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			SINOPSIS 


			 


			Millones de internautas anónimos, creadores de contenido y también empresas e instituciones, viven obsesionados cada día con el número de seguidores que tienen en Internet, anteponiendo la cantidad a la calidad e, incluso, incrementando sus cifras a golpe de talonario. Si tú también estás buscando multiplicar artificialmente el número de followers de tus redes sociales, este libro no es para ti. 


			Manuel Moreno, creador de TreceBits.com, que lleva más de veinte años escribiendo sobre las redes sociales, Internet y el mundo de las nuevas tecnologías, lo tiene claro: no es lo mismo sumar seguidores que construir una comunidad de seguidores online. Por eso, en su nuevo libro no encontrarás una fórmula infalible para conseguir más followers rápidamente, de forma automática, sino las herramientas necesarias para crear una comunidad fiel y activa en Internet y para sacarle el máximo partido sin atender únicamente al número de personas que te siguen. 


			A través de sus diez capítulos, huyendo de las soluciones rápidas con las que te estarías engañando a ti mismo, Followers te ayudará a crear una comunidad de seguidores de calidad, con la que te resultará más fácil alcanzar cualquier objetivo que te propongas en Internet. Sólo así serás capaz de lograr una influencia real, y no una ficción de números cebados artificialmente que ocultan perfiles vacíos y sin interacciones. 


			Durante el recorrido que te propone este libro, aprenderás a planificar tu estrategia online, encontrar tu propia identidad y seleccionar los objetivos que quieres conseguir; entenderás qué personas podrían ser tus seguidores y cómo acercarte a ellos para atraerlos a tu comunidad; elegirás de forma consciente las redes sociales y plataformas digitales que emplearás (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, Twitter, LinkedIn, Twitch, tu propio podcast, una newsletter, etcétera); conocerás cómo crear y difundir contenidos relevantes; definirás un plan de dinamización y serás capaz de generar lazos de confianza con tus followers. 


			Con esfuerzo, superando cada etapa, también llegarás a la fase en la que te surgirán oportunidades de colaboración e incluso la posibilidad de ganar dinero y monetizar tu comunidad. 
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			A ti, por tu confianza al elegir este libro. 


			A todos los que formáis parte de mi comunidad de seguidores 


			

			

	 

	 	
	 
   


			Introducción 


			 


			No es lo mismo sumar seguidores que construir una comunidad de seguidores online. El libro que tienes en tus manos no tiene como finalidad ayudarte a ganar followers rápidamente, de forma artificial y teniendo en cuenta sólo la cantidad, sino que mi objetivo es ofrecerte las técnicas y herramientas necesarias para que consigas crear, por ti mismo, una comunidad de seguidores de calidad, con la que te resulte más fácil alcanzar cualquier objetivo que te propongas en internet. 


			Si lo que pretendes es aumentar la cifra que aparece en tus perfiles en redes sociales de manera fácil y rápida, lamento decirte que este libro no es para ti. Si tu interés se centra únicamente en el número de followers, en hacerlo crecer inmediatamente para superar la cantidad que tienen tus amigos, familiares o tus competidores, aquéllos con los que te comparas constantemente, posiblemente leer las más de trescientas páginas que tienes por delante te suponga demasiado esfuerzo y, lamentablemente, no encuentres en ellas lo que estás buscando. 


			Permíteme decirte que no existen fórmulas mágicas si lo único que quieres son soluciones rápidas. La única manera de conseguir multiplicar la cantidad de un día para otro sería recurrir a la compra de seguidores, una tarea que es sencilla y no demasiado cara. Seguro que navegando en internet, incluso empleando las propias redes sociales —siempre me ha sorprendido la permisividad de algunas plataformas—, te ha aparecido en muchas ocasiones publicidad de compañías que te prometen incrementar tu cifra de followers de forma automática y por un puñado de euros. Si no has visto estos anuncios, tan sólo debes utilizar un buscador como el de Google para encontrar, entre los resultados que aparecen, decenas de oportunidades para adquirir packs de seguidores a precios irrisorios. Se trata de la solución fácil y directa para aquellos que sólo piensan en la cantidad, en satisfacer su ego viendo cómo se incrementa ese número a golpe de talonario. 


			Si es eso lo que deseas, te sugeriría que no sigas leyendo, que no malgastes tu tiempo. Para mí también habría sido más fácil recomendarte esa opción y no invertir meses —y muchas horas de sueño— en escribir el libro que ahora mismo sostienes, pero no me gustan las falsas promesas ni los gurús, en el sentido más peyorativo de la palabra. Creo que mi obligación, después de más de veinte años escribiendo sobre las redes sociales, internet y el mundo de las nuevas tecnologías, es avisarte de que la compra de seguidores, por mucho que dé respuesta rápida a la necesidad de destacar, no sirve para nada. Es más: puede tener consecuencias muy negativas para ti. 


			Puede que engañes a unos cuantos incautos que, de la misma manera que tú, sólo se fijen en las cifras. Sin embargo, tengo la firme convicción de que los internautas, en su mayoría, no son tontos. Es relativamente fácil reconocer —incluso a simple vista— cuándo un perfil ha aumentado su número de seguidores de forma artificial. Llama demasiado la atención una cuenta de cinco mil seguidores que al día siguiente pasa a tener diez mil sin motivo aparente. También resulta entretenido pulsar sobre la cifra de followers de muchos seudoinfluencers en Instagram y comprobar que en el listado aparecen muchos perfiles vacíos, sin foto, con nombres extranjeros —muchos con caracteres del alfabeto árabe o cirílico— y cero publicaciones. Te animo a hacer la prueba. 


			Por otro lado, existen también aplicaciones y herramientas que permiten comprobar, con cierto nivel de precisión, la influencia real de un usuario de internet. La mayoría de las redes sociales perfeccionan periódicamente los algoritmos que emplean para detectar este tipo de comportamientos y penalizan a las cuentas que los llevan a cabo, en algunos casos incluso cerrándoles el perfil y expulsándolos de la plataforma. Aunque no llegue a ocurrirte una situación tan drástica, incluso si consigues hacer creer a unos cuantos usuarios (o marcas) que tienes una gran cantidad de seguidores, tu reputación online quedará en entredicho ante todas aquellas personas y empresas que sí se percaten de tu engaño. Como conscuencia, perderán cualquier tipo de confianza que alguna vez hayan depositado en ti. 


			De todas maneras, incluso si nadie se da cuenta, incluso si logras algunos beneficios, estarías engañándote a ti mismo. La realidad es que la influencia que reflejan esas cifras hinchadas artificialmente no es real, y tú lo sabes. Esos perfiles vacíos, generados posiblemente por un robot, no interactuarán con tus contenidos, no practicarán una conversación bidireccional contigo y no contribuirán a que te surjan colaboraciones y oportunidades de negocio a largo plazo. Puede que incrementes fácilmente el número, que sumes seguidores, pero no estarás creando una comunidad online auténtica, que es el verdadero propósito de este libro. 


			Quiero pensar que si Followers sigue estando entre tus manos y ya has leído hasta esta página, si no has devuelto el volumen a la estantería, es porque tú no buscas una solución fácil y mágica, sino que de verdad antepones la calidad a la cantidad y lo que pretendes es crear una comunidad de seguidores online que sea real. 


			Para conseguirlo, a lo largo de estas páginas aprenderás a planificar tu estrategia y seleccionar los objetivos que quieres conseguir, entenderás qué personas podrían ser tus seguidores y cómo acercarte a ellos, elegirás de forma consciente las redes sociales y plataformas digitales que emplearás, conocerás cómo crear y difundir contenidos relevantes, definirás un plan de dinamización y generarás lazos de confianza con tus seguidores. Por supuesto, si logras superar cada etapa, también llegarás a la fase en la que surgirán oportunidades de colaboración e incluso la posibilidad de ganar dinero y monetizar tu comunidad. 


			Como ves, será un recorrido largo —sólo hay que echar un vistazo a su extensión para ver que no miento— en el que sólo podrás ir avanzando con tesón y esfuerzo, pero en el que te guiaré ofreciéndote las herramientas necesarias para que camines con paso firme hacia tu objetivo. No resultará fácil ni lo conseguirás de la noche a la mañana, pero conforme avancemos iré mostrándote casos de éxito de personas que han creado comunidades de seguidores online muy populares —posiblemente formes parte de muchas de ellas—, a quienes he entrevistado para que compartan contigo su experiencia y contribuyan a tu formación con sus consejos. 


			Mi misión es que, cuando finalices la lectura, hayas completado un largo pero fructífero proceso de aprendizaje que te habrá llevado a cambiar de mentalidad y actitud, pero que también te habrá proporcionado las técnicas y la autonomía suficiente para crear y hacer crecer con éxito tu propia comunidad de seguidores online, ayudándote a conseguir los objetivos que te hayas propuesto. 


			Te doy la enhorabuena por haber tomado la decisión de emprender este camino, al que estoy seguro de que le sacarás mucho partido. Y gracias por escogerme a mí, además, como compañero en este viaje. 
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			¿Qué son las comunidades online? Mucho más que seguidores o followers 


			 


			Todos queremos tener más seguidores en las redes sociales y en las plataformas digitales en las que estamos presentes. Es algo normal, puesto que a todos nos gusta sentirnos queridos y valorados, necesitamos saber que aportamos algo a los demás y que, por ese motivo, hay muchas personas que nos siguen, nos estiman y nos toman como referente. 


			Deseamos que nos dejen más comentarios en nuestras publicaciones, que las fotografías y vídeos que publicamos obtengan más me gusta, que las historias que subimos a Instagram o a Facebook sean vistas por el mayor número de personas posible... Queremos recibir más reacciones en nuestros posts, que nos envíen más mensajes directos, que nuestros tuits sean más retuiteados y que más contactos —o responsables de Recursos Humanos— visiten nuestro perfil de LinkedIn. Anhelamos que nuestros vídeos en TikTok sean tendencia, queremos más suscriptores para nuestro canal de YouTube, que nuestros tablones en Pinterest sean los más buscados, que más espectadores se conecten a nuestras retransmisiones en directo, que nuestro pódcast aparezca en las listas de los más reproducidos... 


			Son infinitos los ejemplos de esta espiral de likes y reconocimientos de consumo rápido en la que a menudo parece haberse convertido internet. Queremos destacar sobre las publicaciones del resto, ser los más seguidos, lograr que nuestro contenido sea muy compartido... Pero, además, lo queremos conseguir en el menor tiempo posible, sin tener que leer o esforzarnos mucho. En este sentido, deseamos que otros nos proporcionen las claves del éxito en las redes sociales, que nos digan cuáles son los mejores días y horas para publicar, que nos den pautas para que nuestros posts se hagan virales, que nos aporten soluciones mágicas para conseguir más seguidores de forma fácil y directa... Lo queremos todo ya y, en la mayoría de los casos, sin más pretensión que la de alimentarnos el ego al ver que nuestros perfiles alcanzan cifras más altas que los de nuestros amigos o los de la competencia. 


			Me encantaría poder ofrecer una contestación genérica para todas esas preocupaciones que ocupan la mente de muchos usuarios. Sin embargo, en internet y en las redes sociales no existen las soluciones universales que valgan para todos, ni las claves infalibles que sean capaces de satisfacer cualquier necesidad a corto plazo. La respuesta a cada una de esas cuestiones será distinta para cada persona y dependerá de muchas variables que habría que analizar en cada caso particular para así encontrar la mejor solución, como veremos a lo largo de este libro. 


			Por eso, cuando alguien te prometa multiplicar por diez tu número de followers en sólo unas semanas, en unos días o hasta en unas horas, lo más sensato es que huyas. Si te dice que es mejor publicar los lunes por la mañana, sea la red social que sea y sin mayor explicación, sal corriendo. No hay fórmulas magistrales para que un vídeo se viralice ni para conseguir que un hashtag se convierta en trending topic de la noche a la mañana. Piensa que, si existieran esas recetas infalibles que llevan al éxito inmediato, todos las seguiríamos. Sería tan fácil como darte cuatro puntos clave, que tú los aplicaras según te recomiendo y luego recoger de manera inmediata los frutos obtenidos. Quedaríamos todos contentos y podríamos pasar a otra cosa, pero lamentablemente eso no es posible. 


			Como ya señalaba en la introducción (soy consciente de que muchas personas no se leen las introducciones; yo mismo rara vez lo hago, por lo que lo repetiré antes de seguir avanzando), éste no es un libro que te vaya a permitir conseguir seguidores de forma rápida y sencilla, prácticamente automática, sin ningún esfuerzo. Para lograr eso, bastaría con recomendarte dónde adquirir un pack de seguidores «al peso». No es difícil y se pueden obtener miles de followers por mucho menos dinero del que posiblemente imaginas. 


			Sin embargo, lamento decirte que comprar seguidores y engordar los perfiles de forma artificial no sirve de nada. Esos «followers falsos» no tendrán el más mínimo interés ni en ti ni en lo que publicas. Posiblemente, ni existan. En realidad, lo más probable es que sólo sean bots, perfiles creados por una máquina, programados para darte like o dejarte comentarios aleatorios, siempre y cuando hayas pagado por ello. Lo único que conseguirás será aumentar tu ego y las cifras que exhibes, pero también crecerá el riesgo de que se descubra que has engrosado tu cuenta a cambio de dinero —no es muy difícil averiguarlo—, lo que conllevará consecuencias tan negativas para tu reputación online como la pérdida absoluta de tu credibilidad, entre otras. 


			Pero frente al corto plazo y a querer aumentar el número de seguidores a toda costa sin obtener mayor ventaja, existe otro camino, ¡el camino del éxito!, que te reportará gran cantidad de beneficios y te permitirá crear y consolidar tu comunidad de seguidores en internet. Sin embargo, el recorrido hasta la meta será mucho más largo y para avanzar tendrás que enfrentarte a un cambio de mentalidad radical. El esfuerzo será mayor, pero merecerá la pena intentarlo. 


			Si eres capaz de construir, mantener y CUIDAR (entenderás por qué lo escribo con letras mayúsculas según te adentres en la lectura de este libro) de tu comunidad de seguidores sin obsesionarte con las cifras, haciéndola crecer de manera sostenida en el tiempo, lograrás que tus contenidos tengan un mayor alcance, conseguirás más interacciones y, por supuesto, tu influencia en internet aumentará. Podrás entonces destacar sobre el resto, mostrar tu potencial como profesional o incluso conseguir ingresos vendiendo tus productos y servicios. 


			Tú eres quien decide lo que deseas conseguir. Mi objetivo es proporcionarte pistas útiles y la motivación necesaria para que crees tu propia comunidad de seguidores en internet y trabajes para lograr aquello que te propongas. Te aseguro que no será un camino fácil ni inmediato, pero mientras lo recorremos juntos a través de estas páginas comprobarás cómo aumenta tu cifra de seguidores de forma natural, quizá sin alcanzar cifras estratosféricas (¡ojalá que sí!), pero sí de una manera que te permitirá sacar más partido a tus redes sociales y al resto de las plataformas digitales en las que tengas presencia. 


			 


			Tabla 1.1. Formas de aumentar el número de seguidores 


			 



  
    	EN CUÁNTO TIEMPO  

    	CÓMO CONSEGUIRLO  

    	QUÉ OBTENDRÁS

  

  
    	A corto plazo 

    	Comprando seguidores 

    	Nulo beneficio 

  

  
    	A largo plazo 

    	Cuidando la comunidad 

    	Múltiples ventajas 

  










	    


			Fuente: Elaboración propia. 


			 


			1.1. Por qué necesitas crear una comunidad de seguidores en internet 


			 


			Empecemos este viaje definiendo qué es una comunidad de seguidores en internet. Las primeras comunidades informáticas surgieron en la década de los setenta del siglo pasado, con el objetivo de que los profesionales del ámbito militar y científico pudieran intercambiarse contenidos e interactuar entre sí. Se organizaban, en función de sus necesidades e intereses comunes, a través de rudimentarios sistemas de comunicación como los Bulletin Board System (BBS), sencillos programas de software que permitían conectarse a una red telefónica y consultar una especie de tablones de anuncios donde otros usuarios habían dejado sus mensajes. 


			Sin embargo, no es hasta la popularización de internet a principios de los años noventa cuando se emplea el término comunidad virtual con un significado similar al que tendría hoy día. Fue el ensayista estadounidense Howard Rheingold el primero que lo utilizó en su libro La comunidad virtual: una sociedad sin fronteras, publicado originalmente en 1993. Desde entonces, gracias a la popularización de internet y las redes sociales, también las comunidades digitales han evolucionado mucho, pero su esencia, como veremos, continúa siendo la misma. 


			Una comunidad digital no es más que un espacio virtual en el que se reúne un grupo de personas que tienen un interés común y donde interactúan entre ellas, expresan sus opiniones y comparten sus experiencias. Así podría definirse el concepto en los años noventa y también hoy día, aunque las herramientas tecnológicas que se empleen para crear y desarrollar estos entornos virtuales hayan evolucionado mucho en las últimas cuatro décadas y continúen haciéndolo constantemente. 


			Las personas que forman parte de una comunidad digital se reúnen en torno a una persona o a una colectividad (empresa, institución, asociación, etcétera) con la que comparten un interés y con cuyos valores se identifican; y siguen a esa persona o colectividad en una plataforma online (o en varias de ellas) porque de ella reciben ciertos beneficios, que pueden ir desde conocer a otras personas con sus mismos intereses hasta obtener descuentos, mantenerse informados, simplemente entretenerse o aprender y adquirir nuevos conocimientos. Ellos son sus seguidores, personas que han desarrollado un sentimiento de pertenencia al grupo y que se ven reflejadas en los valores que transmite la comunidad, de la que forman parte libremente hasta que deciden pulsar el botón de unfollow y dejar de hacerlo. 


			En tu caso concreto, tu comunidad digital está compuesta por todas las personas e instituciones, marcas o compañías, entre otros perfiles, que te siguen en las diferentes plataformas online en las que tienes presencia. Esto comprende no sólo a tus seguidores en redes sociales, sino también a los lectores de tu blog, a los suscriptores de tu newsletter, a los oyentes de tu pódcast, a quienes se unen a tus retransmisiones en directo, etcétera. 


			En realidad, da igual las herramientas que utilices, ahora o en el futuro. Lo que realmente te ha de importar son todas esas personas que conforman tu comunidad de seguidores online y que han depositado en ti su confianza al seguirte o suscribirse a tu contenido en cualquier plataforma. Tus followers constituyen lo más valioso que posees en internet y son quienes te permitirán conseguir cualquier objetivo que te propongas, por eso tu prioridad debe ser siempre cuidarlos y esforzarte por entablar con ellos relaciones lo más duraderas posible. 


			 




				Lo más importante para ti deben ser las personas que te siguen, aquellos usuarios de internet que han depositado su confianza en ti. 


			


			 


			Cada uno de nosotros, además de contar con una comunidad propia de seguidores online, formamos parte de centenares de ellas. Posiblemente no te hayas fijado, pero eres integrante de todas las comunidades de aquellas marcas que sigues, de los creadores cuyo contenido consumes y de las personas —amigos, familiares o desconocidos— con las que estableces contacto en cualquier plataforma digital, no sólo en las redes sociales. De hecho, es muy posible que estés leyendo este libro porque ya formas parte de la comunidad digital de TreceBits. Quizá sigues alguna de nuestras redes sociales (si no fuera así, permíteme invitarte a ello a través del usuario @TreceBits en todas ellas) o eres lector habitual de las noticias que publicamos en TreceBits.com. 


			Cuando creé en abril de 2009 esta página web —hoy convertida en uno de los principales medios de comunicación sobre redes sociales, internet y tecnología en lengua castellana— no era más que mi blog personal, una vía de escape para un periodista que quería escribir sobre el incipiente universo del social media. El tema no tenía cabida en los medios de comunicación donde trabajaba habitualmente, así que decidí abrir mi propio espacio de reflexión en la red. 


			En aquel entonces, se acababa de lanzar WhatsApp —únicamente para Android y Blackberry— y todavía no existía Instagram, ni por supuesto otras plataformas como Snapchat o TikTok. Muchos de los contenidos que publiqué —todavía hoy puedes encontrarlos online— en los primeros meses de vida del portal no eran más que experiencias personales intercaladas con información sobre redes sociales, consejos para sacar más partido a Facebook (que acababa de lanzar las páginas de empresa), a Twitter, a LinkedIn o a plataformas hoy día desaparecidas como MySpace, Tuenti o la red social profesional Xing. 


			Debo confesar que no creé TreceBits.com con la intención de formar una empresa, ni pensé jamás que podía llegar a convertirse algún día en la forma de ganarme la vida o de lograr mis aspiraciones profesionales. Ni siquiera abrí mi blog pensando en constituir una comunidad de seguidores. En un principio, no era más que mi espacio de reflexión personal, donde ni siquiera escribía a diario. Sin embargo, tardé poco en darme cuenta de que en torno a esas publicaciones que tenían que ver con lo que a mí me interesaba se iba formando un grupo de fieles lectores que comentaban habitualmente los contenidos, que compartían las noticias en sus redes sociales y que se ponían en contacto conmigo a través del e-mail o de cualquier otra vía. De hecho, recuerdo que en 2010 un desconocido me paró por la calle para preguntarme si yo era TreceBits. 


			En aquel momento fui consciente de que lo más valioso que podía tener era esa comunidad de seguidores online que empezaba a crecer. Tuve claro que cuidando de ella y haciéndola desarrollarse sobre la base de una serie de valores como la información, la transmisión de conocimiento y la conversación constante iba a poder consolidar mi proyecto y quizá conseguir algunos sueños. Pero ni siquiera podía imaginarme entonces hasta dónde iba a ser capaz de llegar de la mano de mis seguidores. 


			Algunos años más tarde, en 2013, con más de mil entradas publicadas ya en TreceBits.com, comenzó a seguirme en Twitter Roger Domingo, director editorial de varios sellos del Grupo Planeta. Aproveché la puerta abierta que proporciona el follow para saludarle por mensaje directo y me atreví a comentarle que tenía en mente escribir un libro, que quería plasmar sobre el papel muchas de las ideas que desarrollaba cada día en mi blog personal. 


			Para mi sorpresa, Roger me respondió al minuto. Él vivía entonces en Barcelona y yo en Madrid, pero me propuso quedar al día siguiente en el mítico Café Gijón del paseo de Recoletos, lugar de encuentro para muchos literatos y escritores desde hace un par de siglos. Aquello pintaba bien. «Leo lo que publicas en TreceBits y conozco tu trabajo gracias a las redes sociales. Sé que tus lectores son fieles y que tienes bastantes seguidores», me confesó durante nuestra primera reunión. Contar con una comunidad de seguidores online fiel y comprometida —potenciales lectores del libro— fue determinante para que, a los pocos días, estuviera firmando el contrato de edición de El gran libro del community manager,1 mi primer título, del que se han publicado hasta la fecha catorce ediciones. Nunca lo hubiera imaginado. Hoy te encuentras leyendo mi quinto libro y, sí, desde aquel día, Roger sigue siendo mi editor. 


			Quería compartir contigo esta anécdota personal, con más de una década de historia, como ejemplo de lo que puede suponer contar con una comunidad de seguidores online. Desde entonces, a lo largo de los años, he vivido numerosas situaciones similares. He recibido muchos correos electrónicos y llamadas de teléfono de profesionales a los que no conocía que me han realizado propuestas muy interesantes gracias a que conocían mi trabajo y a que valoraban la comunidad de seguidores que se había formado en torno a TreceBits. Gracias al respaldo de mis lectores, de mi comunidad, he conseguido colaborar en programas de televisión y participar en tertulias radiofónicas, ofrecer charlas en eventos internacionales, impartir conferencias y cursos de formación en empresas, universidades y escuelas de negocio, así como llevar a cabo muchos otros proyectos que nunca habría imaginado. 


			Pero no te alarmes: no he escrito un libro sólo para hablarte de mi historia, que es la de TreceBits.com. A lo largo de estas páginas vas a conocer muchos otros ejemplos y casos de éxito, posiblemente más interesantes que el mío, protagonizados por personajes populares y destacados profesionales a los que he entrevistado en paralelo a la escritura de estas líneas para que compartieran contigo su experiencia en la creación de sus comunidades online. Estoy seguro de que sus vivencias y sus consejos te resultarán muy motivadores y te ayudarán en el desarrollo de la tuya propia. 


			Jorge Díaz y Javier Ikaz, dos amigos de Bilbao, publicista e informático de profesión, respectivamente, crearon en septiembre de 2010 una página en Facebook llamada Yo fui a EGB en la que comenzaron a compartir fotografías, vídeos de escenas cotidianas y anécdotas que resultarían muy familiares a todas aquellas personas que habían ido al colegio en los años setenta, ochenta y noventa del siglo pasado. «Nos enamoramos del nombre porque nos resultaba muy identificativo, no había que explicar nada más, era como pertenecer a una banda. Hacía tiempo que nos apetecía mucho lanzar algo bajo el nombre de Yo fui a EGB y, mientras lo decidíamos, íbamos recordando en Facebook cosas de aquellos años que todos habíamos vivido, pero que, de alguna manera, ya teníamos olvidadas», señalan durante nuestra conversación. 


			Dado el éxito de la página, dieron el salto y abrieron un blog que todavía está en activo,2 así como perfiles en Twitter, Instagram y otras redes sociales. «Desde el principio se fue creando una comunidad de seguidores que no paraba de crecer, pero fue aproximadamente a los ocho meses cuando aquello explotó. Un día se hizo viral, la gente no paraba de compartir todo el contenido que nosotros ya habíamos publicado a lo largo del tiempo, y el número de seguidores crecía de manera exponencial segundo a segundo. Realmente, nosotros no hicimos nada para que se hiciera viral, salvo el trabajo constante; es algo que surge y no te explicas muy bien por qué. Es incontrolable.» 


			Tras ganar algunos premios con el blog, se pusieron en contacto con ellos varias editoriales interesadas en lanzar un libro. Hoy día son cuatro ya los que han publicado, pero además han lanzado un disco, una agenda y dos juegos de mesa. También han organizado una exposición itinerante y una gira con la que han llevado a los principales grupos y cantantes de los setenta, ochenta y noventa por los más grandes escenarios del país, como el WiZink Center de Madrid o el Palau Sant Jordi de Barcelona, en un show de más de seis horas de duración. 


			«En todo este tiempo han sido muchos los proyectos que nos han propuesto con el nombre de Yo fui a EGB, y en la mayoría de los casos nos han venido a buscar. Afortunadamente, hemos tenido que tocar muy pocas puertas. La gran comunidad que se ha creado en torno a Yo fui a EGB ha sido clave para poder llevarlos a cabo. En este momento somos más de dos millones de personas con un gran sentimiento de comunidad, de pertenecer a un grupo en el que sólo por haber sido niño en los años setenta, ochenta y noventa tenemos muchas cosas en común», señalan. 


			En el ejemplo de Yo fui a EGB, como en el de TreceBits, crear una comunidad de seguidores fieles en internet fue determinante, entre otras cosas, para lograr la confianza de un editor de libros y de los productores de un espectáculo musical. Contar con el respaldo de miles de personas que conocen y apoyan tu trabajo en redes sociales es, en muchos casos, la única forma de conseguir visibilidad, de mostrar tu talento de forma pública y de, si tienes un poco de suerte, que alguien con suficiente poder se fije en ti y te permita lograr tus sueños. 


			Si esto era crucial hace unos años, en la actualidad es todavía más determinante. Prácticamente ninguna compañía discográfica va a contratar hoy día a una joven promesa del mundo musical, por mucho talento que posea, si no cuenta con miles de seguidores en las redes sociales. Famosos cantantes como Pablo Alborán —que comenzó subiendo versiones de otros artistas a su canal de YouTube en 2012—, Xuso Jones o incluso la estrella internacional Justin Bieber lograron su primera oportunidad tras hacer popular su música en internet y contar con miles de seguidores que aclamaban sus canciones. 


			Hoy día los responsables de las casas de discos buscan a los posibles nuevos números uno de las listas de éxitos en redes sociales como Instagram o TikTok. Por ejemplo, Sam Ryder fue elegido por la BBC para representar al Reino Unido en el Festival de Eurovisión —donde quedó en segunda posición en 2022—3 entre otros motivos por ser un reconocido tiktoker que contaba con el apoyo de más de catorce millones de seguidores en ese momento. Otros países se han lanzado a imitar la fórmula, como es el caso de Chipre con el tiktoker Andrew Lambrou en 2023, o incluso España, donde las famosísimas Twin Melody, con más de veinte millones de seguidores en TikTok, consiguieron colar su canción en la semifinal del Festival de Benidorm de ese mismo año. 


			De la misma manera, las editoriales se lanzan a pescar nuevos autores en las redes sociales y también fichan a conocidos youtubers o a rostros populares en Instagram para publicar libros, ya que sus comunidades de seguidores constituyen un nicho comercial muy atractivo. Por ejemplo, El Rubius, uno de los creadores de contenido en YouTube más famosos del mundo, cuenta con casi una decena de títulos publicados.4 Las cadenas de televisión hacen lo propio contratando a usuarios influyentes de las redes sociales, que se sientan en los platós como colaboradores o que incluso ejercen de presentadores, como es el caso de Inés Hernández (Inés Hernand en las redes) o de Carolina Iglesias (conocida en YouTube como Percebes y Grelos), dos rostros muy populares en la red que participan habitualmente en programas de Radio Televisión Española. 


			También muchos responsables de realizar los castings para series y películas se fijan, en primer lugar, en la cifra de seguidores que un candidato tiene en sus redes sociales, y después pasan a valorar sus facultades interpretativas. En algunos casos, contar con grandes estrellas de internet entre el reparto les garantiza no sólo que sus producciones consigan gran popularidad en la red, sino que también mejoren sus datos de audiencia en televisión o aumente la recaudación y la asistencia de público a las salas de cine. Ésa es la teoría, pero si la película o la obra de teatro carecen de calidad o si la interpretación de los personajes no convence, en la práctica no habrá mucho que hacer. En ocasiones, ni la presencia de influencers entre los protagonistas consigue evitar sonoros fracasos. Aunque ésa ya es otra historia, lo que sí está claro es que contar con una buena comunidad de seguidores te puede ayudar a pasar satisfactoriamente muchas rondas y pruebas de selección. Que luego el proyecto triunfe o no dependerá de muchas otras variables. 


			Este tipo de situaciones no sólo son comunes en el mundo del espectáculo ni las protagonizan únicamente quienes ansían lograr fama o reconocimiento mediático, sino que también se reproducen en muchos otros ámbitos de la vida cotidiana de personas anónimas. Muchos responsables de Recursos Humanos, durante los procesos de selección, rastrean en las redes sociales a los candidatos a una oferta de trabajo y analizan su reputación online. Valoran así la influencia que pueden ejercer sobre su comunidad de seguidores y la tienen muy en cuenta al decidir quién pasa a la siguiente fase del proceso de contratación o quién va a quedarse definitivamente con el puesto de trabajo. La popularidad en internet del nuevo empleado contratado puede ser considerada un valor adicional para muchas empresas, que entienden que en cierto modo podrían beneficiarse de ella y obtener así mayor reconocimiento o más difusión para sus proyectos. 


			La sociedad ya acepta como algo habitual esa espiral de exigencia de followers, suscriptores, me gusta y comentarios que afecta a todo tipo de situaciones de la vida cotidiana y que llevará a otras personas —y, en ocasiones, a ti mismo— a cuantificar y valorar constantemente tu influencia en internet. En tus manos está entender que, para obtener resultados y beneficios reales, es fundamental no buscar únicamente el like rápido o conseguir una cifra de seguidores de forma artificial, sino que el camino hacia el éxito pasa por crear y construir una comunidad de seguidores que sea auténtica. Y eso no es sencillo. 


			 


			1.2. Tipos de comunidades digitales 


			 


			Contar con una comunidad de seguidores online te puede ayudar a lograr tus objetivos y, en muchas ocasiones, puede que sea la única vía para conseguirlos. Esto te ocurrirá a ti a nivel personal y sucede de la misma manera en el ámbito corporativo, pues las empresas, organismos e instituciones con presencia en las redes sociales también necesitan crear sus comunidades de usuarios para lograr los objetivos que se planteen en su plan de social media.5 En este sentido, se pueden diferenciar varios tipos de comunidades digitales. Recuerda que los argumentos expuestos en este libro son válidos y pueden aplicarse a todas ellas. 


			 


			Según su creación 


			 


			Teniendo en cuenta en torno a quién o a qué se agrupan los miembros de una comunidad, pueden ser: 


			 


			• Espontáneas. En ocasiones, las comunidades de seguidores surgen de manera casual y desinteresada. Se trata de comunidades virtuales creadas por iniciativa de los propios usuarios, que se reúnen en un espacio de internet porque tienen una pasión en común o porque comparten una característica sociodemográfica. Por ejemplo, puede ser un foro constituido por fans de un determinado estilo musical o por vecinos de un mismo barrio, o un grupo de Facebook compuesto por personas vegetarianas en el que se intercambian recetas, información sobre alimentos y consejos sobre su estilo de vida. Aunque para su creación fue necesario que alguien abriese la cuenta e iniciara el grupo, la comunidad no gira en torno a esa persona, sino que lo hace alrededor del interés en común.


	   • Individuales. Son las comunidades virtuales que se forman en torno a los perfiles creados por una persona individual en una o varias plataformas digitales. En este sentido, todas las personas que te siguen en las redes sociales donde tienes presencia constituyen tu comunidad digital. De la misma manera, todos los seguidores que siguen a un personaje famoso en sus plataformas digitales, todas las personas que se han suscrito al canal de un youtuber o que siguen su cuenta en Instagram y en TikTok formarían parte de sus respectivas comunidades digitales individuales. 


			Cada persona elige los canales que considera oportunos y crea sus cuentas con una finalidad en concreto. En este tipo de comunidades, se establece una comunicación directa y muy cercana entre el individuo creador y las personas que le siguen.


  • Corporativas. En este caso, es una empresa, una asociación o un organismo oficial el que crea los canales corporativos en redes sociales y busca generar una comunidad de usuarios en torno a la marca o la corporación. Las personas que integran una comunidad corporativa se identifican con los valores de la empresa, están interesadas en los contenidos que comparte e interactúan tanto con otros usuarios como con la compañía a través de sus portavoces oficiales (los community managers o gestores de la comunidad). 


			De la interacción que se genere con la comunidad, la compañía obtendrá información muy valiosa que la ayudará a desarrollar estrategias de marketing más efectivas. Compañías como Apple o Starbucks poseen amplias comunidades de seguidores en sus plataformas digitales, compuestas por millones de seguidores que son tremendamente fieles, se identifican con sus valores, participan activamente en el grupo y comparten con sus contactos los contenidos que publican estas marcas. Una gran parte de ellos también consume sus productos y servicios, aunque ya veremos más adelante que esto no es estrictamente necesario. 


			 


			Según los requisitos de acceso 


			 


			Dependiendo de si se puede acceder a la comunidad de forma directa o si es necesario cumplir algún tipo de requisito, éstas pueden clasificarse como públicas (abiertas) o privadas (cerradas). 


			 


			• Abiertas. Son aquéllas en las que cualquier persona puede integrarse con sólo pulsar el botón de me gusta o de seguir en una red social. No se necesita aprobación previa porque se trata de una plataforma pública y el perfil está abierto (sin candado). De hecho, en la mayor parte de los casos, su contenido puede consumirlo cualquiera que visite el perfil sin necesidad de convertirse en seguidor de la cuenta.


	   • Privadas. Para poder formar parte de ellas es necesario recibir aprobación. En las comunidades digitales privadas no basta con pulsar un botón para seguir el perfil o acceder al contenido publicado, sino que es necesario solicitar la admisión y ser aceptado por el propietario. Esto ocurre con las cuentas cerradas en redes como Instagram o Twitter, o en los grupos privados de Facebook, así como en plataformas digitales a las que se accede por invitación o de forma exclusiva, al cumplir ciertos requisitos. 


			 


			Según la plataforma que se utiliza 


			 


			Por otra parte, las comunidades digitales también podrían clasificarse según la plataforma en la que han sido creadas. En este sentido, podría hablarse de comunidad de seguidores en redes sociales como Facebook, Instagram o Twitter; de comunidad de lectores de un blog; de comunidad de suscriptores en una lista de distribución de correo o en un canal de YouTube; de comunidad de oyentes de un pódcast, etcétera. 


			Sin embargo, conviene aclarar que, como veremos a lo largo del libro, el concepto de comunidad trasciende al de las herramientas tecnológicas utilizadas para crearlas. En este sentido, tu comunidad de seguidores —en su sentido más amplio— estará compuesta por todas aquellas personas que te siguen porque comparten contigo un interés y porque se identifican con los valores que quieres transmitir, independientemente de las distintas plataformas online en las que lo hagan. 


			En el caso de las empresas ocurre lo mismo. La comunidad de seguidores de una compañía quedará conformada por todas aquellas personas que la sigan en una o varias plataformas digitales, aunque, a efectos prácticos, ésta se pueda segmentar con distintas herramientas para, por ejemplo, llevar a cabo campañas de marketing. Se podrá hablar así de la comunidad de seguidores de una empresa en Facebook, en Twitter o en cualquier otra red social, de la comunidad de oyentes de su pódcast o de los suscriptores de su newsletter. 


			 


			1.3. Tipos de seguidores 


			 


			En las conferencias que imparto suelo mencionar que las redes sociales no son más que grupos de personas que interactúan con otros individuos. De hecho, aunque las personas sigan a una marca, empresa u organización, en el fondo estos organismos también están compuestos por personas. Es más, sus portavoces y gestores en las plataformas digitales en las que están presentes también lo son, e interactúan con otras personas, aunque no lo hagan en nombre propio, sino en el de la empresa para la que trabajan. 


			Lo mismo ocurre, por supuesto, con las comunidades de seguidores, que no son más que grupos de personas que siguen a otras —o a instituciones— con quienes comparten un interés, con cuyos valores se identifican y con quienes interaccionan. Sin embargo, no todos los seguidores son iguales ni se comportan de la misma manera, por lo que se pueden clasificar de la siguiente forma: 


			 


			• Curiosos. Son aquellas personas que siguen a una persona, marca u organización para consumir los contenidos que publica, ya sea porque les aportan un valor, los entretienen, les permiten estar al día en cuanto a tendencias y novedades en un determinado ámbito, etcétera. Algunas de ellas pueden ir más allá y dejar comentarios o dar me gusta de forma habitual, pero serán mayoría los sujetos pasivos, que únicamente se dedicarán a leer o mirar las publicaciones que se comparten sin llevar a cabo ninguna interacción.


			• Clientes. Son aquellos followers que siguen a una persona o una marca porque tienen interés en conocerla en profundidad y, llegado el caso, adquirir sus productos o servicios.


	   • Entusiastas. Son aquellos que siguen a la persona o la compañía por su filosofía y estilo, porque consideran que los valores que representa van más allá de intereses comerciales. Siguen sus cuentas y se sienten orgullosos de pertenecer al grupo. Llegado el momento, pueden adquirir sus productos o servicios, pero además no dudarán en recomendarlos a sus contactos, sobre los que ejercerán cierta influencia cuando tomen sus decisiones de compra. 


			 


			Uno de los principales errores que cometen muchas empresas —y también muchas personas que quieren crear su comunidad de seguidores en internet— es abrir sus perfiles con el único objetivo de lograr muchos followers que tengan perfil de cliente. Sin embargo, pretender tener presencia en cualquier plataforma digital con el único objetivo de buscar clientes es una equivocación mayúscula, ya que, por sí mismas, no son un canal de venta, aunque puedan ayudar a lograr oportunidades de negocio a largo plazo y de manera indirecta. 


			Hay que ponerse siempre en la piel del seguidor. ¿A dónde acudirá cuando quiera comprar unas zapatillas nuevas? Seguro que ni a Instagram, ni a Pinterest, ni a Twitter. Entre otras cosas, lo que hará será visitar las redes sociales de la marca para informarse y ver fotografías de los nuevos lanzamientos, buscará conocer la experiencia de otros miembros de la comunidad que ya adquirieron el producto y valorará revisar algún tipo de contenido adicional, como un vídeo de 360 grados para poder ver las zapatillas desde distintos ángulos. 


			Si gracias a estas publicaciones la marca logra convencerle, el seguidor posiblemente se dirija a realizar la compra a través del canal de venta que le resulte más cómodo o al que esté más acostumbrado, que no necesariamente tiene por qué ser una red social. Es cierto que éstas cada vez ofrecen más opciones de ecommerce, como por ejemplo ocurre con las tiendas en Facebook o Instagram, pero las funcionalidades de venta directa en estas plataformas son todavía escasas y poco utilizadas por el gran público, por lo que seguramente la mayoría de los seguidores acuda a la tienda online de la firma o se acerque al establecimiento más cercano a su domicilio para efectuar la compra. 


			Por tanto, en las redes sociales tu objetivo principal no debe ser crear una comunidad compuesta únicamente por clientes, sino que mayoritariamente debería estar constituida por seguidores del tercer tipo: los entusiastas. Si las personas que te siguen a ti o a tu marca se identifican contigo y comparten tus valores, si se sienten privilegiados por formar parte de una comunidad exclusiva, a largo plazo surgirán esas oportunidades de negocio y de obtener ventas a través de cualquier canal, ya sea físico o digital. Por eso, no debes obsesionarte con ganar dinero gracias a tus followers: las posibilidades de monetizar ya llegarán. Así, lo primero que debe preocuparte es crear y gestionar una comunidad de seguidores que sea fiel a tu persona o a tu marca; y eso no es fácil, puesto que requiere mucho trabajo y esfuerzo. 


			Cuando la comunidad se consolide y alcance cierto grado de madurez, llegará el momento de rentabilizar y obtener beneficios, como veremos en el Capítulo 9. Tus followers se convertirán, de manera natural, en tus clientes: comprarán tus zapatillas, se apuntarán al curso de formación que hayas creado en una plataforma online o irán a la librería más cercana para hacerse con tu nuevo libro. También puede ser que no lleven a cabo transacción económica alguna, pero sí que decidan recomendar tus servicios, que propongan tu nombre para impartir una conferencia o que sugieran a sus amigos suscribirse a tu canal de YouTube porque los vídeos que creas les resultan interesantes. Y eso, de igual manera, tiene mucho valor, aunque no reporte ingresos económicos de manera directa. 


			 


			1.4. Del follower al prescriptor 


			 


			Los seguidores que forman parte del grupo de los entusiastas son tus mejores embajadores, tanto en internet como fuera del mundo online. Se identifican plenamente contigo y con tus valores, por lo que no dudarán en aconsejar a sus contactos —tanto de internet como del día a día— aquello que les proporcionas y transmitirles las ventajas de pertenecer a tu comunidad. Se convertirán así en tus principales prescriptores. 


			Por definición, los prescriptores son personas cuyo criterio es altamente valorado y que, cuando recomiendan un determinado producto o servicio, tienen la capacidad de generar cierta influencia entre las personas que los siguen en redes sociales o los individuos de su entorno. No son considerados influencers porque no suelen ser personalidades o personajes famosos, y porque, en la mayoría de los casos, no poseen un gran número de seguidores (no es un requisito necesario). La audiencia de tus prescriptores puede ser muy pequeña, pero lo importante es la capacidad que tienen de influir en los demás cuando recomiendan aquello que conocen bien, como por ejemplo tu canal de YouTube, tu último libro o, en el caso de marcas, uno de los productos que han lanzado al mercado. 


			Conseguir que muchos de tus seguidores se conviertan en entusiastas-prescriptores es fundamental para la consolidación de la comunidad. Ése debe ser tu principal objetivo, y habrás de evitar la tendencia cortoplacista de querer clientes de manera inmediata y a toda costa. Los prescriptores asumen un rol fundamental, ya que, al compartir su experiencia de forma desinteresada, sin recibir nada a cambio, basándose en comentarios totalmente honestos, dotan a tu comunidad de un valor impagable: la credibilidad. 


			De todas maneras, cada nuevo miembro de la comunidad suma. Conseguir nuevos seguidores que sean curiosos merece la pena, lograr followers que sean clientes puntuales también es, por supuesto, importante; pero recuerda que lo más valioso será conseguir que muchos de tus seguidores se conviertan en entusiastas, en los mejores embajadores de tu canal de YouTube, de tu cuenta en Instagram, de tu blog o de los vídeos que creas en TikTok. Ellos contribuirán, de forma natural, a que tu comunidad siga creciendo y se consolide, permitiéndote lograr los objetivos que te hayas propuesto. 


			Ésta es otra razón por la que no tiene sentido alguno comprar paquetes de seguidores —lo repetiré una y mil veces a lo largo de este libro, todas las que haga falta para que quede bien claro—, porque las cuentas vacías, automatizadas, creadas por un robot que obtendrás a cambio de dinero no estarán identificadas con tus valores, no interactuarán contigo ni entre ellas y, por supuesto, no podrán convertirse nunca en tus embajadores/ prescriptores. 


			Por el mismo motivo, tampoco tiene sentido fijarse como objetivo alcanzar una determinada cifra de seguidores. Es un error muy común que cometen muchos directivos al contratar a un community manager y, acto seguido, pedirle que duplique o que supere la cifra de diez mil seguidores en la cuenta de empresa. ¿Cómo deciden la cantidad de seguidores que se debe tener? En la mayor parte de los casos, el número lo eligen al azar, sólo porque suena bien alcanzarlo o porque estiman que será suficiente para satisfacer el ego personal al superar los followers de la competencia. 


			No caigas tú también en ese error. No dejes que tu principal motivación sea alcanzar únicamente una cifra determinada de seguidores. Tu comunidad no ha de medirse al peso, sino que has de primar siempre la calidad. De nada te servirá tener una comunidad de diez mil seguidores formada por cuentas falsas o sólo por followers de perfil curioso. Obtendrás mayor beneficio cuanto mayor sea el porcentaje de miembros verdaderamente entusiastas en tu comunidad. Por eso, la meta de llegar a diez mil o cien mil seguidores sólo porque sí no tiene sentido. Será mucho más valioso para ti, para lograr los objetivos que te plantees, contar con una comunidad pequeña en la que muchos de esos miembros interactúen y se comporten como auténticos prescriptores. 


			 


			Tabla 1.2. Cantidad vs. calidad 
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			Fuente: Elaboración propia. 


			 


			Patricia Bárcena, especialista en redes sociales, influencer marketing y tendencias tech, señalaba en una conversación que mantuve con ella que, «sin duda, hay que apostar por la calidad. La cantidad podría ser un parámetro válido si encontramos dos cuentas con la misma calidad de seguidores y nos disponemos a realizar una campaña de influencer marketing. Sin embargo, para el usuario particular, la cifra por sí sola no tendría que ser algo relevante». También observó que existen «infinidad de malas prácticas, como la compra de seguidores o el follow back,6 que hacen que la audiencia no tenga esa calidad deseada. Un perfil con audiencia de calidad se caracteriza por tener seguidores reales, que interactúan y valoran el contenido de la cuenta a la que siguen». 


			Quizá algún día todas las redes sociales permitan esconder la cifra de seguidores —como ocurre en la actualidad con el contador de me gusta en las publicaciones de Instagram— y tenga menos sentido aún recopilar grandes cantidades de followers porque sí, dejándose llevar por la tiranía de los números. Mientras tanto, somos nosotros los responsables de valorar más la calidad que la cantidad, trabajando para convertir las cifras, que por sí solas no significan nada, en seguidores lo más valiosos posible, en prescriptores que participen de forma activa y que atraigan a otras personas hacia la comunidad. 


			El secreto para lograrlo es válido tanto para internet como para cualquier situación en la vida cotidiana. «Para mí, la clave está en ser tú mismo y aportar valor sin buscar recompensa por ello. Es un consejo que daría para aplicarlo dentro y fuera de las redes sociales. Si compartes intentando ayudar y aportar, por naturaleza tus seguidores lo agradecerán y se convertirán en prescriptores», reconoce Patricia Bárcena. 


			Como ves, el primer requisito indispensable para crear una comunidad de seguidores en internet en la actualidad es estar dispuesto a cambiar de mentalidad. Olvidarse de las cifras, compartir sin esperar un beneficio inmediato a cambio y entender que la calidad de los seguidores es más importante que la cantidad son sólo algunos de los retos a los que tendrás que enfrentarte a lo largo de este libro, pero vendrán muchos más. Abre tu mente y... ¡Sigamos! 
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			Cambia de mentalidad. Internet ya no es como lo conocías 


			

			Antes de seguir adelante y lanzarnos a crear una comunidad de seguidores online es necesario, como parte de ese cambio de mentalidad imprescindible del que hablaba al final del primer capítulo, tener claro cómo ha evolucionado internet en los últimos años. 


			Dibujar una radiografía de cómo es y cómo se emplea internet en la actualidad te permitirá comprender la realidad del espacio en el que conviven las distintas comunidades digitales y conocer cómo lo utilizan tus seguidores y qué necesidades tienen. Sólo así podrás, en la medida de lo posible, intentar satisfacerlas. 


			

			2.1. Las primeras comunidades online 


			

			Internet fue creado a finales de los años sesenta del siglo pasado con fines principalmente militares, y su desarrollo permitió, en el año 1971, que se realizase el envío de los primeros correos electrónicos entre dos computadoras. Ocho años más tarde se creó Usenet, que podría considerarse la primera comunidad online de usuarios en internet, y que permitía intercambiar noticias y opiniones entre cientos de ordenadores en todo el mundo. Sí, internet ya existía por aquel entonces, pero durante casi dos décadas la mayor parte de la población mundial vivió de espaldas a él, sin tener acceso a la red en su día a día. De hecho, muy pocas personas conocían la existencia de esta tecnología. 


			El nacimiento de internet tal y como hoy día lo conocemos no tiene lugar hasta 1989, cuando sir Tim Berners-Lee desarrolla la web o www (siglas de world wide web). Es a lo largo de la década de los noventa cuando se populariza su uso y comienzan a surgir las primeras plataformas online que permiten la interacción real de los internautas, lo que posibilita que se creen las primeras comunidades de usuarios online en torno a ellas. 


			Si, como ya hemos visto, fue en 1993 cuando Howard Rheingold acuñó el término comunidad virtual, ese mismo año se creaba también Geocities, un servicio online en el que se podían crear y alojar, de forma gratuita, páginas web que se ordenaban por barrios temáticos, en los que cada una tenía una calle y un número de casa. En torno a cada una de estas páginas web surgieron comunidades de usuarios virtuales que empleaban las rudimentarias herramientas que proporcionaba el sistema para relacionarse entre sí: se podían comunicar vía chat, se podían suscribir a las incipientes newsletters y podían participar activamente en los foros creados por particulares o compañías. 


			En 1998, aparecieron las primeras plataformas de blogs como Blogger, compañía independiente que después compraría Google en 2002 y que permitía a cualquier usuario tener su espacio gratuito en internet, en el que publicar textos y fotografías de forma periódica. Esos primeros blogs también motivaron que surgieran comunidades virtuales de usuarios, personas que, habitualmente, entraban a esas plataformas, leían las publicaciones y


			

			

			

			

			

			

			2.2. Internet, en constante evolución 


			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			2.3. El papel de las comunidades en la era de los algoritmos 


			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			2.4. Concepto de comunidad vs. concepto de plataforma 


			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			

			2.5. Los cambios son una oportunidad 


			

			

			

			

			

			
	 

	
		
			
				
					
				
				
					
							
							¡Encuentra aquí tu próxima lectura!

						
					

					
							
							[image: ]

						
					

					
							
							¡Síguenos en redes sociales!

							[image: ] [image: ] [image: ] [image: ]

						
					

				
			

		

		
			
			

		

	OPS/images/fb.png





OPS/css/page-template.xpgt
 

   

     
	 
    

     
	 
    

     
	 
    

     
         
             
             
             
        
    

  





OPS/images/Linkedin.png





OPS/images/ins.png





OPS/images/tw.png





OPS/images/tematica_10.jpg
Libros de empresa

-

s X WY A —

= RN





OPS/images/captura_3_20230426085805175.jpg
IS
D)

EDICIONES DEUSTO





OPS/images/logo_f.jpg





OPS/images/pl.jpg
Planetadelibros





OPS/images/logo_t.jpg





OPS/images/cover.jpg
MANUEL MORENO

@TreceBits

FOLLOWERS

CREA TU COMUNIDAD
DE SEGUIDORES
EN INTERNET






OPS/images/logo_y.jpg
e





OPS/images/logo_in.jpg





OPS/images/logo_l.jpg





