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Abstract. This paper focuses on virtual communities as entities that
can perform economic tasks. Word-of-mouth, reputation, and trust
are key elements that enable the smooth operation of its market
activities. Based on conversation, virtual communities enhance a
spirit of collaboration according to the set of values established by
their members. The self-regulation of online communities represents
an interesting dynamics that puts together all the actors involved and
sets the main preferences through recommendations, reviews and
opinions. The example analysed in this article indicates also the
importance of the trends that insure the success of this collaborative
market.
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1. Comunititile virtuale — o economie digitala
bazata pe cooperare

Schimbarile tehnologice au produs efecte economice remarcabile si
o mare parte a cercetatorilor considerd chiar cd aceastd componentd ar
trebui avuta in vedere In mod dominant, dupd ce primele valuri ale unei
abordari mai degraba psiho-socio-culturale s-ar fi manifestat deja pe
deplin. Benghozi remarca faptul cd, in multe cazuri, aura comunitatilor
virtuale este totalmente depasitd, ele nemaifiind locul unor schimburi
semnificative de experiente si idei sau al unui sentiment de apartenenta, ci
,conceptul de comunitate apare doar ca un asistent de marketing necesar
la un anumit moment cu scopul de a genera relatii si schimburi
comerciale” (Benghozi 2010, 166). Intr-un mod similar, Shan, Sutanto,
Kankanhalli si Tan (2006, 531) considerd cd ,,un accent mai mare ar
trebui pus pe comunitdtile virtuale ca modele de afaceri, in loc sa fie
privite doar ca o structura sociala”. Ideea conform careia comunitatile
online ar putea fi concepute ca un model de afaceri profitabil este atribuita
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lui Hagel si Armstrong (1996), care explicd acest potential prin
combinarea dintre avantajele mediului digital si cele ale comunitatilor
virtuale ca atare. Prin urmare, calitatile comunitatilor online, inclusiv cele
mai ,,poetice” sau chiar utopice (comunicare liberd, asociere voluntara
dupa interese sau crezuri comune, legaturi interpersonale intre membri,
crearea unui sens comunitar etc.) nu sunt negate, c¢i sunt mai degraba
utilizate in scopuri noi. Cu toate acestea, nu toate incercarile de a
transforma o comunitate online intr-o afacere profitabilda au dat roade,
succesul depinzand in special de ,,atitudinea asupra contribuirii, dedicarea
resurselor, construirea unei mase critice si corelarea nevoilor comunitatii
cu cele de afaceri” (Spaulding 2010, 38). Revizuirea diverselor tipologii
ale comunitatilor virtuale a condus la o scurtd listd alcatuitd din trei
categorii majore care au capacitatea de a produce valoare economica:
comunitatile de tranzactii, cele de conversatie si cele de fictiune/ fantezie
(Shan, Sutanto, Kankanhalli si Tan 2006, 529). Toate tipurile de
comunitati ofera baze de date semnificative care pot ajuta un brand sau o
companie, la fel cum simplele portaluri unde se schimba informatii intre
membri, fard a avea in mod explicit o componentd economica (ca in
ultimele doud din tipologia de mai sus) pot oferi calupuri consistente de
date si un public tintd anterior constituit. Astfel, comunititile online sunt
atat canale de marketing in sine, dar si canale de feedback pentru diverse
afaceri (de pilda, comunitatile de brand, dar la fel de bine forumurile sunt
,rezervoare” de recenzii, opinii sau sugestii). Comunicarea dintre brand si
consumatori s-a schimbat in era new media, cei din urma nu mai sunt
simpli receptori ai mesajelor transmise de firma, ci ei insisi creeazd si
distribuie continut despre respectivul brand, inclusiv in forme creativ-
parodice. Formele online de asociere si comunicare devin astfel surse
interactive de informare care pot ajuta la luarea deciziei pentru alti
potentiali consumatori. De asemenea, recomandarile influenteaza
considerabil decizia de cumpdrare, rezumand experienta personalda cu
brandul si avand, in acest fel, un caracter autentic. In acest mod,
comunitatile online pot deveni contexte pentru ,,invatarea interpersonald
care influenteaza preferintele” (Miller, Fabian si Lin 2009, 306). Pe langa
avantajele comunicdrii imediate, interactive si cu costuri scazute, formele
de organizare online pot duce la realizarea legdturilor interpersonale, fie
ele puternice, slabe sau latente (Wellman et al. 1996), care sd asigure
transferul de cunostinte si suportul social. In aces fel, comunitatile pot
contribui la formarea preferintelor si a identitatii, chiar daca se bazeaza pe
tipuri fluide de interactiuni care au la baza un contract social
completamente informal. Avand ca principal instrument conversatia,
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membrii unui grup confera intelesuri si valori intersubiective unui produs,
stabilind temporar o serie de coordonate ale receptarii si evaluarii sale. Cu
toate acestea, nu toate comentariile au aceeasi influentd asupra unei
persoane, increderea in judecata unei persoane, autoritatea acesteia, cat de
activa este in grup, care este gradul de expertiza fiind doar cativa factori
care intervin in aprecierea unei opinii exprimate si adoptarea sa. In acelasi
timp, insusirea unei opinii tine si de procentul in care membrii respectivei
comunitdti aderd la ea, fiind necesard acea masa critica de postari similare
care sd incline balanta si sd contribuie in mod activ la eliminarea unei
posibile disonante cognitive si afective. Astfel, ,,comunitatile sunt supuse
efectelor de contagiune sociald. Céativa adoptatori timpurii dintr-o
comunitate pot atrage o cascadd de interes pentru un produs” (Miller,
Fabian si Lin 2009, 308).

O dinamica interesanta este aceea a schimbarii grupurilor online, a
»circuldrii” intre mai multe comunitati virtuale. Aceastd tactica este
importantd pentru evolutia preferintelor individuale, cat si pentru
,contaminarea” opiniilor de la un grup la altul. Pentru Miller, Fabian si
Lin, exista trei mari modele de schimbare a comunitatii virtuale: cel in
care nu exista comutare intre comunitati, gradul de loialitate fiind ridicat,
cel in care schimbarea se face la intamplare, si modelul conform caruia
mutarea interesului catre un alt grup se face pe baza preferintelor si
afinitatilor dintre persoani si valorile comunitatii. In general, numarul
mare de comunitati online a facut posibila observarea a doua categorii de
reactii: pe de o parte, schimbdrile de opinie sunt mai dese ca urmare a
expunerii indivizilor la o varietate de comentarii si pareri; pe de alta parte,
existd un mal mare atasament pentru persoanele si grupurile care
manifestd aceleasi idei sau preferinte cu ale respectivei persoane. Intre
provocarile aduse de eterogenitate si confortul adus de similaritate,
alegerile membrilor sunt deschise.

Cuvintele-cheie care descriu aceastd noua situatie sunt reputatie si
incredere. Membrii schimba informatii despre produse si in acelasi timp
observd ceea ce ceilalti preferd, recomanda sau, dimpotriva, eticheteaza
negativ. Comunicarea multidirectionald din interiorul comunitatilor
reclama tipuri diferite de strategii si contureaza un tip aparte de invatare
sociald. Asa cum bine remarca Peter Kollock, ,,in centrul oricarei
tranzactii nesigure std o dilema sociala” (1999, 99), astfel ca reducerea
riscului devine o componenta esentiald a schimbului social si economic.
Cum comunitatile virtuale sunt emergente, oamenii reunindu-se in functie
de interese sau lucruri comune, ,,un element-cheie in cresterea cooperarii
online voluntare dintre straini in comunitatile virtuale” (Ridings, Gefen si
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Arinze 2002, 271) este increderea. Aceasta potenteazd dezvoltarea
relatiilor interpersonale si le determind natura. Cand climatul
comunicational este dominat de incredere, membrii comunitatilor virtuale
sunt mai inclinati sd ofere ajutor, sa raspunda la solicitari sau sa ofere
sfaturi. In acelasi timp, cand increderea intr-un brand este scizuti sau
acesta si-a incalcat promisiunile facute, cu atdt mai mult probabilitatea de
a scrie recenzii (negative) despre acesta creste. Chiar daca cercetdrile au
aratat ca existd trei categorii de factori care determind increderea
(abilitate, bundvointa, integritate), Ridings, Gefen si Arinze considera ca
in cazul comunitatilor online ultimele doud componente se combina
intr-una singura. Bunavointa este esentiala deoarece fard motivatii
prosociale si fara reciprocitate o comunitate nu poate functiona adecvat.
Integritatea, la randul sau, reprezintd o valoare in jurul careia se
construiesc schimburile dintr-un grup si se concentreaza in expectanta
conform céreia toti membrii se vor ghida dupa aceleasi principii de
onestitate si eticd, oferind informatii corecte si verificate. In acest sens,
majoritatea comunitatilor au o descriere foarte clard a setului de reguli
dupa care se ghideaza, iar moderatorii sunt cei care filtreazad mesajele
postate in functie de acestea. Astfel, increderea devine ,,un predictor
semnificativ al dorintei membrilor unei comunitati virtuale de a schimba
informatii si in special de a obtine informatii” (Ridings, Gefen si Arinze
2002, 286). Dependenta de acuratetea informatiilor primite creste in acest
din urma caz, dar dacd increderea In membri existd, impartasirea de
cunostinte (knowledge sharing) va creste. Wasko si Faraj (2000) ne
aminteste de trei tipuri de cunoastere: ca obiect, detinutd de persoane si
cea incorporata intr-0 comunitate. Ultima perspectiva este aceea in care
cunostintele sunt detinute In comun si mentinute prin efortul comunitatii.
Reputatia individuald, dar si cea a comunitatii ca atare depind de modul in
care este gestionat transferul de informatii, implicarea in grup si pastrarea
normelor in comunicare.

Tntr-o lucrare din anul 1999 care a devenit un reper in literatura de
specialitate, Peter Kollock introduce activitdtile din cadrul unei
comunitdti virtuale sub umbrela conceptului de ,,economie a cooperarii
online”. Aceasta contine in special darurile digitale si bunurile publice din
cyberspatiu — acele cunostinte, idei, sfaturi, suportul afectiv sau munca in
colaborare care duce la realizarea unor bunuri (Linux, Wikipedia). Bazate
pe incredere si colaborare, aceste actiuni reusesc ,,sa schimbe costurile si
beneficiile actiunii sociale in moduri dramatice” (Kollock 1999, 221).
Desi fara vreun castig aparent, indivizii aleg sa faca aceste lucruri dintr-o
multitudine de ratiuni i motivatii: expectanta reciprocitatii, participarea
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la grup, sentiment de apartenentd, conturarea identitatii. Modul cum
fiecare membru se raporteaza la comunitate ca atare determind o parte din
aceste motivatii, la fel cum caracteristicile psihologice personale isi pun
amprenta pe relatiile si interesele pe care fiecare membru le are. Pentru
Kozinets (1999), de pilda, orice comunitate virtuala sau trib electronic,
dar mai ales ,,comunititile virtuale de consum” ca subgrupuri specifice
centrate pe interesele de consum, sunt alcatuite din patru categorii de
membri: devotee, insider, tourist, mingler, care orienteaza comunicarea in
mod diferit catre modurile recreativ, relational, informational sau
transformational.

Marketingul comunitatilor virtuale este astfel construit in jurul a trei
principii (Kozinets 1999, 257). Primul dintre ele priveste modificarile
inregistrate la nivelul categoriei consumatorilor: ei nu mai sunt pasivi si
foarte usor influentabili, ci activi, utilizeazd instrumentele de cautare,
comparare, sesizare a neregulilor referitoare la un produs cu mult mai
multd usurintd. De asemenea, ei pot crea produse a caror promovare sa o
realizeze personal sau pot gestiona forumuri sau site-uri care sa contina
informatii despre unele branduri. Al doilea principiu se referd la relatia
consumatorului cu brandurile sau companiile, care nu mai este una binara,
ci, dimpotriva, se desfasoara acum pe mai multe retele si canale. Cel de al
treilea principiu vizeaza partea de utilizare a datelor online — desi big
data, dar si small data (Lindstrom 2016) sunt in centrul atentiei acum,
potentialurile lor de aplicare nu sunt incd pe deplin accesate. Dupd cum
mentionau Miller et al. (2009, 307), o firma poate juca mai multe roluri
intr-o comunitate virtuald: ,,a) sd observe si sa stranga informatii, b) sa
gazduiascd sau sa sponsorizeze comunitdti (prin crearea i gestionarea
site-urilor web si prin publicitate), ¢) sa ofere continut comunitatilor
(muzica, informatii, divertisment) si d) sa participe ca membru in
comunitate (in relatii egale cu alti participanti)”.

Rezumand, a intelege mecanismele de functionare a comunitatilor
virtuale, dar si a mediului online ca atare poate oferi una dintre cheile
interpretdrii acurate a economiei digitale si a imagindrii tendintelor
viitoare din acest domeniu. Asa cum prefigura Kozinets situatia Inca de la
sfarsitul anilor 90, ,,victoriile in noul (ciber)spatiu competitiv vor fi ale
celor cu cea mai mare intelegere a implicatiilor revolutionare ale acestui
mediu, incusiv a comportamentelor de consum modificate ale membrilor
comunitatilor virtuale de consum. Marketerii intelepti vor realiza faptul ca
acesti consumatori online sunt mult mai activi, participativi, rezistenti,
activisti, vorbareti, sociali si cu spirit comunitar decat s-a imaginat Tnainte
ca vor putea fi. (...) Marketingul in era Internetului va trebui sd invete
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cum sa formezi aliante cu puternicele comunitati care se dezvolta online”
(1999, 261).

2. Unexemplu local

Grupul inchis ,,lasiul vrea produse LOCALE”, infiintat in anul
2015, numara actualmente peste 24.000 de membri, avénd 3
administratori $i un moderator. Prin consistenta, frecventa si numarul
mare de postari zilnic, se poate afirma cd acest grup a devenit o
comunitate virtuald care impartdseste un set comun de valori si practici.
Astfel, scopul grupului este acela de a oferi o conexiune utild intre
producatorii locali din zona judetului lasi cu potentialii clienti care doresc
produse de calitate superioara (fructe, legume, carne, produse traditionale,
conserve de casd, mancare gatitd). Filosofia de baza este aceea de a
intermedia vanzarea si cumpararea de produse naturale, facute in casa, din
ingrediente care nu au fost tratate cu ingrasaminte sau pesticide. Astfel,
produsele propuse spre vanzare trebuie sd fie din categoria bio/ eco si sa
fie de origine locala. Se promoveaza producatorii mici, din partea locului,
in detrimentul hipermarketurilor sau al marilor lanturi de magazine. De
asemenea, se elimind complet intermediarii, rdimanand doar cele doua
mari categorii de actori principali: producatorii si clientii. Se merge pe o
politica de recomandare a anumitor producitori, evidentiindu-Se puterea
,»,e-word-of-mouth”, a informatiilor care circuld de la o persoana la alta.
Mijlocul de castigare a clientilor este seriozitatea, oferirea de produse de
calitate si recomandarile/evaluarile membrilor grupului. Acest grup nu
este 0 comunitate construitd in jurul unui brand, ci mai degraba in jurul
unor idei-cheie precum sanatate, stil de viatd sandtos, ,home made”,
mancare gatitd In casa, neprocesatd si cat mai naturald. Astfel, un
manunchi de branduri s-au putut strange sub aceeasi umbreld, alaturi de
persoane fizice (in grup posteazd si nume cunoscute la nivel local,
conditia fiind ca aceste firme sa se alinieze complet valorilor propuse de
catre comunitate, moderarea fiind un proces serios de filtrare si selectare a
acestora).

In mod obisnuit, cei care doresc si vanda un produs il prezinti in
detaliu, posteazd fotografii cu el si, dacd acesta implicd un proces de
gatire/ procesare, sunt precizate ingredientele utilizate, reteta sau
modalitatea de preparare. De asemenea, pot posta si persoanele care cauta
un anumit aliment, iar acesta este un moment prielnic pentru a observa
care sunt recomandarile care vin din partea grupului. Practic, uneori fara a
interveni deloc, un producator va fi ales doar pe baza acestor recomandari
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care vin de la persoanele care cunosc calitatea produselor oferite. Un alt
segment interesant este cel al livrarii, care este de asemenea gestionat prin
negocierea directa a partilor implicate si care, de regula, se realizeaza fie
prin metoda livrarii la domiciliu, fie prin aceea a ridicarii marfii din
anumite puncte de Intalnire. De remarcat este si faptul ca prin intermediul
grupului s-au initiat inclusiv proiecte caritabile, de pilda, o parte din banii
primiti de catre un producator au fost donati pentru tratamentele medicale
necesare unei fetite.

Fara indoiald, au existat si tensiuni in interiorul grupului, multe
discutii fiind purtate in jurul ideii de legalitate a acestui tip de demers
(bonurile fiscale sau certificatele de calitate ale produselor vandute fiind
principalii poli de dezbatere in acest sens).

Pentru a ma desprinde de controversele etice legate de netnografie,
imi voi orienta atentia catre reflectarile publice ale acestui fenomen,
inclusiv catre acelea in care fondatoarea grupului a fost intervievata.
Astfel, am analizat modul in care presa a receptat aceasta initiativa si
acest mod nou de a face comert. Despre acest grup s-a vorbit Tn emisiuni
difuzate la TVR lasi (17 august 2015), PRO TV (29 august 2015), Iasi
TV Life (21 septembrie 2017), precum si in cateva ziare (Ziarul de lasi,
Evenimentul regional al Moldovei, 7est.ro, Vaslui online, leseanul).
Observam ca desi expunerea mediatica de tip clasic nu este mare si are un
caracter local, numarul de membri ai grupului este ridicat, iar gradul de
satisfactie a consumatorilor este foarte mare. Cuvintele-cheie cu cele mai
multe ocurente sunt ,,natural”, ,,proaspat”, ,,local”, ,,produse sanatoase”,
,»€c0”, ,mancare sandtoasd”, ,,afacere locala”, ,,un nou tip de comert”.

Mersul la piatd este prezentat pe cale de demodare, acest grup
oferind o alternativa facild pentru aceasta activitate, mai ales ca
diversitatea si calitatea produselor este una tentantad. A manca sanatos si a
sustine afacerile locale sunt doua obiective pe care presa le evidentiaza.
»duccesul urias al precupetilor care si-au mutat tarabele pe Facebook”
apare in unul dintre titluri, subliniind adaptarea la noile tehnologii, dar
declarand expres si succesul grupului. Interviurile cu CI, MR, AC, U
realizate de catre PRO TV evidentiaza avantajele unui asemenea grup atat
pentru producatori (timp mai mult pentru a se ocupa de productie, oferte
mai bune si mai diverse, controlul procesului de vanzare si de distributie)
cat si pentru clienti (usurinta procurarii alimentelor, prospetime, calitate,
lucruri facute manual, indepartarea proceselor de tip industrial).

Sunt remarcate, de asemenea, modalitatile in care se face reclama
in interiorul grupului (inclusiv prin poezii despre produsele vandute),
locurile de intdlnire pentru livrarea marfii (in special in parcarile
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supermarketurilor). Ziarul de lasi pune problema si din perspectiva
sigurantei alimentare, remarcand faptul cd nu a fost inregistratd nicio
plangere la Directia Consumatorului sau la Directia de Sénatate
Veterinard, indicand faptul cad buna-credintd si calitatea reprezinta
mecanisme ale subzistdrii pe aceasta piata liberd: ,,Nu am avut plangeri
pand acum in legaturd cu aceste produse dar nu este nici de competenta
noastra. Noi controlam relatia dintre un consumator, persoana fizica si un
operator economic sau producator autorizat. (...) Ce fac iesenii cu vinul,
tuica, oudle din curte, nu e de competenta noastra, dar eu cred ca iesenii
nu risca daca cumpara direct din gospodarii, atata timp cat vanzatorii vin
cu ceva de calitate, proaspat, ca sd-si pastreze clientii pe piata” (Ziarul de
lasi 21.09.2017).

,Cautarea gustului de altddatd” este o altd componenta care apare
in prezentarile media ale acestui fenomen, inducand idea unui recul
nostalgic catre gusturile copilariei si catre retetele sau modurile de a giti
traditional. In combinatie cu tendinta bio care se manifesti cu tirie in
zilele noastre, aceastd manierd de face comert atinge atdt coarda
emotionald a clientului, cat si cea cognitiva.

Insisi povestea fondatoarei grupului, Georgiana Mihalache, fosta
corporatistd ajunsa ,master si poliglotd, cu sapa in mana” (7est.ro
proiect. Aceasta a Tmbratisat un stil de viata sdnatos, isi cultivd singura
hrana, traieste la tard, renuntdnd la o parte din avantajele materiale
anterioare in profitul linistii si sanatatii: ,,Bu sunt agricultor, nu
producator, si consumator. Ofer un exemplu cd se poate trece cu succes de
la Blackberry la sapa si harlet pentru cei care se simt sufocati de
corporatii si vor o schimbare drastica, ofer informatii (atat cat le cunosc si
eu) privind cresterea cat mai naturald a alimentelor pe care le punem pe
masa, ofer sustinere (sfaturi, Incurajari, promovare gratuitd) pentru micii
producatori” (Vaslui online 22.08.2016). Fondatoarea a declarat in
interviu cd a refuzat propunerile platite de promovare a diverselor
produse, principiul dupad care un membru nou poate intra in grup fiind
acela al adaugarii de catre un membru deja existent, in conformitate cu
dorinta exprimatd astfel: ,,am vrut sa punem informatia impreuna si sa
profitdim cu totii” (7est.ro 27.05.2016). Pe langa caracteristicile acestui tip
de tranzactie, sunt accentuate si necesitatile educative care trebuie
rezolvate: ,,Incerc si 0 educare a producatorilor in acest sens — Incercam
sa explicdm lumii de ce piatra vanata este toxicd, de ce maceratul de
urzici este mai bun, de ce sd folosim ardei iute si usturoi impotriva
daunatorilor, ce sa facem ca sa nu ne moara albinele. Si clientii trebuie sa
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accepte ca un produs de calitate, fara chimicale, nu poate fi vandut la
acelasi pret cu marfa adusa din Turcia” (7est.ro 27.05.2016).

Aceasta sumara analizd a modului in care presa a reflectat noua
modalitate a economiei digitale a evidentiat atat beneficiile, cat si
dificultatile implementarii sale. Atunci cand existd o bazd comuna de
valori la care membrii aderd, este mult mai facil ca grupul sd functioneze
bine si oamenii se organizeaza eficient, stabilindu-si singuri reperele si
modul de comunicare. Astfel, ,lasiul vrea produse LOCALE” nu este
doar o comunitate de consum, o piatd online, ci 0 comunitate care poate
oferi si atasamentul si sentimentul de apartenentd la o entitate sociald 1n
care cei prezenti impartasesc valori comune.

3. Concluzii

Mediul online oferd multe oportunitati si instrumente de asociere a
oamenilor in functie de interese, practici, profesii, stiluri de viata, credinte
impartasite. De asemenea, el este foarte bine inserat in viata cotidiana a
utilizatorilor, care realizeaza din ce in ce mai multe activititi folosind
laptopul sau telefonul. A face cumparaturi online a devenit o rutind si
foarte multe tipuri de marfa au ajuns sa fie achizitionate in acest mod.
Dincolo de site-urile profesionalizate care se ocupa cu comertul online si
care intra intr-o alta logica economicd, comunitatile sau grupurile virtuale
se releva ca ,,forme de viata” aparte, care imbind loialitatea si un set de
valori comune cu partea de consum. Aici nu doar schimbul economic
primeaza, ci si apartenenta la grup, care garanteaza faptul ca alegerile sunt
dictate de o ,filosofie” comuna. De altfel, toate produsele propuse spre
vanzare trebuie sd se alinieze acestui set de valori Tmpartasite de
comunitate, care actioneaza ca un filtru de selectie pentru activitatile
economice ulterioare. Conversatia rdmane elementul central atat al
existentei comunitatii online ca atare, dar si al prezentarii produselor si
stabilirii detaliilor tranzactiilor. Recomandarile sunt cele care orienteaza
alegerile dintre mai multe produse concurente aflate pe aceeasi nisa, astfel
incdt o comunitate virtualda stabileste masa critica de opinii care
influenteazd alegerea finald. Cei care 1si intermediazd vanzdrile prin
intermediul unui grup se ghideaza dupa cateva principii clare: calitate
inalta a produselor, seriozitate, prezentare atractiva, dar corectd a marfii.
Ei sunt dependenti de evaludrile directe ale consumatorilor, de parerile pe
care acestia le scriu si de posibilitatea credrii unui public fidel, care sa le
sustind calitatea produselor. In acest mod, recomandarile, ,.e-word-of-
mouth” si recenziile construiesc reputatia online a producétorului local,
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precum si increderea 1n acesta, ambele esentiale pentru longevitatea sa pe
piata economicd din interiorul comunitatii. Dupd cum am vazut si in
exemplul analizat, bazdndu-se pe reputatia castigatd, o serie de mici
intreprinzdtori locali, gospodari sau mame care au gatit prea multa
mancare si care decid sd comercializeze excesul, ajung sa concureze cu
succes cu branduri deja cunoscute si care detin magazine sau alte forme
de desfacere a marfii. Bineinteles, tendintele generale dintr-o anumita
perioada sau cele locale, specifice unei anumite zone sau culturi, pot ajuta
sau, dimpotriva, pot limita dezvoltarea unor asemenea initiative. Dintr-0
perspectiva generald, acest tip de economie digitald din cadrul
comunitatilor virtuale (dar cu legituri permanente cu mediul offline)
creioneazd portretul unui tip de colaborare care 1si seteaza cu succes
coordonatele desfasurarii sale.
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