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Introduccion

La aparicién de Internet como nuevo medio de comunicacién ha generado
el surgimiento de nuevos patrones de interaccion social. La formacién de co-
munidades virtuales, basadas principalmente en la comunicacién en linea se
ha interpretado como la culminacién de un proceso historico de disociacion
entre localidad y sociabilidad en la formacién de la comunidad: nuevos y se-
lectivos modelos de relaciones sociales sustituyen a formas de interacciéon hu-

mana limitadas territorialmente.

Los usos de Internet —afirma Manuel Castells— son fundamentalmente instru-

Referencia bibliografica

mentales y estdn estrechamente relacionados con el trabajo, la familia y la vi-
Manuel Castells (2001). La
galaxia Internet. Reflexiones so-
85% del uso de Internet, y la mayor parte de este volumen de correo electr6- bre Internet, empresas y socie-

. 3 . . . . dad (cap. 4). Barcelona: Plaza
nico esté relacionado con el trabajo, con tareas especificas y con las relaciones y Janés.

da cotidiana de los usuarios. El correo electronico (e-mail) representa mas del

entre familiares y amigos en la vida real. Si bien los chat rooms, los grupos de
noticias y las conferencias Internet multiuso resultaron significativas para los
primeros usuarios de Internet, su importancia cuantitativa y cualitativa se re-
dujo con la difusién de Internet a gran escala. La actividad social en toda su
diversidad se ha apropiado de Internet.

La nocién de comunidades virtuales, acufiada por los pioneros del estudio de
la interaccion social en Internet, tenia una gran virtud: llamaba la atencién
sobre el surgimiento de nuevos soportes tecnoldgicos para la sociabilidad, que
eran diferentes, pero no por ello inferiores, a las formas anteriores de interac-
cion social. Pero dicho término introdujo a su vez un equivoco considerable:
el término comunidad, con las fuertes connotaciones que lo acompafian, con-

fundia diversas formas de relacién social.

En este apartado intentaremos definir y acotar estos términos: comunidad, co-
munidad virtual, redes sociales y nos adentraremos también en la definicién y
descripcién de un nuevo perfil estrechamente relacionado con estos términos:

el community manager
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1. Las comunidades

A grandes trazos, y en términos intuitivos y para cualquier contexto, podemos
definir las comunidades como conjuntos, agrupaciones o congregaciones de
personas que viven unidas bajo ciertas constituciones y reglas.

Independientemente de su naturaleza, es el simple hecho de compartir lo que
define a las comunidades. En ellas se comparten diferentes cosas: zonas, ser-
vicios o intereses. Asi, por ejemplo, en el caso de una comunidad de propieta-
rios, es el uso comun del edificio lo compartido; y en una comunidad educa-
tiva, los servicios e intereses del centro de formacién. Los miembros de una
comunidad no se agrupan bajo un objetivo concreto sino que forman parte
de algo comun a los demas o de interés de todos. Os pueden seleccionar para
formar parte de un grupo o equipo -como veremos mas adelante-, pero no pa-
ra serlo de una comunidad. Formais parte de una comunidad, sencillamente,
por estar en ella, por compartir cosas con ella, por regiros por sus normas mas

o menos explicitas.

Ampliando la definicién, podriamos decir que una comunidad es un grupo de
personas que comparten elementos en comun, tales como un idioma, costum-
bres, valores, tareas, vision del mundo, edad, ubicacion geografica (un barrio),
estatus social, roles. Por lo general, en una comunidad se crea una identidad
comun, que permite distinguirla de otras comunidades o grupos. Cada comu-
nidad tiene una caracteristica, un sentimiento, un tipo de comportamiento
que la hace singular.

Sea como fuere, objetivo o entidad comun o divisién territorial es la partici-
paciéon y cooperacién de sus miembros las que posibilitan su crecimiento y
desarrollo. Compartiendo intereses la comunidad prosperara.

Existen muchos otros usos y niveles de analisis del término comunidad, tales
como politicos, religiosos, econémicos, antropol6gicos y sociologicos. Lugares
tales como las carceles, los campamentos y los cuarteles también son comuni-

dades desde una perspectiva socioldgica en su descripcion y analisis.

Asentamientos como una misién jesuita o franciscana o de cualquier otro tipo
de religion, un kibbutz, una comuna y otros semejantes son el producto de
la asociacion y formacion de grupos de personas con valores, propoésitos co-
munes y gran cohesion social, que subsisten generalmente a través de la agri-
cultura, la artesania o las prestaciones, dentro de una 6ptica de gran familia

gobernada por los integrantes de la comunidad.
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1.1. La comunidad virtual

En Internet, y desde que acurfiara el término Howard Rheingold en 1994, se
habla de comunidad virtual. Dicha comunidad se puede encontrar distribui-
da, por ejemplo, en foros de Internet, de mensajeria instantanea y en blogs.
Aunque en muchas ocasiones de manera inadecuada, a cualquier grupo de
personas que interactte a través de una plataforma virtual se le denomina co-
munidad.

Y como hemos visto, hace falta algo mas que eso para constituir una comuni-
dad. El factor de cohesion y el compromiso mutuo son vitales. En el capitulo 1
hemos descrito la comunidad hacker, s0lo es necesario releer estas paginas para

entender a través de este ejemplo lo que es realmente una comunidad virtual.

Segin Howard Rheingold (1994), las comunidades virtuales son agregados so-
ciales que surgen de la Red cuando una cantidad significativa de gente lleva a
cabo estas discusiones publicas durante bastante tiempo, con suficientes sen-
timientos humanos como para formar redes de relaciones personales en el es-

pacio cibernético.

Es probable —sospecha Rheingold- que una de las explicaciones del fenémeno
que supone las comunidades virtuales sea la necesidad de comunidad que cre-
ce en el seno de la gente de todo el mundo, ya que los espacios publicos infor-
males estan desapareciendo de nuestra vida real. Tal vez el espacio cibernético
sea uno de los lugares publicos informales donde la gente puede recrear los
aspectos de la comunidad que se perdieron cuando la taberna se convirtié en

un centro comercial.

En la comunidad virtual, a diferencia de la tradicional (donde buscamos a
nuestros amigos entre nuestro grupo de vecinos y colegas), nos podemos di-
rigir directamente al lugar donde estan discutiendo nuestros temas favoritos
y luego vincularnos con la gente que comparte nuestras pasiones o que usa
las palabras de un modo que nos parece atractivo. La forma de relacionarse

es claramente distinta.

"Estamos acostumbrados a contactar con personas y luego llegar a conocerlas. En las co-
munidades virtuales uno puedo llegar a conocer a personas y luego decidir si encontrarse
con ellas".

Rheinglod (1994).

También se modifica la concepcién del espacio. En las comunidades tradicio-
nales, sus miembros tienen un modelo mental fuertemente compartido del
sentido del lugar, como por ejemplo, la habitacién, el pueblo o la ciudad don-
de se producen sus interacciones. En las comunidades virtuales, el sentido del

lugar exige un acto de imaginacién individual.

Red

"La Red es el nombre informal
de las redes de ordenadores
extensamente interconecta-
das que usan la tecnologia de
las CMC (comunicaciones me-
diadas por computadora) pa-
ra unir a la gente de todo el
mundo en discusiones publi-
cas".

Rheingold (1994).
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Las personas en las comunidades virtuales hacen practicamente las mismas
cosas que en las comunidades tradicionales. Intercambiar ideas, hacer planes,
brindar apoyo emocional, cotillear, enamorarse, encontrar amigos y perder-
los, jugar, de todo menos besarse y pegarse. De hecho, es el sentimiento de
pertinencia y el compromiso mutuo lo que sustenta a las comunidades, tanto
presenciales como virtuales. Es por este motivo, por el que su funcionamiento
es tan idéntico.

La tecnologia hace posibles las comunidades virtuales, pero una "comuni-
dad no es un sitio web, una base de datos o una coleccién de buenas practi-
cas" (Wenger, McDermott y Snyder, 2002). La comunidad es un grupo de per-
sonas que interacttian, aprenden juntos, construyen relaciones y, durante el
proceso, desarrollan el sentido de pertenencia y compromiso. En este proceso,
ademas, construyen relaciones basadas en el respeto y la confianza, y alimen-

tan el sentido de su historia comtn y su propia identidad.

Como veremos en los proximos apartados, hay comunidades virtuales de mu-

chos tipos y con muchas utilidades, como por ejemplo:

"buscar una informacién concreta, vender una cortadora de césped, publicar una novela
o realizar un mitin".

Rheingold (1994).

1.2. Las comunidades y las redes sociales virtuales

Como ya hemos visto en el apartado anterior, la explosiva difusién de Internet
desde mediados de los noventa ha propiciado la proliferacién de comunidades
virtuales de naturaleza diversa. Pero no son los tinicos movimientos de carac-
ter social que se han ido dando lugar de una manera tan intensa y extensa,
las redes sociales también han aumentado y siguen aumentando en namero,

gracias, especialmente, a la aparicion de los sitios de redes sociales (SRS).

Dentro de una red social se pueden dar diferentes tipos de comunidades. Es
relativamente frecuente encontrar en la literatura mas o menos especializada
como se utilizan los términos red social y comunidad como si fueran siné6nimos.
Cuando ya podemos deducir por las definiciones que hemos ido aportando
que no son en absoluto lo mismo, aunque puedan compartir espacios virtuales
y miembros. Esto es, en el seno de Facebook, por ejemplo, y en el marco de una
amplia red social puede surgir una comunidad. De este modo, puede pasar que
un determinado namero de miembros se sientan mas comprometidos entre si
y demuestren un interés comun hacia un tema u objetivo concreto. Dicho de
otro modo, alli donde los miembros de una red social experimenten un mayor
factor de cohesion encontraremos una comunidad. Pero no deben confundirse
los términos. Recapitulando, y a modo de conclusién, diremos que una red
social es un conjunto de personas conectadas entre si y una comunidad es un
conjunto de personas que comparten un interés u objetivo comun.
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1.3. La participacion en las comunidades virtuales

En el contexto de la nueva economia, que es la época mas claramente capi-
talista de la historia, surge la comunidad hacker. Un grupo de programadores
informaticos, que, hartos de los monopolios de las grandes multinacionales,
deciden crear su propio software de manera colaborativa y de acceso gratuito.
Asi, por ejemplo, naci6 el sistema operativo Linux. En una época en que la
motivacién del dinero ha pasado a ser tan poderosa que lleva a impedir cada
vez mas el acceso a la informacion, sorprende ver como estos hackers explican
la raz6n por la cual emprendieron un proyecto tan descomunal como Linux,
cuya fuerza rectora no es el dinero, ya que sus frutos son compartidos con
terceros (Himanen, 2001).

En el contexto de las motivaciones humanas, Linus Torvalds propone lo que
denomina la ley de Linus. Una ley que, ademas, se corresponde —no sin mati-

ces— con la conocida piramide de Maslow (1962"). Recordemos los niveles de
la piramide:

Aparece aqui la clasificacién de las motivaciones humanas mas fundamentales
que Maslow establece en cinco niveles y que suele representarse en forma de
pirdmide. En la caspide de la piramide se representan aquellas motivaciones
que consideramos superiores. En el nivel de la base, se hallan las necesidades
psicoldgicas, la necesidad de sobrevivir, estrechamente relacionada con el se-
gundo nivel, definido por la necesidad de sentirse seguro. El tercer nivel, que

recoge la pertenencia social y el amor, se halla en intima realizacién personal.

Moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,

aceptacion de los hechos,

resolucion de problemas
Autorrealizacién

Autorreconocimiento,

o confianza, respecto, éxito
Reconocimiento

Amistad, afecto, intimidad sexual
Afiliacion

Seguridad

Respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis

Fisiologia

Entre los niveles 3 y 4 podremos encontrar las principales necesidades por
las que las personas se pueden ver motivadas a participar en el ambito de las

comunidades y compartir sus experiencias.

MA. Maslow (1962). Toward a Psy-
chology of Being. Princeton, N.J.: D.
Van Nostrand Co.
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Segun la adaptacion de la ley de Linus, las tres principales motivaciones hu-

manas son: supervivencia, vida social y entretenimiento.

e Supervivencia. En el nivel inferior, se corresponde con el prerrequisito para
la satisfaccién de motivaciones superiores.

e Vida social. Abarca la necesidad de pertenencia, reconocimiento y amor.

¢ Entretenimiento. Corresponde a la pasion, a aquel estado de motivacion
por algo intrinsecamente interesante, atractivo y gozoso.

Contrariamente a estas motivaciones, en nuestra sociedad, el trabajo es en
realidad una fuente de aceptacién social, en contraste —defiende Himanen
(2001)- con lo que defendia Aristoteles en su Politica, donde s6lo los exentos
de trabajo son considerados ciudadanos de pleno derecho. En la sociedad ac-
tual, el trabajo implica mucho més que la obtencion del sustento. Sin duda,
son muchas las personas que ain consideran el trabajo el valor supremo, y
las sociedades tienden todavia a condenar a los perezosos, aun cuando sean
lo suficientemente ricos para no necesitar del trabajo para vivir. En una vida
centrada en el trabajo, la gente apenas hace amigos fuera del ambito laboral y
apenas quedan otros lugares en los que enamorarse. Realizando un buen tra-

bajo, también se obtiene el reconocimiento del resto del grupo.

En la comunidad hacker, las motivaciones sociales desempefian un papel im-
portante, pero de un modo muy distinto. En realidad, no es posible compren-
der por qué algunos hackers dedican su tiempo libre a desarrollar programas
que acaban distribuyendo gratuitamente a los demas, sin percibir los fuertes
motivos sociales que tienen para hacerlo.

El reconocimiento en el seno de una comunidad que comparte su pa-
sién es mas importante y mas satisfactorio que el dinero.

Para los hackers tiene una especial importancia el hecho de que el reconoci-
miento de sus iguales no es un sustituto de la pasion, sino que debe producirse
como resultado de la accion apasionada, de la creacion de algo que sea desde
un punto de vista social valioso para esta comunidad creativa.

Este vinculo de unién que los hackers establecen entre el plano social y el plano
de la pasion, en cambio, es lo que hace a su modelo tan atractivo. Los hackers
se dan cuenta de lo profundamente satisfactorias que pueden ser las motiva-
ciones sociales, y de su enorme potencial. Al hacerlo, contradicen la imagen
estereotipada del hacker como ser asocial, un cliché que, por lo demés, nunca
fue cierto.
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El éxito del modelo hacker estriba en su aprendizaje. El proceso de aprendiza-
je caracteristico del hacker empieza con el planteamiento de un problema in-
teresante, sigue con la bisqueda de una soluciéon mediante el uso de diversas
fuentes, y culmina con la comunicacién del resultado para su exhaustiva com-
posicién. Aprender mas sobre un tema se convierte en la pasion del hacker.

Una fuerza primordial de este modelo de aprendizaje estriba en que un hacker,
al aprender, ensefia a los demdas. Cuando se pone a estudiar el codigo fuen-
te de un programa, a menudo lo desarrolla hasta un estado ulterior, y otros
pueden aprender de su trabajo. Cuando un hacker comprueba las fuentes de
informacién sostenidas en Internet, a menudo afiade informacién de utilidad
procedente de su propia experiencia y se organiza un debate critico y en evo-
lucién en torno a varios problemas. La recompensa por el hecho de participar
es el reconocimiento de los iguales. En un modelo asi, no hay compensacién
econdmica que valga, el aprendizaje y el compartimiento de conocimiento es

la mejor moneda.

Pero esto no significa que todos los miembros participen del mismo modo, ni
tiene por qué ser asi. En los altimos afios se ha extendido la famosa teoria sobre
los niveles de participacién de Jacob Nielsen. La teoria del 90-9-1. Segtn ésta,
el 90% de los miembros de una red social virtual son observadores externos —
lo que se denomina Lurkers—, y el 10% restante se divide entre un 9% de los
miembros de la red que son contribuidores ocasionales y reserva s6lo para un
1% los miembros plenamente activos. Esta teoria que estd pensada para las
redes sociales se estd aplicando por extension, y por la confusién que existe en
los términos, a las comunidades en general y a las de practica, en particular.
Desde nuestro punto de vista, es un porcentaje muy bajo de participaciéon
activa que no es para nada aplicable a una CdP. Con una participacién asi,
seguramente, la comunidad no seria tal.

Las personas participan en las comunidades de practica por diferentes moti-
vos, unos directamente porque la comunidad les aporta valor, otros por cone-
xiones personales, y otros por la oportunidad de mejorar sus habilidades. Nor-
malmente, cuando cultivamos comunidades de practica, tendemos a animar
a todos los miembros de la comunidad a que participen de la misma manera.
Pero las personas tienen diferentes intereses respecto a la comunidad, por lo
que tales expectativas no son realistas.

Las comunidades vivas, ya sean planeadas o espontaneas, tienen un modera-
dor —como ya hemos descrito anteriormente— que se encarga de gestionar y
dinamizar la comunidad. Y también hay otros miembros que adoptan el papel
de lideres, que suelen pertenecer al corazén de la comunidad.

Referencia bibliografica

J. Nelsen (oct., 2006. "Parti-
cipation Inequality: encoura-
ging more users to contribu-
ter". [Consulta: julio 2009].
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Wenger, McDermott y Snyder (2002) han observado tres niveles de par-
ticipacion: el corazén de la CdP, el grupo de miembros activos y los que
participan de manera periférica —es decir, aquellos que siguen la activi-
dad del grupo, aprenden con ellos, pero que no intervienen, ni realizan

aportaciones.

En el corazén de la comunidad, los miembros participan activamente en dis-
cusiones y debates. Estos, a menudo, identifican temas a los que dirigir a la
comunidad y la motivan para ir mds alla de la agenda de aprendizaje previs-
ta. Los lideres que forman parte del nucleo de la comunidad se convierten, a
veces, en ayudantes del moderador. El corazoén de la comunidad es un grupo
muy pequefio. Normalmente, representa el 10 o el 15 por ciento del total de
la comunidad.

El siguiente nivel es el grupo activo. Estos miembros acuden a las reuniones —o
acceden al espacio en linea- regularmente, y participan ocasionalmente, pero
sin la intensidad de los miembros que pertenecen al grupo central. Este grupo
es también bastante pequefio, otro 15 o 20 por ciento de la comunidad.

La gran proporcién de miembros de la comunidad son periféricos y raramente
participan. Ellos observan desde la barrera la interaccion del grupo del ntcleo
de la comunidad y el grupo de los activos. Algunos optan por esta actitud, ya
que no confian en que sus aportaciones sean de la misma calidad que las del
resto de la comunidad. Otros no tienen tiempo para realizar contribuciones,
pero no se le pueden considerar miembros pasivos de la comunidad puesto
que son observadores. De hecho, el propio Wenger junto a Lave ya reivindi-
¢6 la importancia de la observacion periférica para el funcionamiento de las
comunidades. Actualmente, los miembros que no realizan aportaciones estan
siendo cada vez mds reconocidos por los estudiosos de las comunidades y re-
ciben el nombre de lurkers. Su papel no es ni mucho menos secundario, puesto
que, en primer lugar, aprenden de todo lo que alli sucede. En segundo lugar,
seran buenos embajadores de la comunidad en el entorno profesional u orga-
nizacional porque siempre comentaran lo que han visto y lo que han apren-
dido. Y, en definitiva, haran un buen uso de todo el conocimiento compartido
por la comunidad.

También el mismo John Seely Brown (2000), en una entrevista concedida a
la revista LINE Zine, decia que "A un nivel individual, existe un sentido de
vinculo (linking), observacién a distancia (lurker), aprendizaje (learning) y ac-
tuaciéon o liderazgo (leading). Es maravilloso pensar que disponemos de una
nueva forma de aprendizaje cognitivo —donde no importa como es de especi-

fico tu interés (para un nifio de cualquier edad, de 8 a 80 afios)- seguro que

Referencia biliografica

E. Wenger; J. Lave (1991).
Situated learning. Legitimate
peripheral participation. Cam-
bridge: Cambridge University
Press.

Referencia bibliografica

J. Seely Brown (otorio,
2000). "Linking, Lurking, Lis-
tening and Learning: and
interview with John Seely
Brown". En: Maria Conner.
Learning in the new Economy.
LiNE Zine.
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hay comunidades virtuales de interés formandose en la web donde te puedes
vincular, puedes situarte como observador distanciado en la periferia, donde
te puedes mover de la periferia al centro y de vuelta otra vez".

Finalmente, -y retomando los niveles de participacién propuestos por Wen-
ger, McDermott y Zinder- fuera de estos tres niveles de participacion de la
comunidad existen personas externas que tienen cierto interés por la CdP (fi-
nancieros, proveedores y "vecinos intelectuales").

La clave para una buena participacién de la comunidad y un saludable grado
de movimiento entre niveles es el diseflo de actividades para la comunidad,
que permiten a los participantes en todos los niveles sentirse como miembros
de pleno derecho. Mas que forzar a la participacion, las comunidades de éxito
"construyen el apoyo" para estas actividades adicionales. Facilitan oportuni-
dades para la interaccion semiprivada, sea través de espacios para la discusion
privada en el website de la comunidad, en un acto de la comunidad o a través
de la comunicacién interpersonal de uno a uno. Esto mantiene conectados a
los miembros periféricos. Al mismo tiempo, las comunidades crean oportuni-
dades para que los miembros activos lleven a cabo roles de liderazgo limitado,
como por ejemplo, liderar un proyecto de desarrollo que requiera un compro-
miso de tiempo minimo. Para llevar a los miembros hacia una participaciéon
mas activa, las comunidades de éxito crean una "hoguera" en el centro de la

comunidad que atraiga a la gente por su calor.

La siguiente figura ilustra los grados de participacion de los miembros de las
comunidades de practica.

Moderador

Nucleo

Activos Externos

Periféricos
o lurkers

Niveles de participacion
Fuente: Version adaptada del diagrama propuesto por Wenger; McDermott; Snyder (2002, pag. 57)
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1.4. Tipos de comunidades virtuales

Una vez aclarado esto y para ahondar més ain en el concepto de comunidad
virtual, podemos describir los grandes grupos de este tipo de comunidades.
Existen muchos tipos de comunidades virtuales. Podriamos decir tantos como
la amplisima tipologia de los intereses de sus miembros. Los autores Amstrong
y Hagel (2000) distinguen cuatro grandes tipologias de comunidades virtuales.

Comunidades de transaccion, que son aquellas que facilitan la compra y ven-
ta de productos y servicios. Sus miembros interaccionan para tomar decisiones
sobre las compras que quieren realizar. Las comunidades de interés, que se
caracterizan porque sus miembros estan centradas en un tema especifico. Las
comunidades de fantasia, donde sus miembros crean nuevas personalidades,
entornos o historias. Y las comunidades de relaciones sociales, en las que
grupos de personas, después de haber sufrido o estar sufriendo una situacién
dura e intensa, encuentran aqui déonde compartirlo, generalmente, enmasca-
rando su identidad. Son miembros de este tipo de comunidades enfermos de

cancer o victimas de violaciones.

Pese a que es importante distinguir los cuatro tipos de comunidades para po-
der identificarlos correctamente, es cierto que en pocas ocasiones se dan estos
tipos de comunidades en estado puro. Lo mds habitual es encontrarnos una
comunidad de interés, que en un momento dado puede compartir informa-

cioén sobre transaccion o intereses de compra de productos, por ejemplo.

Las comunidades de aprendizaje y por extension de las de practica quedan
fuera de esta clasificacién —entendemos— porque los autores presentan estas
categorias para comunidades puramente virtuales, que han nacido en Internet
y no poseen duplicidad presencial.

Los que si incluyen en su clasificacion a las comunidades de préctica y a las
de aprendizaje son los autores Henri y Pudelko (2003), que consideran que
el contexto social en el que emerge la comunidad, la evolucién del vinculo
social y la intencionalidad de la aglutinacién constituyen un marco de refe-
rencia muy util para entender la actividad de cada comunidad. Estos autores,
basandose en estos factores, clasifican las comunidades también en cuatro ti-
pologias, cuya descripcion viene determinada por el contexto de emergencia

y el interés de sus miembros.

Las comunidades de interés, segiin estos autores, tienen su origen en un con-
texto social donde sus miembros forman parte de la comunidad para inter-
cambiar informacion, obtener respuestas a problemas o cuestiones personales,
mejorar su nivel de comprension respecto a un tema o compartir pasiones co-
munes. Las comunidades de interés orientadas a un objetivo concreto estan
creadas para resolver problemas especificos. Este otro tipo de comunidades re-
presenta una vuelta de tuerca mas a la tipologia anterior y supedita su existen-

cia a la consecucién o resolucién del objetivo o problema respectivamente. Las
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comunidades de aprendizaje, para Henri y Pudelko (2003), estan formadas por
estudiantes que pertenecen a la misma clase, o empleados de una misma or-
ganizacion. La comunidad prolongara su existencia hasta que haya concluido
su proceso de aprendizaje. Por ultimo, la comunidad de practica emerge de la
actividad colectiva. No constituye un objetivo en si misma, sino que es el re-
sultado de la implicacién de individuos en las acciones de la préactica profesio-
nal. Para cada individuo, la comunidad de practica virtual representa una ma-
nera de inversion personal en la definicién social o profesional de su trabajo,
de reforzar su identidad profesional, de enriquecer o perfeccionar su practica
diaria mientras contribuye a la practica de la comunidad. Para una comunidad
de profesionales, la implicacién en una comunidad virtual de practica es una
manera de hacer explicita la practica, de mejorarla e incluso de transformarla.
Para la organizacion es una forma de convertir esas practicas en permanentes,
de integrar a nuevos miembros y de mantener un know-how esencial para la

practica profesional mas eficiente.

De estas tipologias de comunidades recogeremos aquellas que consideramos
de valor para las organizaciones. Estas son las comunidades de interés, de
aprendizaje y de practica, que analizaremos y compararemos mds adelante. Se
trata de comunidades en las que sus miembros comparten informacion e in-
terés por un asunto, o que comparten el aprendizaje sobre una materia o he-
rramienta, o que comparten su experiencia profesional. Tanto la informacién,
como el aprendizaje, como la experiencia profesional son elementos muy va-
liosos para las empresas. Es por esto por lo que a estos tres tipos de comuni-
dades las agrupamos en una sola categoria y las denominamos "comunidades
de valor". Sin duda, de las tres, la que més valor aporta para las empresas son
aquellas basadas en el conocimiento, como es el caso de las comunidades de
practica, que definiremos en el siguiente apartado.

1.5. Las comunidades de valor: de aprendizaje y de interés

Tres son las comunidades de valor: comunidad de interés, comunidad de
aprendizaje y comunidad de practica. En este apartado vamos a definirlas y

diferenciarlas entre ellas.

Comencemos describiendo las comunidades de aprendizaje. Las comunida-
des de aprendizaje (CdA) son contextos en los que los alumnos aprenden gra-
cias a su participacion e implicacién, en colaboracién con otros alumnos, con
el profesor y con otros adultos, en procesos genuinos de investigacioén y cons-
truccién colectiva del conocimiento sobre cuestiones personal y socialmente
relevantes (Onrubia 2004).

La premisa en la que se apoya la idea de las aulas como comunidades de apren-
dizaje es la consideracion de que el aprendizaje individual es, en buena medi-
da, inseparable de la construccién colectiva de conocimiento, y que tal cons-
truccién colectiva constituye el contexto, la plataforma y el apoyo bésico para

que cada alumno pueda avanzar en su propio conocimiento. De acuerdo con
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esto, la actividad de las aulas que se estructuran como comunidades de apren-
dizaje no se organiza, como en las aulas tradicionales, en torno a la transmi-
sién por parte del profesor de determinados contenidos preestablecidos, sino
en torno a procesos de investigacion sobre determinados temas previamente
consensuados entre profesor y alumnos, y que profesor y alumnos abordan de
manera conjunta y colaborativa.

Estos procesos pueden tomar formas concretas diversas, como la elaboracién
de proyectos, el andlisis de los casos, la resolucion de situaciones-problema o
la preparacion de productos que seran presentados publicamente. El caracter
auténtico y relevante de las situaciones, actividades y tareas basadas en los
procesos de construccion colaborativa de conocimiento, que se llevan a cabo
en las aulas y se estructuran como comunidades de aprendizaje, se concreta
en toda una serie de rasgos que difieren radicalmente de los rasgos que carac-
terizan tipicamente la actividad en las aulas tradicionales (Onrubia 2004). Asi,
en un aula organizada como una comunidad de aprendizaje, profesor y alum-
nos abordan habitualmente tareas globales y complejas, cuya resolucion exige
utilizar de manera combinada conocimientos y habilidades de diversa indole.
Considerando en este marco la diversidad de los alumnos como un recurso
esencial para favorecer el aprendizaje y sacando algin beneficio la enseflanza
tradicional nunca pudo lograr que los alumnos aprendieran el mismo conoci-

miento de la misma manera y al mismo tiempo.

De esta manera, por ejemplo, los alumnos de una asignatura como fisica,
aprenden a resolver los ejercicios conjuntamente y comparten la manera de
entender los conceptos de modo que aquellos a los que les sea mas dificil ra-
zonar y comprender el proceso de como resolver un problema puedan, al es-
cuchar a sus compafieros, resolverlos. Y asi lo aprenden todos a la vez.

Dentro de este contexto educativo, es importante también remarcar que no es
posible obviar la influencia del e-learning en el crecimiento del interés por las
comunidades. En las aulas de plataformas de formacién concebidas por algu-
nas grandes empresas o en los propios foros de algunas intranets, es relativa-
mente frecuente compartir el proceso de asimilacién de nuevas competencias
0 nuevos conocimientos. En el ambito de la docencia secundaria obligatoria,
cada vez es mas frecuente el uso de las comunidades de aprendizaje como re-

curso formativo.

Para acabar esta caracterizacion, hemos de dejar claro que las comunidades
de aprendizaje no se resumen exclusivamente a las aulas de la ensefianza y
la educacién, sino que son claramente exportables a contextos organizaciona-
les, al igual que las comunidades de practica. De hecho, las comunidades de
practica no dejan de ser un tipo de comunidad de aprendizaje, la diferencia
estriba en que los miembros de las CdA comparten el aprendizaje sobre una
materia o concepto concreto, mientras que las CdP comparten el aprendizaje
y la experiencia profesional. Por ejemplo, en el contexto de una organizacion,

podria darse el caso de que surgiera una comunidad de aprendizaje en torno a
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una nueva herramienta informatica que haya adquirido la empresa, y que en-
tre unos cuantos comparieros decidieran ayudarse para aprender mas rapido
su funcionamiento. Estd claro que no estamos hablando de comunidades de
practica porque no estamos ante el afan de compartir la experiencia y la ma-
nera de enfrentarse o resolver tal o cual tarea, sino ante el proceso de aprender
a manejar un nuevo software. La comunidad de aprendizaje finalizarad cuan-
do todos los miembros sepan utilizar la nueva herramienta. Sin embargo, si
recordamos el articulo de Wenger y Snyder (2000), las comunidades de prac-
tica no estan vinculadas al fin de un proyecto u objetivo concreto, por lo que
suelen ser mas prolongadas en el tiempo. El fin de las CdP esta sujeto, simple-
mente, a la desaparicion del interés por parte de sus miembros en continuar

compartiendo conocimiento.

Pasemos ahora a describir las comunidades de interés. Asi como las comuni-
dades de aprendizaje estan en gran medida ligadas al e-learning, las comuni-
dades de interés forman parte del corazén de Internet. Fueron los cientificos
los primeros en utilizar Internet para compartir datos, cooperar en investiga-
ciones e intercambiar informacion. La llamada World Wide Web fue creada en
1989 por Tim Berners-Lee, que trabajaba en el CERN (Organizacién Europea
de Investigaciones Nucleares). Este sistema de hipertexto, basado en Internet
—-World Wide Web- fue concebido originalmente para utilizarse como sistema
de gestion centralizado y herramienta de comunicacién entre los cientificos

nucleares del propio CERN (Ginebra).

Pero a partir de la segunda mitad de la década de los noventa, el uso se fue ha-
ciendo extensivo a otros intereses. Seguramente, sin ir mas lejos, el fenémeno
"fan" ha sido también uno de los mayores impulsores. Seguidores de grupos
musicales, cinéfilos, lectores adictos, entre otros. En la actualidad, las casuisti-
cas son infinitas. Desde enfermos de cancer que comparten coémo hacer frente
a los efectos de la quimioterapia (desde el Hospital Clinico de Barcelona-Espa-
na, se esta llevando a cabo una iniciativa tan brillante como valiosa en este
sentido), hasta grupos de madres que comparten técnicas de lactancia y de
preparacion al parto o informacién sobre guarderias o colegios (como sucede,
por ejemplo, en el foro del website de Crianza natural), ademas de poder efec-
tuar compra en linea de productos de puericultura, lactancia, etc.

Las comunidades de interés comparten una pasién comun, y los intereses pue-
den ser tan variados como las aficiones o casuisticas de las personas. Pero el in-
terés comiin no es la praxis profesional y aunque compartan técnicas o mane-
ras de hacer, el foco comdn no gira dnicamente en torno al aprendizaje de un
aspecto concreto. Otra de sus caracteristicas distintivas, tal y como defienden
A. Amstrong y J. Hagel (2000), es el mutuo desconocimiento entre sus miem-
bros. Aunque las reuniones presenciales de grupos pequefios entre miembros
pertenecientes a la comunidad son relativamente frecuentes, lo habitual es
que un miembro no conozca personalmente a la mayoria de sus compafieros,

incluso es muy probable que no conozca a ninguno de ellos.


http://www.crianzanatural.com
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Por ultimo, describiremos las comunidades de practica. Una comunidad de
practica es un grupo de personas que desempefian la misma actividad o res-
ponsabilidad profesional, que, preocupados por un problema comin o movi-
dos por un interés comun, profundizan en su conocimiento y pericia en este
asunto a través de una interaccién continuada. Para que una comunidad de
préctica funcione como tal, es importante que sus miembros desemperien la
misma actividad o responsabilidad profesional, de otro modo, sus miembros
no podran compartir sus experiencias ni profundizar en la praxis diaria. En
otras palabras, no estaremos ante una comunidad de practica, sino que, mas

probablemente, hablaremos de una comunidad de interés o de aprendizaje.

Ejemplos muy conocidos de comunidades de practica son el caso de los reparadores de
fotocopiadoras de Xerox o el de los tramitadores de solicitudes médicas de una comparifa
de seguros, o el de los trabajadores de "la Caixa".

Las comunidades de practica tienen una estructura muy simple, y no necesita
de muchas figuras para intervenir y garantizar su funcionamiento diario aun-

que no todos los autores estan de acuerdo con esto.

Para Wenger, McDermott y Snyder (2001), solo hay tres figuras distintas o tres
roles distintos a desempefiar en el seno de la comunidad: el moderador, los li-
deres y los miembros de la CdP. Los moderadores o también llamados dinami-
zadores tienen un papel fundamentar para garantizar el buen funcionamien-
to. Los lideres juegan un papel influyente y clave para atraer la participacion
y legitimar la CdP y por Gltimo, los miembros propiamente dichos de la CdP,
que con una participacién mas o menos activa son el cuerpo central de la co-

munidad.

El intervalo de tamarfio 6ptimo para garantizar el buen funcionamiento, y por
tanto, la eficiencia de una CdP deberia estar entre 50 y 80 miembros. A nuestro
parecer un grupo inferior a 30 miembros tendra una actividad muy pobre, y
uno superior a 100 pondré en riesgo la buena gestién de la comunidad y se-
guramente acabara dividiéndose en comunidades més pequefias. Por lo tanto
creemos que el intervalo entre 50 y 80 garantiza la salud de la comunidad y
su estabilidad grupal.

Por otro lado, la comunidad de practica no esta sujeta a calendario y durara

mientras dure el interés de sus miembros.

Comunidad Tipo de li- Factor de Tamaiio Virtualidad Calendario Limitacion
derazgo cohesion de reuniones temporal
Comunidad de Moderador/dina- | Aprendizaje 20- 25 pers. Total Inexistente Hasta que se han
aprendizaje mizador adquirido los co-
nocimientos
Comunidad de in- - Interés 100-500 pers. Total Inexistente Mientras dure el
terés interés
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Comunidad de Moderador/dina- | Compartir la pra- | 50-80 pers. Total Inexistente Mientras dure el

préactica mizador xis profesional interés y el com-
promiso de sus

miembros
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2. Community manager

En el caso de las comunidades de practica virtuales -mas si cabe que en las
presenciales—, es necesaria la figura de un moderador/animador. El es el en-
cargado de animar y dinamizar el enriquecimiento mutuo y el intercambio
de experiencias. Este animador debe ser un miembro respetado de la comuni-
dad. Es fundamental que sea alguien perteneciente a la CdP porque sélo un
participante puede apreciar las cuestiones importantes que estan en juego en
la comunidad, lo que es importante compartir, las ideas emergentes, y, sobre
todo, las personas que forman la CdP y las relaciones que se crean y se pueden
crear entre ellas (Vasquez, 2002).

Wenger, McDermott y Snyder (2001) describen de modo mas exhaustivo las
funciones del moderador, entre las que destacan la identificacion de temas
importantes a tratar en el &mbito de la comunidad y la planificacién y facili-
tacion de las actividades de la comunidad. Este, probablemente, sea el aspec-
to mas visible del papel del moderador. Por otro lado, también es importante
destacar el papel que juega el moderador a la hora de conectar informalmente
a los miembros de la comunidad, superando los limites entre las unidades or-
ganizacionales, y gestionar los activos del conocimiento, a la vez que tramita
la frontera entre la comunidad y la organizacién formal, como por ejemplo
los equipos y otras unidades organizacionales. Y por altimo, ayuda a construir
la préctica —incluyendo el conocimiento base, experiencia adquirida, las me-
jores practicas, herramientas y métodos y las actividades de aprendizaje- po-
tenciando al mismo tiempo el desarrollo de los miembros de la comunidad,
tomandole el pulso y valorando la salud de la comunidad a través de la eva-
luacién de las contribuciones de los miembros a la organizacion.

Un buen moderador de una comunidad de practica tiene conocimiento y pa-
sién por el tema de la comunidad a la que pertenece. Debe ser un miembro
respetado por el resto de los integrantes del grupo, pero no es uno de los ex-
pertos en el tema de interés de la comunidad. Es importante que no se con-
fundan los roles porque si el moderador es muy experto, puede provocar limi-
taciones en el namero de intervenciones de los miembros del grupo. El mode-
rador debe transmitir confianza y respeto, pero no debe caer en el error facil
de monopolizar las intervenciones o poner el liston demasiado alto porque
entonces los miembros de la comunidad se sentiran cohibidos y disminuira

su participacion.

Asimismo, el moderador debe disponer de libertad para poder gestionar bien
las intervenciones, distinguir las aportaciones interesantes, guardar los docu-

mentos adjuntos que se vayan presentando, realizar resimenes periodicos, etc.
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Como veremos mas adelante (en este mismo apartado), las TIC proporcionan
importantes ventajas a las comunidades de préctica virtuales y el moderador
debe saber aprovecharlas.

Segin McElhearn, es posible clasificar los mensajes a través del analisis de su
contenido y establece las siguientes categorias basicas:

¢ Los mensajes en los que simplemente se produce intercambio de informa-

cion. Bajo la férmula de comunicacion de peticién, respuesta y difusion,

se han detectado tres subclases:

— Consulta de contenidos que se corresponden con los objetivos de la
CdP.

- Consulta de contenidos que no se relacionan con los objetivos de la
CdP.

— Consulta de actividades derivadas de los objetivos de la CdP (por ejem-
plo, planteamiento de casos o propuestas de soluciones a los casos).

e Los mensajes que responden a la tipologia de anuncio, es decir, publica-
cion de informacion de interés general (por ejemplo, presentaciones, pro-
blemas informaticos: software, hardware y plataforma, jornadas y encuen-

tros, mensajes de motivacion, bibliografia, etc.).

e Ruido que agrupa los mensajes vacios o repetidos.

Una vez hemos detectado el tipo de informacién y/o conocimiento que se
puede encontrar en el tipo de mensajes que se intercambian en una CdP, serd
tarea del moderador/coordinador identificarla, clasificarla y gestionarla. Esto
es, asignar espacios oportunos para almacenar los documentos que los miem-
bros de la comunidad adjunten a sus mensajes; realizar resimenes periddicos
de las intervenciones mas interesantes; compilar un glosario de los conceptos
derivados de la practica de la CdP y que forman parte del repertorio comparti-
do; y, por altimo, preparar un espacio de recursos donde ofrecer listados de si-
tios web y bibliogratia relacionada con el ambito de la comunidad de préctica.
Algunas de las herramientas denominadas web 2.0 —como veremos mas ade-

lante— nos pueden facilitar la gestion y la producciéon de nuevo conocimiento.

Ademas, no debemos olvidar que si las comunidades de practica estan acogidas
a un sistema global de gestion del conocimiento, la informacion debe quedar
preparada para poder ser volcada en el repositorio del sistema de la organiza-
ci6bn de manera que pueda ser facilmente recuperable.

El moderador, ademés de dinamizar, motivar y guiar la participacién de los
miembros de la comunidad, debe gestionar las aportaciones, haciendo resu-
menes que sirvan para situar las diferentes intervenciones, y almacenando
en un lugar habilitado para tal fin aquellos documentos que van aportando
los miembros de la comunidad. El moderador transforma contenidos, relacio-

nados pero dispersos, en contenidos estructurados y facilmente recuperables.
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Cada miembro de la comunidad realiza sus aportaciones al hilo del tema que
se esté tratando en el seno de ésta. Pero es tarea del coordinador/moderador
cohesionar esas aportaciones agrupandolas segin su naturaleza o tematica y
almacenandolas en un lugar reconocido por la comunidad.

Del moderador, tan vital para el buen funcionamiento de las comunidades
virtuales en general, y, en particular, de las de préctica, se ha ido evolucionan-
do a una postura mas global que recibe el nombre de community manager.

El community manager (CM) o responsable de comunidad es la persona encar-
gada de crear, gestionar y dinamizar una comunidad de usuarios en Internet

con independencia de la plataforma que empleen.

Sin embargo, este perfil, en realidad, ha derivado a mucho mas. Algunos auto-
res como Carlos Nuel o David Coghlan consideran que son perfiles totalmente
distintos.

La revolucién que ha supuesto para las marcas y organizaciones la web social
o Web 2.0, ha traspasado la reputacién de las empresas al &mbito de Internet.
Esta cada vez es mas importante y su presencia en las redes sociales va a de-
terminar en gran medida su éxito. Si en los medios tradicionales ya es dificil
controlar el flujo y los canales de informacién, la viralidad de la Web 2.0 re-
presenta un verdadero reto. En este contexto, surge la necesidad de un com-
munity manager que se encargue de monitorizar todas las acciones que lleva a
cabo la organizaciéon en Internet.

2.1. El community manager

Como todas las nuevas disciplinas o los nuevos perfiles profesionales que no
estan del todo consolidadas, no existe todavia un acuerdo a la hora de definir
qué es un community manager. De hecho, podemos encontrar definiciones con
enfoques claramente distintos. Hagamos un repaso de la mano de autores y
fuentes de referencia:

Segtan David Coghlan —profesor en el Trinity College de Dublin- afirma que es:

"el arte de la gestion eficiente de la comunicacién de otros en linea en las diferentes
herramientas idoneas para el tipo de conversacién que creamos conveniente con nuestros
potenciales (ya sea un blog, una comunidad a medida, una cuenta en Twitter, una pagina
de fans en Facebook...). Es el rostro de la marca."

Segun Carlos Nuel (emprendedor/consultor especialista en crear negocios para

Internet):
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"debe ser la persona encargada o responsable de sostener acrecentar y, en cierta forma,
defender las relaciones de las empresa con sus planteamientos estratégicos de la organi-
zacion y los intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y sabe ac-
tuar en consecuencia para conseguirlos, llegando incluso a definir las estrategias para la
consolidacién de una comunidad y/o crear un plan de comunicacion en redes y medios
sociales".

Segun Javier Leiva-Aguilera:

"la denominacién de community manager se podria traducir como gestor de comunidades
en linea, ya sean éstas especificas (una red social especializada, por ejemplo) o globales
(todo el conjunto de plataformas sociales que sean de interés para los objetivos corpora-
tivos). Se trata de un perfil que adopta una posicién intermedia entre la empresa y los
consumidores, por lo que va mas alla del puro altavoz empresarial en un nuevo medio.
En vez de eso, trata de hacer saber a los consumidores qué ofrece la empresa a la que
representa y al mismo tiempo intenta defender ante su empresa a dichos consumidores.
Podriamos decir que es una especie de mediador digital, alguien que transforma la rela-
cién empresa-consumidor-empresa haciendo de intermediario entre las partes."

De todas estas definiciones, la que consideramos que se ajusta mejor a lo que
es un community manager es la de la Asociacion Espafiola de Responsables de
Comunidad (AERCO), que define al community manager como:

"aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, de-
fender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al cono-
cimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacién y los
intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actua en consecuencia
para conseguirlos".

2.2. Perfil y funciones

Mas dificil ain que encontrar unanimidad en las definiciones del CM es en-
contrarla en la descripcion de sus funciones. César Zamorano —chileno y espe-
cialista en estrategias de los social media— seflala el debate que ha generado la
figura del CM en el interior de las organizaciones, su perfil y rol en las estrate-
gias de social media y el area especifica de la que debe depender. Una respuesta
natural considerando "el despertar" que experimentan las marcas en cuanto
a la necesidad de vincularse apropiadamente con sus publicos en el entorno
social de Internet, de modo que pueda maximizar su modelo de negocio. Un
hecho positivo en esencia, pero que ha inducido a errores que no sélo se limi-
tan a los procedimientos tacticos de las estrategias digitales, sino también a las

estructuras internas que involucran a la cultura corporativa como un todo.

Centrar la discusion exclusivamente en el rol del "administrador de la comu-
nidad en linea" (dice Zamorano) sin abordar el community management como
inteligencia de negocio, promoveré acciones aisladas, débiles y poco perdura-
bles. El community manager (al igual que el social media analyst o el social media
strategist) debe desenvolverse en una estructura bien definida, respondiendo a

estrategias digitales que involucren sinergias de toda la organizacion.

El community manager es quien articula la marca en el ecosistema social de
una manera compleja (contextualizando su origen en el webmaster y el mode-
rador de foros). Mediante el profundo conocimiento de las necesidades, los
planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes,
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conduce la estrategia, construye, gestiona y modera en funcién de la marca
y contribuye a fomentar el cambio en el interior de la organizaciéon. En este
sentido, su figura adquiere una relevancia extrema al revelarse como un voce-
ro articulador de la marca y de su reputacion en el &mbito digital con todas

sus implicaciones.

Sorprendentemente, —pese a la juventud del perfil- y afortunadamente, los
CM disponen de una asociacion gremial, AERCO, que desde el afio 2008 acttia
como representante y difusor, ademas de ofrecer servicios de bolsa de empleo
y estableciendo directrices éticas que orientan el ejercicio 6ptimo de la profe-

sion.

Segan AERCO las responsabilidades y tareas de un community manager son las

siguientes:

"El CM no es un elemento de marketing que ejerce su funcion en redes sociales. El po-
tencial reside en establecer una relacién de confianza con los simpatizantes de la marca,
recoger el feedback de los mismos y utilizarlo para proponer mejoras internas."

Si resumiéramos la misiéon del CM en cinco tareas, podrian ser las siguientes:

e Escuchar. Monitorizar constantemente la red en busca de conversaciones

sobre nuestra empresa, nuestros competidores o nuestro mercado.

¢ Circular esta informacion intermitente. A raiz de esta escucha, debe ser
capaz de extraer lo revelante de la misma, crear un discurso entendible y

hacérselo llegar a las personas correspondientes dentro de la organizacion.

e Explicar la posicion de la empresa a la comunidad. E1 CM es la voz de
la empresa hacia la comunidad, una voz positiva y abierta que transforma
la "jerga interna" de la compafiia en un lenguaje inteligible. Responde y
conversa activamente en todos los medios sociales en los que la empresa
tenga presencia activa (perfil) o en los que se produzcan menciones rele-
vantes. Escribe articulos en el blog de la empresa o en otros medios socia-
les, usando todas las posibilidades multimedia a su alcance. Y selecciona
y comparte ademas contenidos de interés para la comunidad.

e Buscar lideres, tanto interna como externamente. La relacién entre la
comunidad y la empresa estd sustentada en la labor de sus lideres y per-
sonas de alto potencial. E1 CM debe ser capaz de identificar y "reclutar" a
estos lideres, no sélo entre la comunidad sino, y sobre todo, dentro de la
propia empresa.

e Encontrar vias de colaboraciéon entre la comunidad y la empresa. La
mayoria de directivos desconoce como la comunidad puede ayudar a hacer

crecer su empresa. No es algo que hayan utilizado nunca en su carrera, ni
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que hayan estudiado en las escuelas de negocios. E1 CM les debe mostrar
el camino y ayudarles a disefiar una estrategia clara de colaboracion.

De estas cinco funciones, hay dos absolutamente imprescindibles: la
primera y la segunda. No contar con una monitorizacion activa y pre-
cisa de las conversaciones en Internet es el camino mas seguro hacia el
fracaso.

Tan o mas importante como conocer sus funciones, describirlas y delimitarlas
es no confundirlas con otros perfiles. Cada dia aumenta el abanico de nuevos
perfiles en torno a los social media, cuyas tareas pueden resultar dificiles de
distinguir: community manager, social media analyst, moderador, dinamizador,
chief social media officer, social media PR, etc.

La Asociacién Espafiola de Responsables de Comunidad (AERCO) distingue las
tareas y responsabilidades de estos perfiles del siguiente modo:

"La tarea del moderador es velar por la calidad del contenido generado por el usuario,
asegurandose de que cumple las pautas de conducta de una comunidad o canal de co-
municacién y evitar que haya problemas de convivencia entre sus miembros. El dina-
mizador es como un miembro més que genera conversaciones, participa y en definitiva
ayuda a que la comunidad esté viva."

Ambos perfiles, que podrian ser uno solo y podriamos llamar también com-
munity junior o community assistant, forman, en definitiva, el equipo de comu-
nidad, encargado de crear o dinamizar y fidelizar una comunidad en torno a
algo o alguien. E1 CM coordina este equipo marcando la estrategia y lineas de

actuacion. Definiendo canales y herramientas, etc.

Respecto a los perfiles social media analystry chief social media officer, su princi-
pal diferencia con el CM es el concepto "comunidad". Es decir, pueden utilizar
estos canales para proponer estrategias de marketing pero no buscan necesa-
riamente crear o mantener comunidad en torno a algo o a alguien. Su punto

de vista es mas corporativo y menos de usuario.

2.3. Un nuevo y controvertido perfil profesional

Como muchos otros nuevos perfiles profesionales que surgen al calor de In-

ternet, el community manager ha sido y es un perfil controvertido y discutido.

Muchas de las empresas pioneras en la aparicion de este puesto han llegado
a él de manera "natural", por evoluciéon de una persona que, de hecho, habia
desarrollado esa funcién, y en cierto sentido, pasa a adoptar una descripcion
de puesto de trabajo que se adapta precisamente a él. Su perfil no se discute,
porque practicamente ha sido definido por él mismo, por el asentamiento
progresivo en este tipo de funciones.

Social media analystr

Analiza las tendencias del mer-
cado a través de los medios so-
ciales. Monitoriza y recoge in-
formacién sobre: marca, pro-
ductos, competencia y sector.

Chief social media officer

Este profesional se responsa-
biliza de la definicion y ejecu-
cién de la estrategia global de
la empresa en las redes socia-
les en linea, apoyandose en sus
communitys managers.
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En otros casos, hay una cierta tendencia a identificarlo con un puesto de un
nivel relativamente bajo, una especie de "animador" (una figura que proviene
de la época de los foros y que simplemente tenia una funcién de "mantener"
el tono de participacion), o una persona de habilidades sociales, una especie
de "relaciones publicas" que es criticado por muchos como una simplificacién
peligrosa de una funcién que, después de todo, se convierte en la auténtica
"embajada virtual" de la marca en la red y que, en muchos casos, debe tener la
madurez suficiente como para tomar decisiones complejas.

Otros, en una visién posiblemente mas "corporativista", esgrimen la necesidad
de formacion especifica: cursos y seminarios que desarrollan metodologica-
mente las funciones e intentan describirlas, dotarlas de estructura e incidir en
aspectos destinados a su preparacion: si quieres ser community manager, debes
ganarte las "credenciales" académicas para ello, acudir a encuentros donde se
aprende y se comparten experiencias, hablar como ellos y manejar conceptos
comunes. Asociaciones ya con cierta trayectoria como AERCO se erigen en
muchos casos como certificadoras de dichos programas, e intentan asentarse
en cierto modo en un papel regulador.

Finalmente, existe una escuela de pensamiento que opta por el desarrollo préac-
tico: el community manager se hace y madura gestionando comunidades, de
manera que debe acreditar una experiencia como persona a cargo de un blog
personal o algiin otro punto de encuentro entre personas en el que haya teni-
do la oportunidad de "foguearse", de enfrentarse a problemas, de tomar deci-
siones al respecto. Una escuela que tiende a describirlo como esa frase de la
pelicula Matrix: "nadie te puede contar lo que es Matrix, tienes que verlo por

ti mismo".

Hablamos de un puesto que estd siendo progresivamente incorporado por un
numero creciente de empresas, pero sobre el que existe todavia poca experien-
cia acumulada.

Una cuestiéon que la propia AERCO plantea es ja qué departamento se debe
adscribir la figura del community manager? No existe a dia de hoy una conven-
cién a este respecto. Los medios sociales suponen un ataque a la linea de flo-
tacion de la organizacion clasica de las empresas, y afectan a areas tan dispa-
res como la comunicacion, la investigaciéon de mercados o la fidelizacion de

clientes.

Por esta razon, el CM suele estar adscrito al departamento mas innovador de la
empresa, aquel que toma la iniciativa en el uso de las redes sociales. Lo habitual
es que el CM pertenezca a los departamentos de comunicacién o marketing,

aunque en algunos casos dependen de tecnologia o de innovacion.

Una organizaciéon mediana o grande deberia empezar a replantearse su orga-
nizacién desde la base, y pensar que la gestion de los medios sociales comien-

za a ser una funcién en si misma. De esta forma, el CM podria llegar a tener
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un puesto de staff dependiendo de un director general. Hasta que llegue ese
momento, y si comunicacion estd separado de marketing, parece razonable
que los CM se sitien en la primera area, puesto que sus funciones y responsa-
bilidades estan ligadas con las tareas de los relaciones publicas y los directores

de comunicacion.

Pese a que esta nueva figura cuenta con esta asociaciéon, AERCO, para velar por
su valia, definirla y acotar sus funciones, hay quien alude al community mana-
ger como una especie de "hombre orquesta". Poniendo en duda la capacidad
real de una sola persona para llevar a cabo todas las funciones que se le atribu-
yen. Consideran que no funcionara, como no funcioné en su dia la figura del
webmaster (una mezcla de programador, diseflador, redactor, marketing, etc.
un imposible). Y se apuesta por un enfoque coordinado.

Por otro lado, también se cuestiona el coste de contar con una persona dedi-
cada a estas funciones puesto que no parece justificar los ingresos obtenidos.
La rentabilidad es el anico camino que hara que el social media sea aceptado
mas alld del experimento o més allé del efecto "nota de prensa" que buscan
algunas empresas (que probablemente en su dia también se abrieron una sede
en Second Life). Es mejor optar por equipos coordinados, debidamente forma-

dos, que se dediquen parcialmente a estas tareas.

Muchas cosas siguen sin estar claras —dice Enrique Dans en su blog-:

"el perfil del community manager, la extensiéon de sus funciones, la forma de manejar
determinadas situaciones... lo que ya no se puede negar es que los medios sociales ya se
han convertido en el medio ambiente que rodea a las empresas, y que éstas necesitan
moverse en dicho entorno adecuadamente y contar con profesionales que las orienten
en este sentido."
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