|. algumas anotagbes sobre comunidades

Toda relacédo é Unica, nova, desconcertante, e se acreditarmos que nossas experiéncias anteriores
nos preparam para tudo, teremos que morder a lingua logo logo.

Chegar a alguma conclusao sobre como gerenciar algo téo vivo e intenso quanto uma comunidade
online pareceu-me sempre uma quimera. Jamais tentei sistematizar ou registrar ou compartilhar o
que descobri nesses anos todos.

Sugeriram-me conduzir um curso sobre comunidades online, e relutei. Aceitei s6 depois de muita
hesitacéo e incerteza, e enfim compilei alguns principios basicos e me pus a estrutura-los de
maneira didatica, a preparar exercicios, referéncias... Nasceu um curso breve, com mais perguntas
do que respostas, como um bom curso deve ser.

Limitar esse material a apresentacg@es... presenciais ndo seria de meu feitio. Para que esse pouco
que acumulei pudesse ser compartilhado por muitos e semeasse algumas boas duvidas além do
alcance da minha voz e maos, preparei esse condensado preliminar e o publiquei aqui na usina.

Com o tempo pretendo refina-lo, enriquecé-lo com contribuig6es alheias, incorporar dicas e criticas.

A. Introducéo

Mensagens rabiscadas no tampo da carteira, impropérios nas paredes de banheiros, pombos-
correios, mensagens em garrafas, tambores na selva... Desde a nossa infancia e desde a
infancia da espécie pessoas lancam mé&o do que estiver a mao para criar novos lacos, para
conhecer e se dar a conhecer. Do caseiro telefone ao rddio-amador, fitas cassete, videos
caseiros, as tecnologias mais diversas carregaram nossos afetos e tesouros em todas as
direcdes, aproximando o que a geografia separou, unindo almas quando o0s corpos nao podiam.

Somos criaturas sociais. Tornamo-nos mais humanos a medida em que nos envolvemos com
outros humanos. As teias invisiveis de contatos e afetos que nos atravessam estéo ai para
provar, e a mais intangivel das redes foi tomada de assalto ndo por técnicos, ndo por homens de
negdécios, mas sim por pessoas comuns, que através das ferramentas mais simples montam
universos pessoais, ambientes coletivos, e descobrem novas maneiras de ser profundamente
humanos.

Se comunidades sao nossa segunda natureza, por que entao nos preocuparmos com elas? A
razdo é simples, embora ndo seja racional: como qualquer coisa viva, comunidades requerem
cuidados para que sejam férteis, ndo degenerem nem morram.

B. softwares sociais

O conceito de softwares sociais é util porém vago, pois sociais mesmo sao as pessoas, e foram
elas que deram a algumas ferramentas um uso inusitadamente social.

Uma cartografia rapida do cenario atual mostraria como softwares sociais:

1. chat

Nesse exato momento um namero incalculavel de pessoas (avatares? nicknames?) popula
inUmeras salas de bate-papo. Alguns aspectos associados a chat séo:
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definindo uma solucéo de chat
Algumas decisdes importantes ao se criar um ambiente de chat:

o chat podera ser acessado diretamente, sem passar por paginas intermediarias?
anbnimos podem participar?

0 usuario pode escolher seu apelido?

usuarios podem criar suas proprias salas?

as salas podem ser customizadas?

0s usuarios podem fazer upload de imagens?

0s usuarios podem usar html nas mensagens?

havera um limite de usuarios por sala?

havera um disclaimer para isentar a empresa de responsabilidades juridicas?
sera possivel denunciar usuarios com comportamento abusivo?

havera algum monitoramento dos chats? de que tipo?

sera possivel expulsar da sala usuarios inconvenientes?

caso 0 numero de usuarios cresca, a plataforma suporta?

sera possivel salvar o contelido de um bate-papo?

todos os usudrios véem todos 0s usuarios?

€ possivel responder para um determinado usuério de maneira publica?

ao se responder uma questao, ha na resposta alguma indicacédo de a quem ela se
refere?

usuarios podem mandar mensagens entre si privadamente?
€ possivel limitar o nimero de participantes ativos?

€ possivel haver ouvintes, sem direito de envio, so6 de leitura?

Algumas métricas relativas a chats:

total de participantes
pico de participantes simultdneos
minimo de participantes simultaneos

duracdo média de participacdo

aberto livre

Portais costumam deixar ambientes de chat permanentemente disponiveis, e para acomodar
afinidades diversas dividem as salas de chat em categorias: jovem, senior, romance,
balada...

Usuarios entram e saem das salas a vontade, criam suas proprias salas, e o0 ambiente esta
permanentemente disponivel para o uso.
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aberto fixo

Usos corporativos de chat podem requerer uma maior rigidez no ambiente: salas fixas,
moderadores, login com senha, identificacdo dos participantes... varios expedientes podem
ser usados para garantir a seguranca e confiabilidade no ambiente de bate-papo.

e Permanente

A vantagem de se manter salas de chat permanentemente abertas € permitir que didlogos
possam ser criados a qualquer momento sem intervencdes externas, o que pode ser
interessante para equipes em contato permanente.

O uso de ferramentas de chat para suporte online ao usuario tem se popularizado, e um
atendente pode administrar varias conversag¢des simultaneas sem maiores problemas, o
que é inimaginavel numa estrutura de call center tradicional.

e Agendado

Uma aplicacao interessante das salas de chat sédo bate-papos agendados. Um exemplo:
convida-se um ou mais especialistas para responder as questdes dos visitantes num
horéario determinado, como numa entrevista coletiva.

Para que essa idéia ndo se transforme num pesadelo, algumas precaucdes sdo
necessarias

Com convidados

e Envio prévio de perguntas
e Inscrigdo prévia

1. Ouvintes

2. Participantes
e Agenda

3. Convite

4. Lembretes
2. cartOes postais
3. email
mailing lists
newsletters

listas de discussao
e thread
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4. blogs
http://www.globo.com
http://www.movabletype.org

5. RSS

6. albuns pessoais: fotos, arquivos

7. enviar para amigo/ convite

8. calendario comum

9. forum

10. k-logs

11. instant messengers

12. wiki
http://www.wikipedia.org/wiki/WikiWiki

13. rating

14. reviews
http://www.viasampa.com.br

15. MatchMaker
yahoo.parperfeito.com.br/

16. FAQ

17. Job Center

18. Classifieds

19. enquetes

20. quiz

21. plataformas colaborativas
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22. peer-to-peer (P2P)

C. terminologia

Trés pessoas festivas sdo uma festa? Cem pessoas num 6nibus sdo uma turma? E se virarem
uma turba?

Mais importante do que a nossa impressao sobre pessoas reunidas é como essas pessoas
interpretam o que estd em andamento, sua prépria percep¢do, e a maneira como agem em
relacdo a essa... relagéo.

Trés cendrios basicos sédo possiveis:

1. segmento

Vocé receber um convite do seu banco para um evento social no Teatro Municipal. Vocé vai a
primeira vez, vai numa segunda, huma terceira e comecga ao fim reconhecer rostos. "O que
essas pessoas tém em comum comigo?", vocé se pergunta, sem imaginar que aguele grupo
dispare, heterogéneo, faz parte de uma categoria de clientes XYZ do seu banco, digamos os
"premium-com investimentos agressivos-casados-altos executivos”. O banco segmentou
seus clientes por critérios préprios e decidiu se relacionar com eles de maneira
segmentada.

Essa segmentacao vai aproximar pessoas afins? As pessoas vao criar vinculos interpessoais?
Talvez ndo, mas o que o banco quer ele ja conseguiu.

2. grupo

Uma reunido de pessoas, espontanea ou ndo, comeg¢a a merecer o nome de grupo quando..
as pessoas se enxergam como um grupo. O gque define um grupo? Essa é uma pergunta que
esperamos responder ao longo desse trabalho conjunto.

3. comunidade

A partir de um certo momento os membros de um grupo passam a encarar aquele ambiente
como algo préprio, algo a ser preservado, algo onde vale a pena investir seu tempo e afeto. E
a partir desse momento quase miraculoso que podemos considerar um grupo uma
comunidade.

D. conceitos envolvidos

Para entender melhor e tirar o melhor proveito desse potencial social da internet, vale a pena
resgatar alguns conceitos de marketing e business e introduzir uma nog¢ao bioldgica-
antropolégica-socioldgica-urbanistica essencial.

1. segmentacao

Segmentar é aplicar algum critério arbitrario de classificagdo em grupos humanos, para
podermos entao trata-los de maneira uniforme. Bancos costumam criar produtos especificos
para universitarios, profissionais liberais, militares... e para cada um deles cria uma linha
adequada de comunicagdo e marketing.

A comunicacao segmentada é uma especialidade do marketing direto, e se opde a
comunicacd@o de massa associada normalmente a publicidade tradicional.
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2. mensuracao

Uma maxima do marketing direto diz "vocé nado pode gerenciar se vocé nao puder medir, e
vocé ndo mede se ndo planejar antes”. Isso é um alerta fundamental para os profissionais de
internet que se iludem com a dita facilidade de mensuragéo na internet: se vocé ndo define de
antemao o que vai ser medido e como, pode ser impossivel depois tirar qualquer conclusao
decente sobre seu projeto.

Definir de antemao o que deve ser medido impacta na modelagem de dados, na escolha das
ferramentas e no proprio desenvolvimento das interfaces.

3.CRM

CRM ¢ a abreviagdo em inglés para Customer Relationship Management, que € o
gerenciamento da relagdo com o consumidor. O CRM ganhou importancia quando se percebeu
que clientes sdo um patriménio, tém um custo, trazem receita, e devem ser tratados como um
capital.

Um dos aspectos mais interessantes no CRM ¢é a fidelizac&o: devemos manter os bons
clientes fiéis a nds, e quanto mais nos relacionarmos com ele mais vamos aprender um sobre
o outro. Comunidades e grupos online podem ser uma excelente estratégia de fidelizacao.

4. knowledge management

Inventaram um nome bonito antes de descobrir o que fazer com isso: knowledge management
€ o gerenciamento de conhecimento, e por mais que haja solu¢des por ai, o problema ainda
parece em aberto.

Grupos humanos, empresas, associa¢gfes geram conhecimento naturalmente, mas esse
conhecimento tende a ficar isolado na cabega das pessoas, nos departamentos, e nao flui.
Fazer com que esses conhecimentos pontuais convirjam e monte um conhecimento coletivo
que todos possam usufruir € o desafio do KM, e as solu¢des passam pelas intranets
corporativas, k-logs, etc.

Alguns dos fatores de sucesso e fracasso de qualquer iniciativa de KM sdo comuns aos de
qualquer plataforma social, pois dependem basicamente de pessoas.

5. emergéncia

Eis um conceito importantissimo emprestado das ciéncias biol6gicas e humanas. Onde ha um
numero elevado de individuos interagindo, podem emergir padrées coletivos de
comportamento, e essa emergéncia ocorre sem que ninguém as tenha ordenado, parece ser
espontanea, instintiva.

Formigas agem ordenadamente sem que haja um comandante. Abelhas idem. Multiddes
humanas, cardumes de sardinhas, pessoas em festas, comerciantes de um bairro, todos eles
podem manifestar um comportamento organizado que emerge pela simples observagédo do que
0s outros ao lado estéo fazendo.

E. aplicacoes possiveis
Conceitos sdo 6timos quando séo Uteis, e 0s conceitos que apresentamos tém todos aplicacbes
interessantes no mundo corporativo:

1. comunicacao segmentada

Uma vez conhecendo nossos clientes, podemos nos relacionar com eles de maneira
diferenciada: com os casados falamos de um jeito, com os aposentados de outro, para 0s
clientes de pré-pago oferecemos uma coisa, para os de pds-pago outra...
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vantagens
Ha varias vantagens em se investir na comunicagdo segmentada:

e achance de nossa comunicacdo ser mais efetiva aumenta
e vocé nao desperdica recursos falando coisas erradas para pessoas erradas

e o cliente sente que esta sendo tratado de maneira mais personalizada, e tende a ser
mais fiel.

riscos

Comunicacao segmentada, porém, ndo € a panacéia universal, e alguns fatores praticos
limitam seu uso:

e segmentar d& trabalho: requer planejamento, requer boas bases de dados, requer criar
varias linhas de comunicacgédo, requer mensuracao...

e segmentar custa caro: personalizar, divulgar em lotes menores, tudo isso aumenta o
custo unitario.

e segmentar € um esfor¢o continuo: clientes mudam, se casam, trocam de marcas... e se
vocé descuidar pode estar falando de maneira segmentada com pessoas fora da
segmentacao original

e segmentar implica aprendizado: a medida que vocé se comunica de maneira
segmentada, vocé aprende sobre seu publico, e melhora cada vez mais a relagdo... isso
tudo se vocé estiver se preocupando em aprender.

e segmentar significa foco no cliente, mas normalmente as empresas ndo enxergam o
cliente, enxergam os produtos, e cada produto tende a desenvolver uma comunicagao
exclusiva com o mesmo cliente. Resultado? Desperdicio e mensagens conflitantes que
podem embaralhar a relagdo com a marca.

2. grupos

Investir em plataformas sociais ou grupos é uma escolha peculiar: quer vocé faga isso ou nao,
0 seu publico-alvo pode fazer isso sozinho. Quando uma fabricante de motocicletas decide
criar um "clube dos loucos por motos", descobre que ja existem dezenas de grupos autbnomos
com a mesma proposta, todos eles indo muito bem, obrigado.

vantagens
As vantagens de pertencer a um grupo sao varias:

e VvOCé conhece pessoas

e vOCé encontra ajuda

e vocé pode ajudar

e VvOCé pode conseguir coisas que ndo conseguiria sozinho

e vocé centraliza varios fluxos em um lugar sé

e etc, etc, etc...

e Para uma empresa, o0 investimento em grupos traz como beneficio:
e estende a experiencia da marca

e cria um maior vinculo com o cliente
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e traz um grande aprendizado sobre o cliente

e 0 cliente passa a conhecer melhor a marca

e gera-se conhecimento (FAQ's, knowledge bases, etc)
e abre-se um canal privilegiado de comunicacdo

e pode-se acompanhar o cliente ao longo do seu ciclo de vida

riscos

Investir em grupos ndo tem retorno tao garantido quanto parece, pois ha uma série de riscos
embutidos:

e por mais que o ambiente seja atrativo, ndo conquista a confianca do target
e 0 custo para construir o grupo ndo corresponde a um retorno futuro

e custos ocultos (gerenciamento, monitoramento, contelido) podem minar o orgamento
original

e 0s membros podem decidir criar seus préprios grupos

e asregras e policies podem inibir a espontaneidade e travar os membros
e descuidos de seguranca podem trazer complicag8es juridicas

o afalta de planejamento pode tornar o projeto inavaliavel

e o fiasco do grupo pode arranhar a imagem da marca

E para os membros do grupo, quais sao os riscos envolvidos?

e sarna pra se cogar, ou seja, 0 grupo gera mais preocupacdes ainda
e acidentes com relacdo a privacidade

e experiéncias desagradaveis com outros membros

o decepcdes com o intuito do ambiente

e conseqliéncias pessoais negativas (retaliacdes, punicdes, etc)

3. comunidades

Quando um grupo se torna uma comunidade, as forcas envolvidas crescem em nimero e
intensidade, o que aumenta tanto 0 aspecto positivo quanto os riscos envolvidos.

vantagens
Uma comunidade auténtica oferece vantagens Unicas aos seus membros:

e sensagédo de pertencimento

e sensacgdo de amparo

e sensacgdo de responsabilidade

e prestigio entre os pares

e apossibilidade de criar algo comum

e aoportunidade de ser profundamente humano
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Para empresas que investem em comunidades ha grandes vantagens também:
e em comunidade, surgem novas aliancas e idéias e projetos
e comunidades tendem a se auto-gerir, 0 que reduz o custo de manutencao

o comunidades podem gerar feedbacks importantes para o aprimoramento de servicos e
produtos

e comunidades podem ser um baldo de ensaio para novos projetos

e comunidades podem nos ensinar muito sobre o que motiva nossos clientes

riSCOS
Ha muita energia e emocgdes envolvidas em uma comunidade, e os riscos sao fortes:

e decepcdes com uma comunidade ndo sdo reversiveis

e aruptura com uma comunidade pode abalar a relagdo com a prépria marca

o desastres interpessoais na comunidade podem inviabilizar relagdes de trabalho
e deslizes com a privacidade podem ter conseqiiéncias severas

e comunidades podem tomar rumos incontrolaveis

e dissidentes podem formar uma comunidade antagbnica

F. questdes culturais

Plataformas sociais dependem tao fortemente das pessoas que as compdem que diferengas de
cultura e costumes podem ter influéncia surpreendente. O papel que esses nuances culturais
exerce é tao forte que vale a pena analisar a questao com mais cuidado.

1. culturas regionais

Anedotas a parte, povos se comportam muito diferentemente nas relacdes pessoais. O
telefonema mais basico no Brasil envolve um ping-pong de amabilidades tanto no inicio quanto
na despedida, o que ndo se observa num telefonema de americanos, por exemplo.

Alguns cases estrangeiros de comunidades (Slashdot, Friendster, etc...) tém aplicabilidade
questionavel num pais como 0 nosso, pois se baseiam num grau de confiabilidade reciproca e
de bom-mocismo inimaginaveis por aqui.

Por outro lado, o entusiasmo com que nés aqui abragamos novidades e modismos e a nossa

habilidade inata para contornar dificuldades facilita em muito a adogdo de novas plataformas e
propostas.

2. culturas profissionais

Algumas categorias profissionais tém uma vocacao natural para o compartilhamento de
informacdo, para a colaboracéo desinteressada. Profissionais de internet, por exemplo. Em
oficios como a publicidade, vaidade e competicdo podem dificultar a emergéncia de um espirito
colaborativo. Médicos podem ter uma resisténcia ferrenha a tecnologia, consultores podem ter
receio de se expor... Saber identificar as barreiras e as motivagdes de cada tipo de profissional
requer pesquisa e sensibilidade.
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3. culturas "demogréaficas"

Criar um espago comunitario para adolescentes é tarefa facil: adolescentes séo gregarios,
abertos a inovacao, gostam de pertencer a algo, querem ter um espaco sem adultos...
Conquistar membros assim é facil, mas reté-los é outra histéria: jovens séo vollveis e nao sao
jovens para sempre.

Outras categorias demograéficas (idosos, solteiros, desempregados, interioranos, doentes
cronicos, milionarios...) podem apresentar dificuldades e facilidades especificas para a
convivéncia num ambiente online.

G. riscos classicos

Um grupo é, parafraseando um artigo americano, seu pior inimigo. Surpreendentemente, o
mesmo grupo que gera tanta energia e crescimento, gera também sua propria dissolugéo e
morte.

A analise de casos e casos de grupos falecidos aponta trés candidatos a causa-mortis:

1. sexualizagcéao

O pior a se fazer com relacéo a libido é fazer de conta que ela ndo existe. Mesmo no grupo
mais técnico e focado, a entrada de um novo participante desperta a curiosidade libidinosa dos
presentes, e em qualquer galeria de fotos as pessoas mais belas sdo mais clicadas. Por mais
que vocé barre, sempre havera um canal alternativo e sub-repticio para o desejo circular no
seu grupo, e dentro de certos limites isso é saudavel.

A menos que sua comunidade tenha como foco as maravilhas do sexo, convém ficar atento
para abusos. Dicas: crie um canal para reclamacdes a respeito de comportamentos
indesejaveis, e puna prontamente o transgressor. Um exemplo: o instant messenger do Yahoo
permite 0 uso de webcams, mas logo abaixo da imagem ha um link para "report abuse". No
ICQ vocé pode rapidamente lancar o usuario desagradavel numa ignore list.

2. demonizacéo

No livro 1984 de George Orwell as pessoas se reuniam sistematicamente para odiar
intensamente por um minuto o vildo-mor e inimigo publico nimero um. Em grupos com forte
afinidade nao é dificil surgir algum assunto ou pessoa que sirva como para-raios da raiva de
todos, o0 que pode provocar momentos de grande coesao e participacdo, mas essa coesdo em
torno de 6dios pode matar vinculos mais nobres, afugentar membros moderados e tornar o
solo estéril para discussdes construtivas.

3. adoracao

O reverso da demonizacao é a adoracao, outro lado da perigosa moeda da exclusdo. Muitos
grupos nascem a partir de um forte vinculo a uma marca ou produto ou mesmo hobby. Basta
passear pelos grupos do Yahoo para constatar: usuarios de Mac, aficcionados de jipes,
fanaticos por charutos, e assim por diante.

Quando esse vinculo comum passa de um certo limite, temos a adoracao, e onde prevalece a
adoracdo nasce a intolerancia, mingua a diversidade, e com o tempo o grupo estagna.

H. motores internos

Existem muito mais for¢cas em jogo em um grupo do que libido ou excluséo, forcas que garantem
a atratividade, a coesao e a fecundidade de um grupo. Estas sdo algumas delas:
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1. what's in it for me

N&o se iluda imaginando que as massas vao prontamente entregar seus dados pessoais e
embarcar no seu grupo como numa tabua de salvacéo. Usuarios sdo desconfiados, e
precisamos deixar bastante claro o que ele ganha ao se filiar, do contrario ele continuara
andnimo e oportunista.

2. conveniencia

Um grupo online é preferivel a qualquer outra forma de associacdo quando ele traz mais
conveniéncia do que seus concorrentes presenciais. Comunidades de usuarios de um
determinado software disponibilizam FAQs, foruns e outros contelddos gerados coletivamente
que sdo muito mais convenientes que o proprio suporte oferecido pelas empresas.

3. relevancia

O grau de relevancia do que é trocado e gerado em um grupo pode ser a chave para sua
sobrevida. A medida em que a relevancia real se dilui (por sexualizag&o, adoracio,
demonizacao ou simplesmente por... irrelevancia) o grupo corre risco de perder massa critica.
Se a relevancia média for alta, o grupo tende a crescer naturalmente.

4. pertencimento

Mesmo o Unabomber atocaiado numa cabana no mato devia se sentir pertencente a um
grupo, nem que fosse o dos terroristas-misantropos-que-gostam-de-desconforto. Pessoas
precisam pertencer, fazer parte, e se orgulham desse pertencimento: usam bonés, camisetas,
canecas, adesivos... Facilitar esse sentimento é positivo mesmo nos grupos mais técnicos.

5. reversibilidade

A diferenca entre usar o boné de uma marca e tatua-la no peito é que o boné sai facil. Um
fator importante em um grupo é a certeza de que se pode entrar e sair do grupo a qualquer
momento, sem maiores traumas. I1sso vale para: cancelamento de newsletters, suspenséo do
envio de mensagens, abandono do grupo, e sobretudo no momento de fornecer dados
pessoais em troca de privilégios.

6. identificacao (isso nao eh pra mim)

Uma vez que o grupo ja tem um perfil definido, é fundamental deixar isso explicito logo na
entrada. E preferivel que alguns candidatos se desanimem nesse momento a ter um monte de
curiosos circulando e provocando tumulto até perceber que ali ndo € seu lugar.

7. pressao dos pares

Ter gente em torno pode servir como estimulo ou como inibidor, e equilibrar esses dois
aspectos envolve desde o gerenciamento do dia-a-dia como decisdes no planejamento: o
membro precisa se identificar? é possivel usar apelidos? é possivel publicar anonimamente?
Qual a privacidade que os usuarios tém?

Em determinados ambientes, onde os riscos legais e de seguranca séo elevados, a
privacidade pode ser bastante sacrificada, o que limita a "ousadia" individual por receio da
presséo dos pares.

8. prestigio
Mais do que vitérias ou medalhas, o prestigio entre os pares parece ser um grande motor das

comunidades online. Esse prestigio se ganha por uma postura consistente, pelo acumulo de
feitos e sobretudo pelo reconhecimento dos outros membros.
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9. competicao

Competitividade move grande parte da nossa vida cotidiana, desde o ambiente de trabalho até
o lazer mais preguicoso. No ambiente colaborativo de um grupo, a competitividade explicita
(concursos, disputas, troca de farpas) podem provocar um acaloramento, mas nao
necessariamente é positiva.

Observages de especialistas indicam que a mentalidade agdnica (competitiva, guerreira)
perde feio, no ambiente online, para a mentalidade hedonista, mais colaborativa e pacifica.

10. good will

Todos querem fazer algo que faca diferenca. Todos tém dentro de si o0 impulso da
generosidade, do altruismo, da solidariedade. O dificil é trazer isso a tona, e mais dificil ainda
achar onde aplica-lo. Eis aqui um dos segredos das comunidades online: sdo um ambiente
propicio para se exercitar essas virtudes, onde ser bom é menos arriscado e assustador do
que em ambientes tradicionais.

Dé uma chance, uma causa e um ambiente propicio e seus membros vao surpreender vocé.

I. topografia da comunidade

Comunidades podem ser tdo diversas quanto séo constru¢des: podem ser como pragas, Como
piramides egipcias ou bazares persas. Tudo depende de se definir quem pode o qué e como, e
as possibilidades se multiplicam:

1. niveis de acesso

Ao "entrar" em um grupo, é de se esperar que "la dentro” seja diferente do "aqui fora". Terei
acesso a conteudos restritos? Ficarei livre de antncios? Poderei me comunicar com pares? O
que ganho com isso?

A topografia mais basica consiste em se definir:

area publica

A face "externa" de uma comunidade pode ter varios papéis:

e estimular a entrada no grupo

e ser afachada comum para varios grupos reunidos

o filtrar os interessados no grupo

e dissimular a existéncia de um grupo por tras

e compartilhar com o publico em geral aquilo que o grupo gera

e apresentar as noticias mais recentes

o facilitar o descobrimento de outros grupos analogos

e popularizar os membros do grupo junto a segmentos especificos

Como se vé, a face publica de um grupo merece atencgdo especial e influi na evolucéo do
préprio grupo.

area logada

Uma vez que o usuario se identifica (mediante login e senha, por exemplo, ou cookie) ele
passa a circular por uma area restrita. O que essa area restrita oferece deve ser sopesado e
planejado cuidadosamente. Eis algumas questdes classicas:
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e 0 Que ele passa a acessar?

e 0 que ele deixa de ver ao entrar?

e ele pode configurar essa érea logada?

e ele vai ter que se identificar a cada vez?

e caso receba uma newsletter e clique nos links, ele ainda tem que se identificar?
e ele tera canais privilegiados de comunicacao?

e ¢ possivel entrar como convidado s6 para conhecer?

e todos os logados vao ter acesso as mesmas coisas?

e caso haja contetdos exclusivo para "logados plus", eles vao ser invisiveis para 0s
logados simples?

e caso coexistam varias areas logadas (para professores, alunos, por exemplo), é possivel
fazer parte de mais de uma?

2. identidade

Obrigar os membros a se identificarem pode ser inevitavel em alguns casos especificos, pois
apelidos e codinomes podem ter riscos legais e de seguranca inaceitaveis.

Em grupos mais relaxados, o uso de apelidos (nicknames) pode liberar grande parte dos
entraves a livre expressao. Aqui estdo algumas questdes associadas:

apelido

e uma pessoa pode ter mais de um nickname?

e caso seja possivel ter mais de um nickname, ser& necessario criar outro login e senha?
e caso haja varios aplicativos sociais na area logada, o apelido sera 0 mesmo em todos?

e ¢ possivel postar/votar sem indicar o nickname?

nome
e 0 cadastro requer que eu me identifique?

e quais informa¢Bes minhas sdo mandatorias?
e minha identidade e email podem ser privadas?

e (ue garantia eu tenho de que meus dados nao vazarao?

validacgéao
Como saber que alguém "digital" é realmente a pessoa que diz ser? Validar a identidade de

um membro é uma tarefa penosa, e que tem implicacdes tecnoldgicas e juridicas. Aqui vao
algumas possibilidades de validagdo, com diferentes graus de confiabilidade:

e cadastro sem dados mandatérios além de login e senha

e 0 email é mandatdrio

o dados "oficiais" sdo mandatérios (CPF, cédigo do empregado, chassis do veiculo)
e 0 usuario tem que ser convidado

e 0 usuario tem que ser confirmado por outros usuarios
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senha

Senhas parecem ser um mal necessério, e sua necessidade cresceu tanto que o mal
associado a elas também cresceu. Todos nés somos obrigados a memorizar senhas cada
vez mais complexas, e devemos renova-las com frequiéncia crescente. A prépria maneira de
fornecer as senhas vém se tornando um pesadelo: teclados virtuais, telas que nunca séo as
mesmas...

Devemos definir com muito cuidado que grau de dificuldade a obtencéo da senha deve ter,
pois processos intrincados podem ser um balde de agua fria, e processos descuidados
podem abrir a caixa de Pandora. Eis alguns processos possiveis

e 0 usuario se cadastra, define seu login e senha livremente
e asenhatem regras (X algarismos, Y letras, etc)
e 0 Usudrio se cadastra e recebe sua senha por email

e 0 usuério se cadastra, recebe um codigo de confirmagéo, volta ao site para confirmar, e
finalmente recebe sua senha por email

e asenha expira periodicamente

e Caso se esqueca a senha, pode-se envia-la novamente para o email registrado

e caso se esqueca a senha, deve-se responder a uma pergunta-lembrete para que ela
seja

e caso se esqueca a senha, uma nova é gerada e enviada por email

3. papéis

Comunidades ndo sado "casa da sogra”, onde todos podem fazer o que bem entenderem.
Mesmo em ambientes totalmente abertos (como Wiki, por exemplo) alguém tem que responder
pela parte técnica, pagar as contas, responder juridicamente... No universo dos softwares
sociais 0s papéis mais comuns, com seus direitos e deveres respectivos, sao:

convidado (guest)

Uma boa maneira de mostrar aos ndo-membros de um grupo tudo o que ele teria direito
como membro é conceder-lhe o papel de convidado (guest). Convidados podem ser...
convidados por email, por exemplo, ou serem redirecionados de outro ambiente, ou através
de qualquer acdo promocional.

Permitir a entrada e circulagdo de convidados pode requerer alguns truques técnicos, pois o
convidado deve poder ver e acessar apenas parte do conteddo e servigos, mas o esforgo
compensa, e pode ser uma ferramenta eficiente de aquisicao.

membro

Membros podem perder seu status e privilégios caso transgridam as regras do grupo ou se
comportem de maneira inaceitavel, o que deve levar a uma revisao das regras atuais.

moderador

Por razdes de seguranca é comum que todo contelido seja revisado antes de ser publicado,
0 que faz necessaria a presenca de um moderador, capaz de decidir o que é ou ndo
publicavel. O moderador pode assumir o papel de mestre de cerimbnias da comunidade,
zelando pelo mood geral e mantendo a atmosfera propicia.
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Cabe ao moderador aplicar as regras e decidir em caso de litigio, a menos que se opte por
esquemas de decisdo coletiva.

super-usuario
Em comunidades de maior porte e volume, € comum que membros mais comprometidos se

prontifiquem a assumir papéis e zelar pelo bom funcionamento da comunidade. Em casos
como o SlashDot, a iniciativa de algumas areas e servigcos surgiu espontaneamente.

Atribuir poderes de publicacéo e edi¢do é responsabilidade do moderador, e pode requerer a
intervencao do administrador (admin) e mesmo do webmaster.

admin

Em muitos casos uma plataforma tecnolégica permite a criacdo de varios grupos paralelos, e
cabera ao administrador operar essa ferramenta. O administrador serd capaz de criar
grupos, subgrupos, ativar e desativar funcionalidades, nomear moderadores, etc.

webmaster

O webmaster deve responder pelo bom funcionamento do software e hardware, e é a ele que
devem ser direcionadas as notificacdes de problemas e bugs. O webmaster ndo deve
responder nem pela operagédo das ferramentas, nem pelo contetido publicado: ele responde
pelo perfeito funcionamento técnico e implantacdo de novas funcionalidades.

J. tipologia de comunidade

Comunidades online sédo compostas de pessoas, uma plataforma ou ambiente online, e mais
uma série de fatores sem as quais ela ndo seria ela mesma: regras explicitas, regras implicitas,
protocolos informais, protocolos formais... Aqui estdo alguns desses fatores:

1. como é inscricao

E se deixassemos as portas abertas, o que aconteceria? E se exigissemos de cada um
documentos completos e autenticados? Decisfes quanto ao processo de admissédo na
comunidade tém impacto decisivo na velocidade com que se ganha massa critica ou aumenta
a entropia.

aberta

Quanto menores as barreiras a entrada, mais rapidamente cresce a sua base. Essa
velocidade pode ser interessante no langamento da comunidade, onde ainda ha poucos
atrativos que valham obstaculos maiores.

Um erro comum e irreversivel é tornar esse processo tdo simplificado que, ao final,
acabamos com um volume enorme de usuarios sobre os quais nada sabemos, e convencé-
los posteriormente a dar mais informag8es pode ter um custo proibitivo.

mediada

Comunidades que envolvam assuntos criticos ou muito exclusivos podem condicionar a
aceitagdo de um novo membro. E um caso especial, onde o dnus do veto/aprovacao pode
caber a diferentes pessoas:

e veto moderador
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O moderador pode, em alguns casos, ter vinculo com a empresa que disponibiliza o
ambiente comum, e pode ter acesso a diretrizes superiores que determinam quem pode ou
ndo acessar o grupo. Critérios comuns s&o nivel hierarquico, envolvimento no projeto,
especializacéo, etc.

e veto anonimo

Grupos de pessoas envolvidas em questdes delicadas ou sigilosas podem permitir a seus
membros que barrem a entrada de um novo membro. Clubes de origem étnica usaram
esse tipo de expediente ndo muito ético para preservar a homogeneidade interna.

e veto majoritario

A decisdo sobre a entrada ou ndo de um candidato pode ser decidida pela maioria dos
membros num processo de votagao.

convite

Um mecanismo interessante de expansado de uma comunidade pode ser o convite de
amigos. Esse expediente traz novos membros com grande chance de "encaixe" na
comunidade.

Grupos mais exclusivos podem adotar o convite como a Unica forma de ingresso.

2. quem posta

Grupos humanos podem ser muito felizes com apenas um individuo com direito a falar, e os
outros restritos ao papel de audiéncia. Cultos religiosos sdo assim, e grupos de investidores
podem se formar em torno de um expert que dé todas as dicas.

Definir quem fala com quem e como é um dos primeiros passos na defini¢éo inteira do
ambiente, e as possibilidades béasicas sao:

OxXN

Como no exemplo do culto ou da "fonte" privilegiada, essa é uma situa¢cdo onde um usuario
especifico se comunica de maneira massiva com N usuarios. Newsletters e mailing lists se
encaixam nesse caso, bem como blogs (desde que desabilitemos 0s comentarios)

N xN

Um blog coletivo, assim como um mural, pode ser usado por qualquer dos N membros para
publicar algo massivamente para os N membros. Listas de discussao por email se encaixam
nesse modelo.

1x1

Permitir ou ndo a comunicacgéo interpessoal (em pvt, ou private) é uma decisdo curiosa: vocé
pode facilitar ou vocé pode dificultar, mas € muito dificil impedir, a menos que nao haja
maneira dos usudrios se identificarem mutuamente.

Plataformas como a PHPNUKE (vide www.usina.com) permitem ocultar o endereco pessoal
de cada membro, e desabilitar também comunicacdes interpessoais.

3. guem modifica o ambiente

Cada plataforma colaborativa e social tem seu grau de flexibilidade: algumas permitem varias
configuracdes diversas, outras permitem que se as vire do avesso.
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O direito (e muitas vezes o dever) de alterar as caracteristicas do ambiente podem ser
privilégio das seguintes figuras:

moderador

Ajustes pequenos, que nao requeiram intervencdes técnicas, podem ficar a cargo do
moderador. As mensagens requerem pré-aprovagdo? Enquetes devem ser trocadas? Isso
ele deve resolver por si sé.

admin

Convém reservar ao administrador o controle sobre as engrenagens e entranhas da
plataforma. Alterar o processo de cadastro, desabilitar funcionalidades inteiras, implementar
novos modulos... h4 tarefas que séo arriscadas demais para se delegar a ndo-especialistas.

super-usuarios

Ambientes mais complexos e ambiciosos podem ser melhor gerenciados se 0 moderador
delega alguns de seus super-poderes e transformar membros obsequiosos em super-
usuarios, que podem ser responsaveis por tarefas especificas ou areas determinadas do
ambiente.

usuarios

A plataforma wiki permite que qualquer membro altere o conteudo de qualquer pagina.
Embora parega inimaginavel que essa liberdade total gere algo além de desordem, ha uma
enciclopédia inteira sendo construida coletivamente dessa maneira, a
http://www.wikipedia.org/

4. exemplos
phpnuke / usina
yahoo groups / radinho
radio / userland
wiki

K. agrande questao: regras

Regras sdo uma faca de dois gumes com uma ponta afiada. Se vocé as define a priori pode ndo
s6 engessar 0 ambiente como comprometer o florescimento geral. Se vocé decide cria-las e
aplica-las num segundo momento, pode provocar reacdes traumaticas e protestos. Para
complicar ainda mais, regras ndo estimulam ninguém, tém sobretudo fungédo coercitiva e
punitiva, e devem ser aplicadas com precisao e justica.

N&o ha regras para regras. A experiéncia (ou uma série numerosa de fiascos e imbrogios)
mostra, contudo, que pior sem elas.

Aqui vao alguns exemplos... exemplares de regras:
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1. ebay

eBay is a community that encourages open and honest
communication among all its members. Our community is guided by
five fundamental values:

We believe people are basically good.

We believe everyone has something to contribute.

We believe that an honest, open environment can bring out the best in people.
We recognize and respect everyone as a unique individual.

We encourage you to treat others the way you want to be treated.eBay is firmly
committed to these principles.

e And we believe that community members should also honor them—whether
buying, selling, or chatting with eBay friends.

2. Isaac Asimov's Three Laws of Robotics

A robot may not injure a human being, or, through inaction, allow a
human being to come to harm.

A robot must obey the orders given it by human beings, except where
such orders would conflict with the First Law.

A robot must protect its own existence, except where such protection
would conflict with the First or Second Law.

L. sinais vitais

Comunidades séo vivas, e embora ndo sejam um organismo propriamente dito, tém uma série de
sinais vitais que déo noticia da sua salde e dao pistas do que merece alimento ou remédio.

Um alerta fundamental: esses sinais existem, mas como na medicina, vocé s6 podera
acompanha-los se tiver desde o inicio 0s instrumentos corretos.

E olho clinico, é claro.

1. aimportancia do timeline

Mensurar € o céu e inferno do ambiente online. Se por um lado qualquer clique que fazemos
gera um registro mensuravel, por outro é dificilimo decidir o que é relevante e como isso vai ser
medido.

Pensar em "o qué" e "como" mensurar é algo a ser colocado nas etapas iniciais do projeto,
pois isso determinard a modelagem dos bancos de dados, os tipos de ferramentas, o
funcionamento mesmo da comunidade, etc. Se acreditarmos na balela "internet € mensuravel"
€ nao nos prepararmos para medir, vamos ter um trabalho imensuravel (trocadilho a parte)
para obter informag¢des minimamente relevantes.

Um sine qua non para podermos acompanhar a vida da nossa comunidade é termos algum
tipo de timeline, onde registremos os indices (visitagdo, cadastros, etc...) e assinalemos
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também quando executamos a¢Bes de marketing e interveng8es. Parece ébvio, mas sem essa
linha de tempo jamais saberemos ao certo o que funcionou ou por qué funcionou.

2. crescimento

Um dos sinais mais comuns do sucesso de uma comunidade é seu tamanho. Tamanho néo é
documento, como veremos a seguir, mas temos que registrar continuamente dois parametros:

membros

Quantos membros existem na sua comunidade? Essa é a segunda pergunta que vocé vai
ouvir (a primeira é sobre quem s&o), mas é talvez a mais facil de se responder. Alguns
preparativos podem enriquecer bastante o seu conhecimento a respeito:

e VvOCé consegue destrinchar essas pessoas em categorias?
e essas categorias crescem de maneira homogénea?

e cada membro corresponde a uma pessoa?

€ possivel saber quando cada um se registrou?

A importancia da data de registro é fundamental, como veremos a seguir ao analisarmos o
churn (saude!)

trafego
Do que adianta ter milhares de amigos se eles nédo ligam pra vocé? Um bom sinal da salde
da sua comunidade € o trafego que ela gera, e isso pode ser medido por:

e visitantes Unicos
e visitas/usuario

e emails/dia

3. churn
Usuéarios vém... e vao. D6i, mas é assim.

O termo inglés churn é usado para indicar quantos usuarios abandonaram seu servigo ou
trocaram vocé por um concorrente. A taxa de churn pode ser um excelente indicador de como
anda a qualidade do que vocé oferece.

percentual

Um bom consolo quando percebemos usuarios debandando é dizermos "néo faz mal, isso é
apenas X% da minha base total". Registrar essa perda percentual ajuda ndo sé a detectar
hemorragias repentinas como facilita a projecéo de crescimento da base.

absoluto

Pensar em termos percentuais pode gerar equivocos quando se toma por base o total de
cadastrados. O quociente acaba ficando tdo pequeno que pode mascarar problemas.
Termos a mao o nimero absoluto de perdas pode ser mais instrutivo.
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4. atividade

Um conceito comum em servigos é o de "atividade". Se vocé nunca usou seu cartdo de crédito,
por exemplo, vocé é considerado inativo. Bancos podem considerar como ativos clientes que
movimentaram a sua conta (nem que seja em centavos) nos ultimos X meses.

Veja bem que a questdo ndo é "ser", mas "estar". Se ontem depositei um real na conta,
"estou" ativo. Antes disso, eu "estava" inativo.

Construa seu ambiente de maneira que seja possivel definir quem esté ativo e quem esta
inativo. Uma base com milhares de cadastrados mas todos eles inativos ndo quer dizer muita
coisa. Transformar os inativos em ativos € o objetivo das a¢des de ativacdo, que veremos
mais adiante.

Aqui vao dois critérios basicos para se definir atividade:

por participacao
Um filtro interessante é controlar que efetivamente participou num determinado periodo.

Antes de tirar conclusdes a respeito da participagdo de cada um, leve em conta alguns perfis
tipicos:

e lurkers

toda comunidade que se preze tem uma maioria silenciosa que ouve mas ndo fala. Nao se
apoquente, € assim mesmo, mas nao confunda os lurkers com os inativos totais. Como
distinguir? Os inativos nem comparecem, bem como n&o abrem seus emails.

e regulares

Os regulares valem ouro. S&0 0s usuarios que participam com sobriedade, respondem a
guestdes, lancam outras, e mantém a peteca no ar. Estimula-los e manté-los é o segredo
da vida saudavel e prolongada da comunidade.

e hiperativos

nem tudo o que reluz é ouro, e em comunidades nem sempre vox populi é vox dei. A razéo
€ simples: alguns membros sdo mais verbais, mais enfaticos, mais assiduos, muitas vezes
mais chatos. Nao se deixe enganar pelos seus exageros nem se abater pelos seus
desatinos: eles sdo a minoria ruidosa e ndo necessariamente representam a parte
submersa do iceberg.

Se vocé tiver sorte, bons hiperativos podem assumir papéis importantes e ajudarem a zelar
pelo espagco comum. Se vocé tiver menos sorte, eles podem monopolizar o ambiente e
inibir os demais.

por visitacao

Mensurar a participagdo seria mais do que suficiente se... todos participassem. A massa
muda dos lurkers, que seria indectetavel por esse radar, aparece se formos capazes de
mensurar a visitagdo. Assim podemos distinguir os lurkers dos realmente inativos, ou seja,
0s que além de nédo participarem, nem comparecem.

Fundamental é a definicdo de um critério para inatividade: um usuario pode ser inativo se
nao aparece nos ultimos X meses, por exemplo.
e ativos

Num extremo de controle podemos mensurar o tempo de atividade, ou seja, quanto tempo
faz que o usuario esta ativo. Vantagem? Caso ele se torne inativo ou simplesmente nos
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abandone, podemos ter nog¢éo de quanto tempo ele conviveu conosco, e podemaos ter uma
nocéo da "vida ativa média" desse usuario.

e inativos

Se controlarmos o tempo em que um usuario ficou ativo, podemos distinguir dois tipos de
inativos: aqueles que depois de muuuito tempo ativos se cansaram, e aqueles que foram
ativos apenas por um breve momento, e s6 ndo nos abandonaram logo de cara por
preguica de se descadastrar.

e fantasmas

Tendo em vista que muitos usuarios vao se cadastrar por razdes impenetraveis e jamais
dar as caras novamente, vale a pena criar uma categoria especial de inativos: 0os
fantasmas. Fantasmas nem precisam ter "vivido" entre nds, eles so6 ficam na nossa base
como assombracgdes inofensivas.

Fantasmas podem, porém, mascarar os grandes nimeros, e dar a falsa impresséo que sua
comunidade é populosa mas meio desanimada. Pense em critérios para isola-los nas
estatisticas, e para a partir de um certo momento exorcisa-los para limpar sua base.

5. responsividade

Usuérios reagem diferentemente a estimulos, e eis um bom critério para se segmentar a sua
base. Ha usuarios que reagem bem a promogdes, outros reagem mais a desafios, outros néo
reagem a nada.

Um bom sinal da qualidade do que vocé oferece pode ser a responsividade a sua newsletter:
quantos abriram? quantos clicaram em algum link? quem clicou no qué? Promocdes trazem
mais resposta do que novidades?

Ao disparar emails regularmente para seus usuarios, dé preferéncia por solu¢des de envio que
gerem informacgdes sobre o resultado do envio. Assim vocé pode descobrir que na sua base
existem emails:

validos

sdo emails que ndo apresentaram nenhum erro, tendo sido abertos ou néo.

invalidos

Muitos emails podem n&o mais existir: 0 usuario mudou de provedor, ndo trabalha mais na

mesma empresa, € nem se lembrou de vir atualizar o cadastro. Esses enderecos invalidos
aparecem nos relatérios de envio muitas vezes pelo seu nome em inglés, "bounce".

Ha vérias providéncias a se tomar com relacéo aos bounces: procurar contatar por outros
meios, suspender seu login até que corrijam, mas uma delas é mandatéria: ndo gastar mais
dinheiro mandando email para os enderecos furados.

errados
6. frequéncia
assiduidade

Usuérios podem ser divididos com base na sua assiduidade, ou seja, com relacdo ao nimero
de visitas ou participagdes em um determinado intervalo. Alguns padrdes séo previsiveis:
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e |ua-de-mel: logo apés entrarem para a comunidade, vao retornar com muita frequencia
para explorar tudo o que h& disponivel. Uma vez que se familiariza com o ambiente,
assume um padrdo mais regular de visitacao.

e  CUrioso: entra, visita algumas vezes e nunca mais aparece, o que é um sinal de que se
iludiu (e se desiludiu) com relagdo ao que a comunidade oferece.

e interesseiro: cadastra-se para resolver um problema pontual e desaparece, e s0 vai
retornar quando tiver necessidade. Tende a ndo lembrar da senha.

A andlise da média de visitagdo pode ser distorcida por conta desses perfis especificos. Se
pudermos descartar alguns perfis da analise, teremos resultados mais apurados.

intensidade

Por intensidade entendamos o quanto o usuario se envolve a cada visita. No caso de um
site, podemos considerar o nimero de pageviews por visita, ou entdo o tempo médio de
visitacdo. J& numa lista de emails a métrica € mais sutil, e pode ser associada ao quanto ele
participa em um deterninado thread.

7. demografia
Uma base de usuarios suficientemente grande pode manifestar padrées diferentes de
comportamento associados a questdes demograficas:

e origem do usuario: pessoas fora do eixo rio-sdo paulo costumam recorrer mais ao
ambiente online para resolver seus problemas, pois ndo dispdem de alternativas locais

o faixa etéria: usuarios mais jovens podem requerer atencéo especial do moderador

e ocupacado: desempregados costumam ter muuuito mais disponibilidade para
comunidades, bem como grande interesse em prestigio.

M. sinais sutis

Nem tudo cabe em planilhas e nimeros. Pior ainda: se vocé conseguiu medir em nameros,
talvez seja tarde demais, ja seja fato consumado.

Eis um dos aspectos mais fascinantes do trabalho com grupos humanos: os aspectos mais vitais
Sao sutis, as regras mais importantes nunca sao ditas, e nem todo o planejamento do mundo
impede o imprevisivel.

Aqui vao trés aspectos que sdo o "it" de uma comunidade:

1. mood

Manter os animos alegres e dispostos é uma arte diaria. O "ambiente" pode azedar
subitamente, &nimos podem se exaltar a partir de ninharias, um usuério intempestivo pode
jogar um balde de agua fria irreversivel na disposic¢éo geral.

Por mais auto-alimentadas que comunidades sejam, o papel de um bom maestro de humores
€ fundamental.

2. unspoken rules

vocé pode publicar uma auténtica tbua dos dez mandamentos, mas o que vai prevalecer
mesmo e vai reger 0s movimentos da sua comunidade serdo regras ndo-expressas, regras que
amadurecem junto com o grupo e que um novato vai perceber instintivamente com o tempo. E
mais ou menos como restaurantes elegantes: embora ndo esteja no menu, existem protocolos
e tabus que s6 se aprende ao se apreendé-los.
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O fato de surgirem espontaneamente ndo significa que se deva deixar isso ao acaso. Um bom
moderador sabera enaltecer com discricdo comportamentos exemplares, e desestimular agées
negativas. Mas que a sorte pesa, pesa.

3. colaboratividade

Vérias cabecas podem pensar melhor que uma se e somente se estiverem dispostas a
colaborar. Colaborar € um jogo duplo: eu colaboro se tenho a certeza de que posso contar com
a colaboracao alheia, caso contrario ndo vou baixar a guarda.

Um dos aspectos mais delicados a se manter numa comunidade, sobretudo se ela tiver fins
colaborativos, é ndo deixar nunca perguntas em aberto, ou solicitacdes sem retorno. Enaltecer
as contribui¢Bes individuais ajuda a construir esse fragil pacto.

N. acdes
Grande parte da energia de uma comunidade é gerada pelos seus préprios membros, pela sua

prépria dindmica. As forcas envolvidas, contudo, precisam ser estimuladas, focadas, por vezes
reprimidas... e isso requer acgéo.

Parte dessas acfes sdo acdes basicas de marketing: aquisicao, reativacdo, member-get-
member... mas vale a pena vermos que colorido elas assumem num contexto onde cada um tem
tanto poder de fogo quanto vocé.

1. atividade

Uma boa fatia da sua base anda tdo ausente da comunidade que vocé pode considera-la
inativa, e ser desprezado € tdo intrigante quanto ser abandonado. O que pode trazé-los de
volta a atividade?

A resposta € uma sé: ndo da pra saber. A menos que voceé... teste. Tentar resgata-los com um
tiro sé, apostando numa hipotese Unica, ndo vai Ihe ensinar nada. Vocé s6 vai tirar alguma
conclusao se vocé testar varias hipoteses e ver qual delas gera melhor resposta.

Como fazer isso? Enumere as hip6teses, por exemplo:
e 0s inativos vao vir correndo quando souberem como tudo esta bacana
e 0s inativos ndo estdo nem ai pra bacanices, s virdo se houver uma oferta concreta

Uma vez com as hipéteses definidas, mande pra metade dos inativos uma acao, pro resto
outro. E mensure a resposta.

Se der muito trabalho reativa-los, pense bem se vale a pena investir mais neles. Talvez néo.

2. demografia

Uma boa olhada no perfil da sua base e na maneira como ela responde a suas ac¢des
(responsividade) pode dar uma pista excelente de onde estao os fildes a se explorar.

Vocé pode descobrir que, por exemplo, investir em jovens universitarios no interior pode ser
para uma determinada comunidade mais eficaz do que disputar a atencdo dos jovens
profissionais dos grandes centros.

3. crescimento

O crescimento de uma comunidade € algo a ser estimulado com extrema cautela: acées
arrojadas de aquisicdo podem trazer sangue novo para 0 grupo, ou promover massa critica,
mas podem também diluir os lacos, dissipar a familiaridade, explodir inboxes por inchaco, ou
causar a fissdo da comunidade em subgrupos autbnomos.
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Uma boa maneira de se garantir um crescimento mais organico é estimular os membros a
trazerem novos membros (member-get-member), na fé de que se A é amigo de B e C é amigo
de B também, C e A vao se entender. Na algebra imponderavel dos grupos, isso pode
funcionar sim.

4. frequéncia

O que mantém seus usuarios ativos? E bem provavel que a comunidade seja t&o fervilhante
que o usudrio volte espontaneamente mesmo que ndo tenha nenhum interesse concreto no
momento, mas € bom levar em conta que nem todos tém essa devocéo e fidelidade. Uma série
de acBes pode manté-los ativos mesmo em entressafras de interesse:

e eventos sincronos (chats, transmissées ao vivo)

e eventos assincronos (quizzes, enquetes, concursos)
e conteldo atualizado periodicamente

e promocgdes

Newsletters e lembretes por email sdo o canal ideal para esse contato, mas caso sua empresa
tenha outros pontos de contato (contas pelo correio, telemarketing, internet banking, etc..) ndo
deixe de usa-los.

Se sua base for suficientemente numerosa, faca testes: divida o mailing pela metade e envie
para uns uma agdo com um approach, e para o restante uma agdo com approach diferente.
Meca a responsividade a cada uma delas e vocé comecara a conhecer melhor seus usuarios.

5. churn

Se um membro deliberadamente abandona sua comunidade, algumas hip6teses séo
possiveis:

e vocé fez algo intoleravelmente errado

e vocé ndo fez a coisa certa

e alguém faz melhor do que vocé

Nem sempre € possivel identificar a causa, mas se o dito usudrio valer a pena, nao custa
perguntar. Isso vai requerer uma sensibilidade extraordinaria, mas pode ser exatamente aquilo
de que ele sentia falta: atengéo.

Mas ndo custa observar a timeline da sua comunidade e ver o que ocorreu logo antes de um
grande churn; alguma newsletter mal-feita? algum incidente? uma época de vacas magras
demais? Talvez vocé ndo reverta o que perdeu, mas assim a chance de errar de novo diminui.

6. colaboratividade

Muitos comportamentos louvaveis, muitas virtudes séo inatas ao ser humano, mas requerem
treino, requerem sobretudo um ambiente propicio. Manter o espirito de colaboragao
desprendida requer um esforgo constante de enaltecimento dos que colaboram, uma atencéo a
solicitacdes sem eco... Esse é um esforgo continuo.

Eleger periodicamente os mais colaborativos e premia-los com prestigio pode ser uma acdo
chave, sobretudo porque algum tipo de retribuicdo ou reconhecimento esta embutido no
altruismo mais genuino.
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7. mood

Mesmo os grupos mais focados e especializados cabem boas pitadas de frivolidade, assuntos
cotidianos e humor. Pontue a rotina do seu grupo com pequenas surpresas e assuntos de
interesse geral. Nao raro novas afinidades acabam surgindo dessas novidades, e os vinculos
se reforcam.

8. unspoken rules

Regras ndo-expressas se formam sim, mas como refor¢a-las? Como emprega- las para punir
transgressdes?

O responsavel por uma comunidade tem uma necessidade dobrada de talento e sensibilidade:
primeiro para reconhecer essas regras implicitas, e segundo para corrigir as distor¢ées com
justica e discri¢ao.

9. prestigio
Culturas tém relagdes muito distintas com relacao a valorizagdo dos méritos pessoais. Uma

cultura fortemente competitiva como a americana encaram o prestigio pessoal com mais
naturalidade do que nés, brasileiros, e mesmo dentro do Brasil isso varia regionalmente.

Uma peculiaridade como essa pode fazer com que estratégias bem-sucedidas la fora tenham
resultados diferentes aqui. Algumas categorias profissionais prezam o prestigio pessoal
enormemente, mas 0 mesmo pode ter efeitos profundamente negativos em outros ambientes.

Premie, destaque, enalteca, mas fique muito atento as repercussdes imediatas no mood do
grupo. Isso provocou um marasmo geral? Aumentou a participagdo? Fique atento.

O. gerenciamento de desastres

Alguns cenérios de desastre sdo previsiveis, e podemos deixar & mao varios manuais de
emergéncia para:

servico fora do ar

injuria e difamacao

terrorismo (defaceamento, virus, etc..)
quebra de privacidade

desrespeito a preferéncias individuais

guebra de promessas (eventos que ndo acontecem, deadlines desrespeitados)

Em todos esses casos e sobretudo naqueles ndo-previstos (exceto pela lei de murphy), o triplo
de sensibilidade e tato € necessério para acalmar os animos. A experiéncia mostra que poucos
"clientes" sao tao fiéis e gratos quanto aqueles que foram tratados merecidamente apés um faux-
pas da empresa.

Digitally signed by rene de
paula jr

DN: CN =rene de paulajr, C =

re n e e BR, O = usina, OU = sao paulo
Reason: | am the author of this
document

|}
Location: sao paulo, sp, brasil
p au a J r Date: 2004.04.26 07:39:42 -

03'00'

25 de 25

autor: rené de paula jr, rene@usina.com :::: http://www.usina.com



		rene de paula jr, rene@cadmus.com.br, +55 11 81931258
	2004-04-26T07:39:42-0300
	sao paulo, sp,  brasil
	rene de paula jr
	I am the author of this document




