo se submetendo.

A empresa decidiu, com o apoio de sua agéncia de propaganda e marketing,
desenvolver um projeto no metaverso do Secondlife. A idéia foi criar um ambiente conhecido
na linguagem de arquitetos e decoradores por lounge, ou seja, um espaco onde os visitantes
pudessem conversar e interagir, um ambiente descontraido, mas com forte presenca da marca.
O objetivo principal declarado foi o de divulgar a marca da companhia nesta nova midia e o
objetivo secunddrio conhecer e aprender sobre o funcionamento dos metaversos e o

comportamento dos usudrios (informagio verbal)°.

O primeiro desafio encontrado foi decorrente de uma caracteristica interessante
deste ambiente virtual. Os avatares ndo precisam de transporte aéreo, eles simplesmente

voam, e sem custo algum.

De qualquer forma ha outras maneiras de se obter um retorno financeiro desta
iniciativa. Além da exposi¢do da marca, a organizacdo pode utilizar outras estratégias como
promover o atendimento ao cliente, reduzir custos de comunicagdo, desenvolver testes de
mercado, realizar promogdes e eventos, ou ainda, comercializar seus produtos e servicos
criando uma forma de interligacdo com os sistemas de atendimento telefonico ou com o atual
website da empresa, onde os clientes virtuais poderdo ser redirecionados para realizar

transagdes reais.

Para promover o coquetel de lancamento do lounge no metaverso, a empresa
decidiu realizar dois eventos simultaneos, um virtual e outro real com a presenca da imprensa.
O objetivo declarado foi o de mostrar que é uma empresa moderna atenta as mudancas do

mercado (informagao verbal)*.

*Noticia fornecida por Manoela Amaro no Semindrio o Ambiente de Negécios do Second Life, em Sio Paulo,

em junho de 2007.
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O coquetel foi marcado por um episédio considerado constrangedor. Um avatar
em uma cadeira de rodas insistia em tentar derrubar o avatar do presidente da companhia em
um espelho d'dgua virtual. Rapidamente os representantes da empresa foram obrigados a
tomar uma decisdo complexa: deveriam banir o avatar portador de necessidades especiais da

festa, considerando ainda a presenca da imprensa?

Herlander Zola, supervisor de Propaganda e Marketing da Volkswagen do Brasil,
apresentou os resultados obtidos com a acdo da empresa no metaverso do Second Life. A
empresa disponibilizou para comercializacdo no metaverso, versdes digitalizadas de alguns
dos modelos comercializados pela companhia a um preco simbdlico de cinqiienta centavos de
dolar americano. Os avatares também realizavam fest-drives, o cliente utiliza o veiculo em

exposicao para realizar um pequeno passeio para testd-lo antes da aquisicao.

A empresa registrou a presenca de 3.000 avatares na inauguracdo do ambiente

virtual com uma média de 2.000 visitantes didrios ao longo dos trés meses subseqiientes.

Apesar do sucesso da campanha, o resultado financeiro obviamente foi
insuficiente para cobrir os custos de implantacdo da concessiondria virtual. Entre os produtos
comercializados no periodo os que obtiveram maior aceitacdo foram o Golf com 1.080
unidades, o Jetta com 195 modelos e a série Pollo com 225 carros. Com a comercializa¢dao
destas 1.500 unidades a empresa faturou L$204.150 (linden ddlares), equivalentes a US$742

délares americanos (informagdo verbal)°.

O diretor de Comunica¢io do Unibanco, Marcos Caetano, declarou que o banco ja
estava presente no metaverso, mas que eles nao tinham a menor idéia de como fariam para
prestar servigos financeiros para os avatares, resumindo assim a questdo do aprendizado.
Segundo Marcos Caetano, quando se tornasse possivel prestar tais servicos naquele ambiente,
o banco seria um dos primeiros a fazé-lo, pois ja estava investindo e aprendendo sobre o

funcionamento do metaverso e o comportamento de seus habitantes.

’Noticia fornecida por Herlander Zola no Semindrio o Ambiente de Negécios do Second Life, em Sdo Paulo, em

junho de 2007.
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O quadro 3 apresenta agdes que podem ser desenvolvidas em cinco das principais

comunidades virtuais: Second Life, Habbo Hotel, Club Penguin, Linked In e Neopets.

Comunidades Virtuais
Acoes Percebidas
Second Life | Habbo Hotel | Club Penguin | Linked In | Neopets

. 6 6 6 6
Comercializacio de produtos X X X X
Ambiente para receber visitantes X X X
Promocao de treinamentos on-line X
Divulgacao de novos produtos X
Testes de conceito de produtos X X X X
Captagdo de fundos para filantropia X X X
Divulgacdo de informagdes e noticias X X X X X
Recrutamento de novos funciondrios X X
Desenvolvimento colaborativo X

. 7 7 7
Comunicac¢io em tempo real X X X X
Realizacdo de pesquisas de mercado X
Realizag@o de reunides X

Quadro 3 - A¢des passiveis de utilizagdo nas comunidades listadas.

Fonte: elaboracdo prépria adaptado de Seryte e Storgaard, 2007, p.8; Second Life, 2008b, p. 7.

® Atualmente os produtos mais comercializados sdo produtos essencialmente virtuais, mas ji

existem algumas iniciativas de interconexdo entre os mundos real e virtual através da realizacdo da compra no

. 7 . ~ . . £
metaverso e a entrega efetiva no enderecgo real. * A comunicac¢io disponivel em tempo real é apenas por chat.
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A IBM ¢€ a principal investidora em mundo virtual dentre as empresas que formam
a lista da Fortune 500. Somente no ano de 2007 foram investidos US$10 milhdes de ddlares
em iniciativas relacionadas ao mundo virtual, ndo exclusivamente no Second Life (REUTERS,
A 2006a). A empresa trabalha com a visao de que serd possivel integrar grande parte dos
universos virtuais, o que possibilitaria a um avatar passear entre plataformas diferentes
(REUTERS, A 2006a). As organizacdes podem desenvolver vdrias estratégias no mundo

virtual e por isto sdo atraidas a participar e investir em novas tecnologias.

4.2. Second Life

A empresa Linden Lab, fundada em 1999, é a proprietaria e desenvolvedora do
ambiente virtual conhecido por Second Life. O metaverso do Second Life foi aberto ao publico
em 2003 e atualmente conta com 12.553.512 residentes (SECOND LIFE, 2008a), como sio

chamados os membros da comunidade ou do mundo virtual Second Life.

O Second Life originalmente se chamava Linden World em referéncia a empresa
fundadora, mas seus executivos decidiram mudar o nome para algo que expressasse melhor a

complexidade com a qual desejavam caracterizar sua criacao.

N3ao seria apenas mais um site de comunidade na Internet, mas sim um ambiente
virtual tridimensional, colaborativo por imersao, onde as pessoas poderiam viver uma segunda
vida em sua plenitude, ou pelo menos, com o méximo de proximidade com a experiéncia da

vida real, possivel de ser obtida através da tecnologia disponivel.

Virios nomes foram apresentados, entre eles Terra, Viva, Life e Life2. Um dos
favoritos foi Sansara, que de acordo com o site da empresa significaria “mundo sempre em
mudanca” em sanscrito. Entretanto durante a pesquisa foram identificadas outras defini¢cdes

para o termo, como sofrimento, morte, renascimento e doenca.

Como sempre voltavam ao Life2, a evolugdo para Second Life foi um processo
natural. Second Life e Linden Lab sdo marcas registradas de Linden Research Inc. No inicio o

foco da empresa era o desenvolvimento de um equipamento para realidade virtual, mas ao
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longo do desenvolvimento migraram para a criagdo de um ambiente virtual que resultou no
Second Life. O avatar do fundador Philip Rosedale é conhecido como Philip Linden, ou El

Presidente.

A participagdo € inicialmente gratuita, o que atrai milhares de novos usudrios.
Entretanto trata-se de uma categoria bdsica. Todas as atividades que demandam, por exemplo,
a aquisicdo de pecas de vestudrio, moveis, automoveis, residéncias ou espacos comerciais

acarretam dispéndio monetario.

O que no inicio tinha a forma de um jogo on-line de mdltiplos usudrios,
rapidamente se transformou em algo bem mais complexo. A empresa afirma que o Second
Life ndo € um simples jogo, mas algo muito mais complexo, um universo paralelo, virtual, em

terceira dimensio, um ambiente de imersao.

A empresa detém o controle sobre a criacio de novas ilhas, que vém a ser
unidades territoriais que podem ser transformadas em um bairro ou a sede de uma empresa,
por exemplo. Toda a construcdo que serd desenvolvida sobre estes territérios fica a cargo dos
membros do metaverso e nao da empresa Linden Lab. Por esta caracteristica a empresa afirma

que o metaverso € completamente criado por seus residentes.

Para a aquisi¢do de terrenos € necessdria inicialmente uma conta especial que gera
uma despesa mensal de aproximadamente $10 ddlares americanos somente pela filiagdo. A
taxa de manuten¢do mensal pela posse de uma ilha, ou também chamada regido, algo como

um imposto predial territorial urbano (IPTU) é de $195 délares americanos.

A ilha ou regido representa 65.536m? e pode ser subdividida em parcelas de no
minimo 512m?2. A taxa de manuten¢do mensal de uma parcela equivalente a 512m?2 é de $5
dolares americanos. Os residentes nos paises da Comunidade Européia sdo tributados pela
Tarifa sobre Valor Agregado (VAT), equivalente ao Imposto sobre Operagdes relativas a
Circulagdo de Mercadorias e sobre Prestagdes de Servigos de Transporte Interestadual e

Intermunicipal e de Comunicacdo (ICMS) brasileiro.

Além desta taxa de manutencdo mensal € necessario adquirir o terreno, que tem

um custo inicial de $1.675 ddlares americanos pelo equivalente a 65.536m?2.



84

Ao adquirir um terreno, o novo proprietdrio poderd efetuar constru¢des limitadas
ao tamanho do terreno e obter receitas como no mundo real, a partir de locagdes e vendas de

espagos para terceiros.

Em matéria publicada no website da agéncia de noticias Reuters voltado para o
Second Life (REUTERS, A, 2006b; REUTERS, E, 2006), o Congresso Americano criou um
comité especial para investigar se o patrimOnio virtual e os ganhos de capital gerados por
transagdes realizadas no mundo virtual devem constar da declaragdo de imposto de renda dos

cidaddos americanos. Mais um sinal de interse¢ao entre os mundos virtual e real.

Este metaverso possui inclusive sua propria moeda, o Linden Dollar, que ¢é
conversivel em moeda corrente do mundo real, o délar americano, através de operacdes
realizadas com cartdes de crédito internacionais. Algumas empresas com presenca nho
metaverso do Second Life aceitam como forma de pagamento o Linden Dollar, cartdes de

crédito e PayPal, um site que prové intermediacdo financeira na Internet.

Fato interessante observado na questdo da conversibilidade da moeda é que o
cambio é flutuante, ou seja, a taxa de conversdao da moeda local varia de acordo com uma
série de fatores, inclusive devido a relacdo de oferta e procura existente no momento. A taxa
de cambio média praticada nos dois primeiros meses do ano de 2008 ficou em L$265 para $1

ddlar americano (SECOND LIFE, 2008a).

No més de janeiro de 2008, 362.359 membros transacionaram com recursos
financeiros dentro do ambiente virtual, sendo que destes, 415 despenderam mais de

L.$1.000.000 e 678 despenderam entre L$500.00 e L$1.000.000 (SECOND LIFE, 2008a).

O valor transacionado reflete transacdes efetuadas com dinheiro real para a
aquisicdo de bens e servigos virtuais, como roupas, automdveis, casas e terrenos, todos
virtuais. Estima-se que as transagdes realizadas diariamente no metaverso do Second Life
representem em média um milhdo e quatrocentos mil délares americanos (SECOND LIFE,

2008a).

Este ¢ um dos pontos cruciais levantados pela pesquisa. Os membros destas

comunidades transitam com grande desenvoltura entre o real e o virtual sem aparente divisao
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entre os dois mundos. Para estes consumidores € aceitavel utilizar um cartdo de crédito do
mundo real para comprar bens e servicos que somente existem no metaverso do ambiente

Second Life.

O Second Life tem uma filial brasileira, chamado Second Life Brasil no endereco
http://www.mainlandbrasil.com.br. Trata-se de uma parceria entre o Linden Lab, empresa
detentora dos direitos e criadora do Second Life, e a empresa brasileira Kaizen Games,

especializada na comercializac¢do de jogos eletronicos e on-line.

O Second Life Brasil funciona de maneira semelhante ao sistema da matriz
americana. As principais diferencgas residem numa maior presencga de participantes brasileiros,
0 que torna o portugués o idioma oficial do metaverso nacional, e na conversdao de Lindens
por Reais, prevista para o primeiro trimestre de 2008, com a entrada em opera¢ao de um novo

portal com tecnologia para suportar operacdes de cambio com moeda nacional.

Estamos diante de uma mudan¢a comportamental muito significativa do ponto de
vista mercadolégico e sociologico do consumidor membro de comunidades ou ambientes
virtuais. As corporagdes precisam entender este momento de mudanca para poder adequar

seus produtos e servigos a esta nova realidade.

Mais de 160 empresas do mundo real ja realizaram investimentos no Second Life.
(CAGNINA; POIAN, 2007) Empresas como Mercedes-Benz, Coca-Cola, Reuters, BMW,
Nike, Adidas, Dell Computers, Toyota, Disney, Sony, Nestlé, Endemol, Rolex e Armani entre
as estrangeiras e TAM, Bradesco, Unibanco, Credicard Citi, Cyrela e Agéncia Click entre as
nacionais ja realizaram eventos, criaram espacos virtuais para interacdo com clientes ou

mesmo lojas para a realizacio de transacdes de comércio eletronico.

O numero de usudrios registrados no ambiente Second Life apresentou um
crescimento vertiginoso. Em dezembro de 2005 o Second Life contava com 100.000 usudrios
registrados. Apenas 10 meses depois atingiu 1.000.000 de usuérios. Em julho de 2007 este
nimero saltou para 8 milhdes de usudrios, chegando a 12.695.075 em trés de marco de 2008,

um crescimento de 12.695% em pouco mais de 26 meses (SECOND LIFE, 2008a).
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Estes nimeros demonstram o interesse de novos usudrios em conhecer o
metaverso do Second Life bem como o sucesso da divulgagdo realizada principalmente pelos

préprios usudrios e através do interesse da imprensa.

Outro dado importante € o de usudrios ativos, aqueles que se conectam e
efetivamente utilizam o metaverso, que acessam o ambiente com freqiiéncia minima de uma

visita a cada sete dias.

Segundo divulgado pelo Second Life, com base em dados referentes a 3 de marco
de 2008, nos sete dias anteriores apenas 484.091 membros acessaram o ambiente, ou seja,
apenas 3,81% do total de membros registrados. Nos 30 dias anteriores 907.389 visitaram o

metaverso, representando apenas 7,15% do total de usudrios.

Veja no grafico 2 o ndmero de usudrios que efetivamente visitaram o Second Life

em comparagdo com o total de usudrios registrados.

Usuarios Registrados / Usuarios Ativos

total registrado ] 12.695.075

60 dias 1.347.560

30 dias [T77]907.389

14 dias []631.507

7 dias [] 484.091

0 2.000.000 4.000.000 6.000.000 8.000.000 10.000.00012.000.000 14.000.000

Gréfico 2 - Grafico de acompanhamento de nimero de usudrios registrados e acessos realizados.
Fonte: Elaboracao prépria a partir de dados disponiveis em

<http://secondlife.com/whatis/economy_stats.php>. Acesso em 3 de marco de 2008.

O blog Dweel on It (2008) publica uma lista das empresas mais visitadas no
metaverso do Second Life. Para a elabora¢do da lista sdo coletadas informagdes sobre o

numero de visitantes de cada endereco com periodicidade de seis em seis horas, todos os dias.
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E considerado o nimero de visitantes em cada endereco no momento da coleta das

informacoes.

Esta metodologia nao € ideal, pois se deveria considerar o efetivo nimero de
visitantes ao longo do dia e ndo apenas o nimero de visitantes em determinado momento,

mesmo que sejam considerados quatro momentos pontuais distintos no periodo de 24 horas.

z

Entretanto, como o método € empregado uniformemente a todos os enderecos
disponiveis e considerando a indisponibilidade de informag¢des mais precisas, utilizaremos

esta lista como referéncia dos enderecos mais visitados no metaverso do Second Life.

Na relacdo disponibilizada no dia 11 de novembro de 2007 (ANEXO C) os dez
enderecos corporativos mais visitados foram The Pond, Gossip Girl, IBM, I Am Legend, The

L World, Pontiac, Greenies Home, Playboy, The Weather Channel e Virtual Holland.

Entre empresas com nomes mais populares a lista ainda cita Nissan, SUN
Microsystems, Microsoft, ABC Island, AOL Pointe, Cisco Systems, Coldwell Banker, NBA,
Dell, Reebok e Armani.

A empresa de pesquisa de mercado e estratégia KZERO Research, especializada
em andlises do mundo virtual, publicou uma relacdo onde faz um mapa da participacao de
grandes empresas nos principais metaversos, entre eles o Gaia, Habbo Hotel, Neopets, Second

Life, Stardoll e Whyville. (ANEXO B)

Entre as principais organizacdes podemos citar Adobe, DKNY, Greenpeace,
MTV, NASA, Nike, Sephora, Sony, Sun, Toyota, Universal Studios, Virgin/EMI e Warner

Brothers.

4.3. Innovation Jam da IBM

A empresa IBM conta atualmente com mais de 300.000 funciondrios em todo o
mundo. Uma plataforma para facilitar a integracdo destes funciondrios sempre foi um desejo

da corporacao.
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Ao buscar uma solugdo tecnolégica para esta necessidade, a empresa criou o
produto denominado JAM, que é uma plataforma para a integracdo simultanea de dezenas ou

milhares de colaboradores para a troca de informacdes.

Desde 2001 ja foram realizados trés eventos JAM. O Values Jam em 2003
incentivou a participacdo dos funciondrios da empresa em um processo de redefinicdo dos
valores da organizacdo. Em 2005 foi realizado o Habitat Jam, uma parceria da IBM com o

Governo do Canadd e o UN-HABITAT, organismo das Nacdes Unidas.

Durante trés dias dezenas de milhares de colaboradores de 158 paises, entre
especialistas, membros do governo e cidadaos comuns, apresentaram sugestdes e discutiram
sobre a questdo da sustentabilidade urbana. Foram apresentadas solugdes e sugestdes para

questdes ligadas a satude, seguranca, qualidade de vida e meio-ambiente.

Em 2006 foi realizado o Innovation Jam. Este evento teve a participacdo de
aproximadamente 150.000 pessoas de 104 paises e 67 empresas. Participaram funciondrios da
empresa, seus familiares, representantes de universidades e parceiros e clientes de um total de

67 empresas.

A empresa IBM abriu aos participantes o acesso as novas tecnologias que estavam
sendo desenvolvidas pela empresa no momento e pediu colaboracdo para levantar sugestoes

de aplicabilidade destas tecnologias.

Os participantes apresentaram nada menos que 46.000 idéias. Um grupo de dez
iniciativas foi selecionado e a empresa anunciou investimentos da ordem de $100 milhdes de
dodlares americanos para o desenvolvimento destas sugestdes no intuito de transforma-las em

novos negdcios para a companhia (IBM, 2006).

4.4. Tratamento dos Dados

Considerando os critérios estabelecidos para a selecdo dos objetos de estudo desta

pesquisa, foram selecionados dois casos principais, Second Life e Innovation Jam da IBM.
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Porém, cabe ressaltar que vdrias iniciativas foram analisadas ao longo do processo
de pesquisa e que, mesmo ndo tendo sido escolhidas como estudos de caso principais,

forneceram subsidios importantes para a melhor compreensao do tema.

Ap6s a identificagdo das principais razdes declaradas pelas organizagdes para
justificar a presenca no mundo virtual (SERYTE; STORGAARD, 2007) com as
caracteristicas e funcionalidades préprias dos metaversos, procurou-se complementar a
andlise utilizando a identificacdo das estratégias corporativas empregadas pelas organizagdes
no mundo virtual (CAGNINA; POIAN, 2007) e também as acdes desenvolvidas pelas
organizagdes no Second Life (SECOND LIFE, 2008b).

Dentre as iniciativas estudadas, nio foi identificado nenhum caso caracteristico

para exemplificar a acdo de captagdo de fundos para filantropia.

A identificacdo das iniciativas que caracterizam as a¢des desenvolvidas no Second
Life foi realizada através de andlise documental de estudos e artigos cientificos, da observacao

direta pela andlise de contexto e de observacao participativa.

Para a elabora¢do do quadro 4 sobre as a¢des desenvolvidas, evidéncia tedrica e
organizacdes identificadas, outras iniciativas além das escolhidas para o estudo de caso
descritivo foram observadas com o objetivo de ampliar a exemplificacdo das acdes

desenvolvidas pelas organizagdes no mundo virtual.
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Acoes Desenvolvidas

Evidéncia Teorica

Evidéncia Observada

Comercializacdo de produtos

Seryte e Storgaard (2007)
Cagnina e Poian (2007)
Second Life (2008b)

IBM, Volkswagen, Habbo Hotel, Club
Penguin, Neopets, Cyrela

Ambiente para receber
visitantes

Seryte e Storgaard (2007)
Cagnina e Poian (2007)

IBM, TAM, Volkswagen, Unibanco,
Bradesco, Habbo Hotel, Club Penguin,
Cyrela

Promocao de treinamentos on-
line

Seryte e Storgaard (2007)
Second Life (2008b)

IBM

Divulgagdo de novos produtos

Seryte e Storgaard (2007)
Cagnina e Poian (2007)

IBM, TAM, Unibanco, Bradesco, Cyrela

Testes de conceito de produtos

Seryte e Storgaard (2007)
Cagnina e Poian (2007)

Volkswagen, Unibanco, Bradesco, Cyrela

Captagdo de fundos para
filantropia

Seryte e Storgaard (2007)
Cagnina e Poian (2007)

Divulgacdo de informagdes e
noticias

Seryte e Storgaard (2007)
Second Life (2008b)

IBM, TAM, Volkswagen, Unibanco,

Bradesco, Cyrela

Recrutamento de novos
funcionarios

Seryte e Storgaard (2007)

IBM, Linked In

. . Cagnina e Poian (2007) IBM
Desenvolvimento colaborativo Second Life (2008b)
Second Life (2008b) IBM, TAM, Volkswagen, Unibanco,
Comunicagdo em tempo real Bradesco, Habbo Hotel, Club Penguin,
Neopets, Cyrela

Realizagdo de pesquisas de Cagnina e Poian (2007) Unibanco, Bradesco, Cyrela
mercado Second Life (2008b)

. e Cagnina e Poian (2007) IBM
Realizacdo de reunides Second Life (2008b)

Quadro 4 - Acdes desenvolvidas, evidéncia tedrica e organizagdes identificadas.

Fonte: elaboracdo prépria adaptado de Cagnina e Poian, 2007, p. 34; Seryte e Storgaard, 2007, p.8; Second Life,

2008b, p. 7; informagdes verbais fornecidas no Semindrio o Ambiente de Negdcios do Second Life, em Sdo

Paulo, em junho de 2007.
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5. Conclusoes e Consideracoes Finais

Assim como a Internet alterou substancialmente a forma como os seres humanos
se comunicam, interagem e fazem negoécios, o mundo virtual em terceira dimensido podera

proporcionar uma nova e significativa mudang¢a no comportamento do consumidor moderno.

As questdes de pesquisa que nortearam a elaboracdo deste estudo foram

respondidas plenamente.

A primeira questdo indagava se as corporagdes estariam preparadas para competir
neste novo ambiente. Esta pesquisa identificou, através de declaracdes prestadas por
executivos de grandes organizagdes nacionais e multinacionais instaladas no Brasil em
semindrio realizado na cidade de Sao Paulo em 2007, que as empresas mantém um elevado
interesse no metaverso, em especial o Second Life. Entretanto suas iniciativas até o momento

se resumiram a criacdo de ambientes para interagir com clientes e divulgar a marca.

z

Excepcionalmente a empresa IBM demonstrou que é a organizacdo que mais
investiu no mundo virtual no ano de 2007 e que j4 utiliza os metaversos para a realizacdo de
reunides, cursos e treinamentos em tempo real, demonstracio de produtos e parte do processo

de comercializacdo diretamente no metaverso do Second Life.

A segunda questdo indagava sobre quais agdes sdo adotadas pelas organizagoes
com presenca no mundo virtual. Esta pesquisa identificou as razdes, caracteristicas e

funcionalidades do mundo virtual que atraem as organizagdes.

Entre as agdes empregadas atualmente pelas organizacdes, ressaltamos as que
procuram vender produtos e servigos, estabelecer um escritério ou loja virtual para receber
visitantes e apresentar informagdes sobre a empresa, conduzir treinamentos on-line para
funciondrios e clientes, divulgar e promover novos produtos e servicos, realizar testes de
conceito de produtos e servigos, experimentar modelos de negécios antes de lang¢a-los no
mundo real, levantar fundos para instituicdes filantrépicas através de campanhas de
arrecadacdo, comprar e vender espacos para treinamento de alunos, prover informacdes e

noticias aos habitantes do Second Life e recrutar talentos no mundo virtual.
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As organizagdes também utilizam os metaversos como plataforma para atividades
de desenvolvimento colaborativo, para a promocdo de eventos para divulgacdo de novos
produtos com a inauguracdo de lojas e atividades de marketing, para divulgacdo de
campanhas e recrutamento para organizacdes politicas, para a conducdo de cursos on-line,
para realizar comunica¢do com baixo custo, para realizacdo de pesquisas de mercado e para

conduzir reunides evitando custos com o deslocamento fisico.

O objetivo geral desta pesquisa foi o de identificar os fatores de atracdo das
organizacdes para as comunidades virtuais e identificar as principais estratégias utilizadas
pelas organizacdes em sua interacdo no ambiente virtual. Este objetivo também foi
respondido, pois esta pesquisa identificou as principais caracteristicas e funcionalidades que

atraem as organizacdes para o mundo virtual.

Os objetivos especificos versavam sobre descrever mudangas ocorridas no mundo
virtual que fossem relevantes para as corporagdes, detectar investimentos de corporacdes
tradicionais com o objetivo de explorar oportunidades de negdcios nas comunidades e no
mundo virtual e sistematizar um conceito abrangente para comunidades virtuais que atenda
aos modelos atualmente utilizados. Os objetivos especificos foram atendidos com esta

pesquisa.

Foi detectado um elevado nimero de corporagdes do mundo real com iniciativas
no metaverso, mas nao foi possivel identificar se parte destas organizagdes o fizeram apenas

por mimetismo, para seguir um movimento capitaneado pelas agéncias de publicidade.

Como resultado objetivo desta pesquisa € possivel afirmar que as organizacdes
detectaram as mudancas comportamentais decorrentes do desenvolvimento do ambiente
virtual e, por conseqiiéncia, das comunidades virtuais, e ja estio promovendo experimentos

nos metaversos com a clara intencao de aprender como este mundo virtual opera.

Com o fluxo financeiro didrio decorrente de trocas realizadas entre avatares no
metaverso do Second Life superando um milhdo e quinhentos mil ddlares americanos e a
adesdo das grandes corporagdes, pode-se concluir que uma nova revolug@o estd em curso nos

bastidores da Internet.
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O objetivo principal das organizacdes € conseguir replicar neste novo ambiente as
atividades que ja desenvolvem no chamado mundo real ou mesmo inovar com a criacdo de
novos produtos e servigos. Para que este objetivo seja alcancado, hd ainda um longo caminho
a ser percorrido, pois as informagdes coletadas durante a pesquisa revelaram que apenas a
empresa IBM desenvolve atividades no metaverso em substituicdo as desenvolvidas no

mundo real.

A adocdo de novas tecnologias por uma organizacao ¢ um processo estratégico
critico que pode definir sua sobrevivéncia ou antecipar o seu fim. H4 na literatura registros de
casos de sucesso e de fracasso pautados por momentos de mudanga significativa na tecnologia

disponivel.

Esta pesquisa revelou que mais de uma centena de organizagdes ja realizam
experiéncias no mundo virtual, mas sdo iniciativas de investimento proporcionalmente baixo e
de impacto reduzido no resultado das organizacdes. Excecdo feita a empresa IBM, que
realizou investimentos no mundo virtual da ordem de $10 milhdes de délares americanos
somente no ano de 2007, ndo foi detectada nesta pesquisa outra iniciativa de grande

representatividade.

As organizacdes demonstram querer conhecer o mundo virtual, evoluir na curva
de aprendizagem e manter uma atitude similar a de monitoramento do ambiente para, caso um
momento oportuno venha a ocorrer, estejam preparadas para disputar espaco neste novo

mundo.

E sem ddvida uma posicdo cautelosa, pois, por um lado, representa o
reconhecimento da importancia desta nova tecnologia, por outro, demonstra a falta de

informacdo sobre como esta tecnologia poderd impactar o futuro da organizacao.

Neste ponto, apenas a empresa IBM transmite um posicionamento afirmativo em
relacdo ao mundo virtual, pois demonstra com suas agdes e vultoso investimento que

visualizou aplica¢Oes desta nova tecnologia nas atividades desenvolvidas pela empresa.

Com a realizagdo de treinamentos de funciondrios, reunides das equipes de

vendas, incluindo distribuidores de outras cidades, e demonstracdo de produtos para clientes,
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além de estimular a criacdo de avatares por parte de seus funciondrios para que estes também
tenham experiéncia no mundo virtual a empresa sinaliza ter adotado esta tecnologia de forma

efetiva.

Esta pesquisa apresenta como conclusdo a recomendagdo para que as organizagdes
realizem experiéncias e testes de conceito de produtos e modelos de negbécios no mundo
virtual para adquirir conhecimento sobre o comportamento dos habitantes deste ambiente, da
operacionalizacdo da tecnologia e com a finalidade de monitoracdo das atividades das

organizagdes do mesmo setor.

Entretanto, esta pesquisa ndo € conclusiva quanto a demonstrar que a adog¢do desta
nova tecnologia de forma definitiva pelas organizacdes, a ponto de impactar o modelo de

negocios atualmente adotado, deva ser um processo imediato.

5.1. Limitacoes deste Estudo

Entre as limitagdes encontradas para a elaboracdo desta pesquisa cabe ressaltar a

limitag@o no numero de artigos cientificos publicados especificamente sobre os metaversos.

Outro fator limitante foi quanto a localizacdo dos escritérios das empresas
criadoras e mantenedoras destes ambientes virtuais. Como estdo localizadas no exterior e
considerando as restricdes orcamentdrias desta pesquisa, os contatos foram realizados por
comunicacdo eletronica e ndo por entrevistas pessoais, o que certamente limitou o alcance e o

nivel de detalhe deste estudo.

5.2. Sugestoes para Estudos Futuros

Para o pesquisador interessado no tema, como sugestdo para novas pesquisas,

recomenda-se efetuar um levantamento sobre as atividades organizacionais desenvolvidas nos
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ambientes virtuais em comparagdo com as atividades desenvolvidas no mundo real com o
intuito de contrapor o nivel de participacdo deste novo ambiente nas atividades da

organizacao.

Atualizar e aprofundar a andlise comportamental dos membros das comunidades e
do mundo virtual através de técnicas de pesquisa ndo somente qualitativas, como a Etnografia

e o Estudo de Caso, como também experimentar outras técnicas qualitativas e quantitativas.

A busca de resultados complementares que possam comprovar os resultados
obtidos com outras técnicas, ou mesmo apenas para aplicar uma 6tica diferente sobre o objeto

de pesquisa, sdo alguns dos objetivos que podem ser perseguidos pelo pesquisador.

Para executar uma pesquisa sobre o comportamento dentro das comunidades,
dentre os métodos de pesquisa qualitativa, acredito possuir potencial especial para gerar bons

resultados a Analise de Discurso.

Caso o foco do pesquisador seja medir o desenvolvimento destes ambientes, 0O
retorno dos investimentos realizados e a adoc¢ao de novas tecnologias poderiam ser utilizados

métodos de pesquisa quantitativa e a aplicacdo de modelos de andlise financeira.

Portanto, este tema pode ser um objeto de estudo de pesquisas cientificas sob as

mais diversas perspectivas, constituindo-se em um vasto e fértil campo de estudo.
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ANEXOS
ANEXO A - Empresas com presenca no Second Life.

Second Life Business Communicators Wiki. Empresas com presenca no Second Life. (n.d.)
Disponivel em:

<http://slbusinesscommunicators.pbwiki.com/Companies+in+Second+Life>. Acesso em 01
de abril de 2008.

Notas do autor:
1) Os cédigos numéricos indicados ao lado dos nomes das empresas representam seus respectivos
enderegos no Second Life.

2) Caso ao lado do nome da empresa apareca a palavra CLOSED (‘fechado’ na tradugio do
inglés), indica que ja foi desativada no Second Life.

3) As informagdes ndo foram verificadas. Trata-se de uma lista publicada em um Wiki, sem autor
unico.

Accenture (Italy):

AccuWeather: WEATHER HUD

ABN AMRO: ABN AMBR 238, 15, 22 (pg)

Adidas: Adidas 104, 183, 55 (pg) CLOSED

Aegon: Aegon 123, 132, 46(mature)

Ajax Football Club (Amsterdam): Ajax Arena 128, 189, 23 (pg)
Alcatel Lucent: Alcatel Lucent 124, 129, 47 (pg)

AMD: AMD Dev Central 124,151,31(pg)

American Apparel: Lerappa 138, 92, 24 (mature) CLOSED
e AOL Pointe: AOL Pointe 128, 128, 0 (pg) CLOSED

e Armani

e Autodesk: Autodesk 128, 125, 54 (mature)

* Ben & Jerty's: Ben and Jerrys 109, 160, 27 (pg)

e Boots UK (No 7) Avalon 154, 221, 24

e  BMW: BMW New World 195, 66, 23 (pg)

o BMW (Efficient Dynamics) BMW New World 2 (pg)
BNP Paribas: BNP Paribas 128, 128, 22 (mature)

Calvin Klein, IN2U FRAGRANCE PROMOTION: Avalon 21, 146, 25 (pg)
Cecile: Ginza

Circuit City: IBM 10 136, 38, 22 (pg)

Cisco Systems: Cisco Systems 128, 127, 30 (mature)

o The Connected Home: The Connected Home (mature)
Citroen Brasil: MLLBR Copacbana 149, 229, 22 (pg)
Coca-Cola: Vending Machine Competition
Coldwell Banker:

Comcast: Comcast 17, 231, 23

Congrex:

Crowne Plaza: Place To Meet 116, 123,21 (mature)

Dell Computer, Main Island: Dell Island 43, 162, 24 (mature)
Domino's Pizza UK: One Manchester 48, 192, 25

Europ Assistance: Europ Assistance 45, 167, 31 (mature)
Fox Atomic: Fox Atomic 128,128.0 (mature)

Fujitsu Siemens: Fujitsu Siemens 157, 106, 72
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HermanMiller: Avalon 68, 127, 25 (pg)
H&R Block: HR Block 113,48,37 (pg)
Gax Technologies, Luxembourg: Luxembourg Business 195, 129, 21 (pg)

Head Resourcing, Scotland
IBM

IBM Business Center: IBM Business Center 128, 128, 0 (mature)
IBM Sandbox: IBM 121, 154, 33 (pg)

IBM 1 Virtual Universities Community. Theater I: IBM 1 128, 128, 23 (mature)
IBM 2: IBM 2 128, 128, 22 (mature)

IBM 3: IBM 3 243, 105, 23 (mature)

IBM4 IBMO5 / Recruitment Project: IBM 4 130, 183, 22 (mature)
IBM 6: IBM 6 128, 126, 22 (mature)

IBM 7 Greater IBM Connection: (pg)

IBM 8 SOA Hub: IBM 8 104, 106, 23 (mature)

IBM 9: IBM 9 128, 129 22 (mature)

IBM 10 Theater M, Circuit City: IBM 10 139, 42, 22 (pg)

ING, Our Virtual Holland: Virtual Holland 119, 133,22 (pg)

Intel

O O O O O O O O O O o

Intel Ignites OCC Intel Ignites OCC 128, 128, 0 (mature)
Intel Software Network:
Intel
Intel 1
Intel 4
Intel 7

o Intel 8
iVillage: Sheep Island 42, 150, 25 (mature)
Jean Paul Gaultier: Caricavatars 147, 170, 27 (mature)
Kelly Services: Kelly Services 128, 128, 0
Keytrade Bank (Belgium) Keytrade Bank(mature)
Kraft Foods: Phil's Supermarket 108, 96, 28 (pg)
Lacoste: LAUNCHING MID MAY
Level 3: Level 3 Island 127, 129, 25
Major League Baseball: Baseball 214, 129, 27 (mature)
Mazda Motor Europe: Nagara Island
Mercedes-Benz: Mercedes Island 128, 128.0 (pg)
Microsoft Visual Studio Island: Microsoft Visual Studio Island 128, 128, 0 (pg)
MovieTickets: MovieTickets 128,80,23 (pg)
NBA: NBA Jam Session 128, 128, 0 (pg)
Nissan: Nissan 19, 129, 26 (pg)

o Altima Island Nissan Altima Island 122, 180, 28 (pg)
One Manchester LAUNCHING SOON
Orange:
PA Consulting: PA Consulting 116, 119, 27 (pg)
Packaging & Converting Essentials: Sede di Marte 217,50,38 (mature)
Peugeot: Peugeot Island 187, 224, 23 (mature)
Philips Design:
Perfect Card:
Pontiac Main Island: Pontiac 179, 96, 24 (pg)
Randstad Holding: Randstad 38, 104, 49 (pg)
Reebok: Reebok 111, 100, 97 (pg)
Reuters: Reuters 127, 98, 25 (mature)
Samsung: Softbank Slim Japan 128,8.25 (pg)

O O O O O O
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SAP Network: Silicon Island 208, 45, 28 (pg)

Saxo: Saxo Bank 154, 190, 54 (mature)

Sears: IBM 10 95, 32, 23 (pg)

Semper International: Human Resource Island 196, 112, 27
Sony | BMG: Media Island 108, 111, 21 (mature)

Sony Ericsson: Sony Ericsson 94, 151, 27 (mature)

Sprint: Sprint Center 175, 141, 41 (pg)

STA Travel: STA Travel 11, 126, 30 (mature)

Starwood Hotels: Aloft Island 68, 69, 27 (mature) ALOFI HAS BEEN DONATE TO TAKINGIT
GLOBAL

Sun Microsystems: Sun Pavilion 182, 144,55 (mature)
Sundance Channel: Sundance Channel 49, 177, 38
Suruga Bank (Japan): Suruga Bank (pg)
TAM: Airline Brazil: OPENING SOON
Telecom Italia: Telecom Italia (pg)
Telstra Big Pond: The Pond 127, 135, 41 (pg)
TELUS: Shinda 187, 72, 22 (pg)
Thompson NetG: Thompson 182, 123, 35 (pg)
TMP Worldwide
Toyota: Scion City 44, 40, 23 (pg)
UGS: UGS Innovation Connection 168, 157, 22
Unitrin Direct Auto Insurance Burns 145,71,67 (pg)
Vivox:
Vodafone: Vodafone Island 128, 128.0 (mature)
Warner Brothers: Warner Brothers 126, 126, 30
Wipro Technologies (India): | WiPro Innovation Island 128, 128, 0
Wirecard Bank AG (Germany): Wirecard, 128, 128, 0 (pg)
Xerox: Xerox 128, 128, 0 (access controlled)
o Xerox Innovation Island: Xerox Innovation Island 128, 128, 0 (access controlled)
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ANEXO B - KZERO Research — Virtual World marketing activity: Kids/Tweens.

KZERO Research. Virtual World Marketing Activity: Kids/Tweens. Disponivel em:
<http://www kzero.co.uk/blog/wp-content/uploads/2008/03/virtual-worlds-kids001.jpg>.
Acesso em 01 de abril de 2008.

KZER® Virtual World marketing activity: Kids / Tweens

RESEARCH

Caia Habbo Meopets Second Life Stardall Whyville Total

Adobe
Bankinter
DKNY
Doree

Folk

Fudge
Cetty

Greanpeare
Heidi Klum

Kajeet

Lionsgate
Marykate & Ashley
MTV

INASA
Nike
Mim's lsland (Fox Walden)
WNSRCC

Penguin

Sephora

Saoriy
Splendid

Sun

Tingeling
TBS

Tayota
Universal Studios

Virgin / EMI
Voile
Warner Bros
WWE

Tota 5

[ e I B I T B e B I T e e e I e R I R e B e e I e e Il e e




108

ANEXO C - Dwell on It - Empresas mais visitadas no Second Life.

Dwell on It. Disponivel em:
<http://dwellonit.blogspot.com/search/label/mixed%?20reality%20headcount>. Acesso em 01

de abril de 2008.

Mixed Reality Headcount, Week ending 11
November, 2007.

Here is the full ranked table of tracked sites for the week ending Sunday

11 November, 2007:

Gossip Girl

Pontiac

The top ten, with :u_mmrne.nt.:nr"g.f s




