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[ COMUNIDADES ]

COMUNIDADES

Una comunidad es un grupo de personas vinculadas entre si, en torno a una serie de elementos comu-
nes. La existencia de la comunidad puede construirse sobre diversos puntos: una identidad similar, que
haga que sus miembros se sientan parte de lo mismo; unos objetivos comunes; un proyecto conjunto...
etc. Se trata de grupos, con estructuras distribuidas, en los que existe una relacién habitual entre sus
miembros. Estos pueden ser socios de un club, fans de un mismo equipo, miembros de una ONG, segui-
dores de un partido politico, consumidores/clientes habituales de un producto determinado o asistentes
a determinado evento. Las comunidades pueden estar formadas a su vez por grupos de personas (co-
munidades en si mismas) con caracteristicas particulares (idioma, lugar de procedencia o residencia, tipo
de trabajo...).

Es importante senalar que no basta con la existencia de esos elementos cohesionadores para que exista
una comunidad, y es habitual, que por la pasividad de aquellos que tendrian capacidad para articular la
misma, en lugar de comunidades se articulen mas bien en individuos o grupos sin relaciones entre si,
desaprovechando el potencial que da el convertir las personas en grupos. Si hay un tipo de situacion en
la que esto ocurre con frecuencia es en los grandes eventos.

GRANDES EVENTOS

Se entiende por evento el acontecimiento no rutinario, circunscrito en el tiempo, de contenido diverso
(ocio, cultural, deportivo, religioso...), cuya finalidad es ilustrar, celebrar, entretener o retar la experiencia
de un grupo de personas. Desde una competicion recurrente que va cambiando de sede como la liga, el
mundial de motociclismo o el de férmula 1, o una competicion que se celebra periédicamente en un es-
pacio acotado de tiempo como las olimpiadas, o los campeonatos (regionales o mundiales) de distintos
deportes o una Jornada Mundial de la Juventud.

La comunidad de estos grandes eventos suele abarcar a una gran cantidad de personas, fundamental-
mente espectadores, y habitualmente se extiende al publico que puede seguirlos a través de los medios
de comunicacion. Este volumen, que habitualmente se entiende como un reto tremendo desde el punto
de vista organizativo, hoy en dia puede convertirse en uno de los grandes potenciales de |la organizacién,
que puede “utilizarlos” para lograr una mayor difusiéon y una mejor organizacion.

Los grandes eventos aspiran a obtener una participacion masiva de asistentes (que les proporcionara los
ingresos directos por venta de entradas) y un seguimiento amplio en los medios de comunicacion, que
le permitiran una explotacion publicitaria, a lo que habria que anadir las ventajas de imagen para la ciu-
dad y el pais organizadores. Las grandes comunidades que se forman alrededor de ellos tienen diversos
origenes. De esta manera la potencial comunidad de un gran evento incluiria a los asistentes al mismo
(alrededor de 300.000 en un mundial de fatbol o en unas olimpiadas), pero a la que se suman también
aquellos que aunque no vayan a participar en persona, quieren seguirlo a través de los canales de la orga-
nizacion (en el caso de la JMJ superé los 500.000 miembros) o a través de los medios de comunicacion
(alrededor de los 100 millones).

Los grandes eventos suelen estar rodeados de otros eventos menores que, aprovechando la atencion
generada y la afluencia masiva, ofrecen actividades complementarias, habitualmente en los alrededores
del lugar de celebracioén, durante el tiempo que éste se prolonga, y que permite segmentar las grandes
comunidades en grupos mas pequenos, con elementos de cohesién mas fuertes.



[ LA JORNABA MUNDIAL DE LA JUVENTUD |

Es el encuentro de jovenes mas multitudinario del mundo. Un encuentro que periédicamente (cada dos
O tres anos) reune en un lugar distinto a jévenes de todo el mundo durante una semana alrededor del
Romano Pontifice.

El objetivo de la Iglesia Catdlica es ayudar a los jévenes a compartir, con el [Papa y con otros jovenes de
distintas creencias, sobre el mensaje de Cristo, y crear un ambito abierto y de convivencia para reflexio-
nar juntos sobre los temas fundamentales de la existencia. Consta de una serie de actividades religiosas
y culturales (mas de 1.000), y algunos actos centrales, que cuentan con la participacion del Papa.

Es el evento mas internacional y multitudinario que organiza la Iglesia Catdlica en todo el mundo y el
evento mas multitudinario, que de una manera periédica, se celebra en el mundo con gente joven. En el
encuentro que se realizé en Madrid entre el 16 y el 21 de agosto de 2011, se estiman unas cifras de partici-
pacion superior al millén de jovenes de 193 paises.

Del total de participantes se calcula Celebraciones diocesanas en 1985
que algo mas del 36% fueron extran- Domingo de Ramos
jeros, a su vez el 78% de ellos visitaba -
Espana por primera vez. Al finalizar la ® Buenos Aires, Argentina 1987 1.000.000
JMJ el 89% afirmo tener intension de I
volver a visitar Espana. _ Santiago de —_— 0060
g"_ Compostela, Espana '
La edad de los participantes tuvo una
media de 23,9 anos, de los cuales 43% - Czestochowa, Polonia 1991 1.600.000
mujeres y 57% hombres (muchos de
=l UG Sl E Denver, Estados Unidos 1993 500.000
En la siguiente tabla se pueden obser- . .
var los datos de participacion publica- ’ Manila, Filipinas 1995 5.000.000
dos en WiRipedia correspondientes
a las celebraciones en los diferentes I I Paris, Francia 1997 1.200.000
paises.
I I Roma, Italia 2000 3.000.000
I " I Toronto, Canada 2002 800.000
- Colonia, Alemania 2005 2.530.000
== .
Rl Sidney, Australia 2008 500.000
[
& Madrid, Espafia 2011 2.000.000
I
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Aunque las comunidades han existido siempre, con distintos
nombres como grupos sociales o colectividades, las nuevas
tecnologias les aportan una dimensién desconocida hasta

ahora.

Los cambios en la manera de comunicarse modifican

la manera de relacionarse de las personas entre

si (nuevas estructuras sociales) y de éstas con las
instituciones y las organizaciones, que si quieren hacer
frente a las nuevas estructuras sociales y aprovecharlas
deberan adoptar nuevas formas en la manera de
organizarse y hacer las cosas.
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POR QUE UNA COMUNIDAD

Es conocido que las nuevas tecnologias estan provocando que las estructuras sociales centralizadas,
sean sustituidas por estructuras descentralizadas, las cuales evolucionan hacia estructuras distribuidas
que ofrecen una serie de elementos que hay que tener en cuenta:

A. COMUNICACION DIRECTA

Las comunidades se fundamentan en su estructura de red, conformada por canales de comunicacion di-
recta entre los distintos sujetos de la comunicacién, entre ellos mismos y con la organizacion entendida
como un sujeto mas. Esto permite establecer un dialogo real, sustituyendo los canales de comunicacion
tradicional, mediados, por distintos canales de comunicacion directa.

Esto brinda la posibilidad de informar en tiempo real y de manera uniforme a el publico, lo que en los
grandes eventos tiene un valor fundamental, garantizando que todo el mundo pueda acceder de manera
rapida y sencilla a la informacién de interés.

En la JMJ esta comunicacion personalizada fue tremendamente util. La diversidad de actividades simul-
taneas, dirigidas a publicos diferentes, y distribuidas por todo Madrid, hacia que fuera importante tener
capacidad de actualizar la informacion practicamente en tiempo real. Mas si se tiene en cuenta, que eran
responsabilidad de la organizacién aspectos logisticos como el alojamiento o la comida, que requerian
una gestion de grupos (mas de 15.000), asi como la oferta de informacion a grupos linguisticos determi-
nados (mas de 40), y a personas con necesidades especiales.

B. FEEDBACK PERMANENTE

Otra de las grandes ventajas de la comunicacién directa, propia de las redes sociales, es la bidireccionali-
dad de la misma. Esto permite conocer mejor a los distintos publicos con los que la marca tiene relacién,
obteniendo una informacién con gran valor estratégico, y adaptarse a sus necesidades.

En este tipo de eventos, la organizacion puede lograr que sus distintos publicos participen de alguna
manera en la organizacion desde mucho tiempo antes y especialmente durante el evento, donde recibir
feedbacRk constante de los participantes en tiempo real puede ser determinante a la hora de adoptar de-
terminadas decisiones.

En el caso de la JMJ, la comunidad creada a través de redes sociales tuvo oportunidad de participar en
decisiones organizativas, desde elegir colores de camiseta, sugerir elementos para la mochila del pere-
grino, votar sus canciones favoritas, e incluso se brindaron espacios de conversacion a través de video-
streaming, para dar informacion y recibir sugerencias. Durante la semana de la JMJ las redes sirvieron
para comunicar informacion de ultimo momento y solucionar cuestiones practicas y de logistica.

C. PERSONALIZACION DE LA RELACION EN GRANDES COMUNIDADES

Esta comunicacion en la que el feedback es esencial, facilita la gestion personalizada de la comunicacion
directa, conociendo cada vez mejor al publico, agrupandolo en funciéon de su perfil y seleccionando los
mensajes en funcion de las necesidades de cada grupo. Asi se llega incluso a la personalizacion de los



mensajes, en funcion de las necesidades diversas de sus distintos publicos y las propias necesidades
de la institucién.

En los eventos esto permite a la organizacion generar grupos en funcion de elementos como el tipo de
participacion en el encuentro, su ubicacion, su idioma, y otras caracteristicas.

En la JMJ, en distintas ocasiones se segmentod el publico para adecuar y personalizar el mensaje y se
lanzaron acciones especificas para grupos que respondian a caracteristicas particulares.

D. CONVERTIR A LOS MIEMBROS DE LA COMUNIDAD EN EMBAJADORES

Otra de las grandes razones para apostar por la generacion de comunidades y la conversacion perma-
nente con todos los implicados, es la posibilidad de involucrar a todos los actores en la construccién de
la reputacion de la marca. La vinculacion antes mencionada, gracias a la identidad conseguida, permite
que todos los que forman parte de una comunidad puedan ejercer, con mayor o menor intensidad,
como embajadores de la misma siendo portavoces del mensaje. Dentro de esta funcion que esponta-
neamente surge en la comunidad, hay diferentes niveles. Si bien lo espontaneo da fortaleza, es pruden-
te y muy fructifero prever y promover actividades y proporcionar herramientas para que aquellos que
quieran, dependiendo del nivel de vinculacién que tengan, puedan hacerlo con mayor eficacia.

Cuando existe una comunidad y comienza a generarse actividad entre sus miembros, los resultados no
se hacen esperar. En muchas ocasiones, especialmente cuando se proporcionan la motivacion y las
herramientas necesarias, los grupos que forman la comunidad llegan a organizarse de manera autono-
ma a las propuestas de la organizacién.

En Madrid la relacion establecida durante los meses anteriores al evento permitieron identificar a aque-
llos seguidores que mas vinculacién emocional tenian con el mismo. Esta relacion desembocé en un
enorme equipo de embajadores de las JMJ en todas las partes del mundo. Miles de usuarios de redes
sociales eran portavoces de todo lo que acontecia durante la preparaciéon del evento y el desarrollo del
mismo.

E. UNA RELACION QUE SE PROLONGA EN EL TIEMPO

Las comunidades permiten a sus miembros tener una experiencia diferente. Prolongan la relacion,
o el recuerdo de la marca mas alla de la interaccion directa (compra, participacion...), generando una
relacion menos intensa que se establece en torno al sentido de pertenencia y se refuerza, no sélo con
la relacion con la marca, sino con los otros miembros de la comunidad.

[Para los eventos este es un punto critico. Como comentabamos antes, las personas que giran alrededor
de un evento suelen ser aquellos que participan en él de manera temporal, algo que se puede ampliar
cuando hay otras actividades que rodean el evento. Gracias a las nuevas tecnologias hoy es posible
generar una comunidad que se prolongue en el tiempo, tanto en el periodo de preparacion, como a
posteriori, y en el tiempo que trascurre entre los distintos eventos cuando estos se celebran de manera
periddica. En lugar de ser un acontecimiento de algunos dias los eventos pasan a ser una comunidad
que permanece en el tiempo. La fortaleza de las relaciones permite que se prolonguen en el tiempo
facilitando la organizacion de nuevos eventos o el logro de objetivos posteriores que puedan ser for-
mulados. Las comunidades estables desarrolladas en encuentros periddicos como pueden ser eventos
deportivos, musicales o politicos deben permanecer en el tiempo por la propia l6gica de las relaciones.
Facilitar que esta relacién perdure en el tiempo es algo que estratégicamente debe estar planteado
desde el principio para que pueda dar beneficios en el momento que sea necesario.

La JMJ dio la oportunidad a muchos jovenes de involucrarse con la organizacion, y que su opinion sir-
viera para dar forma al acontecimiento. Encuestas, concursos, entrevistas en directo y muchas otras



acciones consiguieron que se generase una extensa comunidad de usuarios muy activos que previvieron
la Jornada Mundial de la Juventud. Posteriormente, incluso muchos dias después del evento, los perfiles
oficiales seguian teniendo niveles de actividad muy altos, varios miles de jévenes contintan recordando
lo que vivieron en Madrid, compartiendo, fotos, videos y testimonios con el mundo y prolongando su vida
como comunidad enfocados a la proxima jornada Mundial de la Juventud que se celebrara en Rio de Ja-
neiro en 20I3.

F. GESTION DE CRISIS

En algunas ocasiones las redes pueden ser la Unica manera de contactar con los publicos objetivos de
una entidad. Circunstancias extraordinarias o no previstas pueden provocar interrupciones que harian
que fuese la Unica manera de contactar con los participantes.

En los eventos esto también puede resultar clave. Emergencias, imprevistos, cambios de planes, o simple-
mente recordatorios pueden ayudar a gestionar con mayor eficacia circunstancias que afectan a grupos
muy humerosos, que pueden ser segmentados con distintos criterios.

Durante la celebracion del acto de la JMJ en Cuatro Vientos (Madrid), las redes sociales fueron la solucién
para resolver la incertidumbre que generd una fuerte tormenta que se desatd durante la celebracion del
acto, o la forma de proceder para aquellos que no podian acceder cuando se cubri6 el espacio disponible.




A. ELEMENTOS ESENCIALES
DE LA COMUNIDAD.

B. Obstaculos y dificultades.
C. El proceso
Conexion
Conversacion
Conocimiento

Influencia

El primer gran reto de cualquier
munidad es descubrirse a si mj
y configurarse como tal.
cientos de instituciones
tos de socios, marcas g
de usuarios, o evepg
de asistentes, q
yen como corg
los promotg
conscie
misma

Oria
dnidad
desarro-
pleja sea,
a tener una
. La razén de ser
De venir creada por
7 el posicionamiento, y
da por la comunicacion.

Omunicacion debe conseguir
erar vinculos entre los usuarios
a su vez hacer que estas relacio-
B4 nes sean solidas y perduren en el
tiempo.

Para construir una comunidad es
necesario apoyarse en grupos exis-
tentes. Buscar personas, ya vincu-
lados con los mismos objetivos,
0 que compartan entre si, y con la
organizacion, elementos comunes.
Se trata de pasar de la base de da-
tos a la comunidad.

Los valores de la comunidad jue-
gan un papel esencial y deben ser
coherentes con los objetivos de la
marca u organizacion, si no ésta
acabara determinando los obijeti-
vos de la marca o desvinculandose

eventos
Jquétienen
tadores y los
mundial de fut-
e a los seguidores
ccion es algo diferente
Dién es posible encontrar
toria compartida comun a
ps ellos, y una serie de elemen-
Ps simbdlicos, de mayor o menor
intensidad, desde el orgullo nacio-
nal al amor al deporte.

En las jornadas se partia de una
identidad comun clara. Frente a la
diversidad de una comunidad in-
ternacional de personas de idiosin-
crasias diferentes, resultaba esen-
cial definir una identidad basada
en una serie de valores y principios.

Junto a la identidad, es necesario
mantener viva la comunidad a tra-
vés de acciones que sirvan para ac-
tualizar esos elementos comunes.

Las personas necesitan un por
qué, la motivacion de tener un ho-
rizonte, mas o0 menos cercano, que
de sentido a sus acciones, a su es-
fuerzo... De ahi que la involucracion
de la comunidad en la marca es un
elemento imprescindible para su
propia supervivencia. sQué ocurre
cuando una marca no puede invo-
lucrar a sus seguidores en un pro-
yecto?

En el caso de los grandes eventos,
la motivacion puede dirigirse a al-
canzar una participacion multitudi-
naria, contribuir a una organizacion
eficaz, y lograr una involucracién



masiva de la sociedad en sus dis-
tintos niveles tanto publicos (di-
ferentes administraciones) como
privados (empresas, sociedad...).
De esta manera, estas nuevas for-
mas de relacion personal, abren
todo un campo de oportunidades
para los organizadores.

Es necesario contar con éstas co-
munidades desde el disefno del
proyecto, en ocasiones antes que
la celebracion del mismo se haya
confirmado. Recurrir a los puntos
fuertes del evento, y a su capaci-
dad de generar comunidad; anti-
cipar la relacion con los mismos,
desde el momento de |la captacion,

y mantener el contacto, introdu-
ciendo el objetivo, conocer mejor
sus necesidades, aprovechar su
experiencia...

El evento, como un horizonte, se
vuelve indispensable para ser ca-
paz de generar comunidad en tor-
No a acontecimientos circunscritos
claramente en el tiempo, desde la
copa que se entrega como trofeo a
una cancién como el “WakRa Waka”
de ShakRira. Identificar Ffactores
como éstos pueden permitir escri-
bir una historia comun vy justificar
la atencion y vinculacién mas alla
de la mera competicion.




ALTA IDENTIFICACION CON
EL MENSAJEY EVENTO

La audiencia de la J
mensajey el eventg
ticipar sin pedir jg
en embajado
ta estos fa
las distig

ificacion con el
disposicion a par-
mente se convertian
ganizacion tuvo en cuen-
bros de manera activa en

2n forma de red, es otro de los gran-
& comunidades. Las redes permiten ir
ho con muchos, permitiendo la comuni-
8. La comunidad estara asi formada por un
junto enorme de pequenas comunidades,
elacionadas entre si, agrupadas a su vez en
otras comunidades intermedias.

Estas comunidades, creadas o ya existentes,
permiten la transmisiéon de informacion entre
sus miembros de manera mas rapida y directa.

En el caso de la Jornada Mundial de la Juven-
tud contabamos con una organizacién con for-
ma de red, la Iglesia es
una estructura con forma de red descentraliza-
da, con nodos diversos como el Vaticano, las
Conferencias Episcopales, los obispados, las
parroquias y los fieles. Estos canales de comu-
nicacion existen desde tiempo inmemorial y
permite transmitir un mensaje de forma rapida.
Frente a estas evidentes ventajas, nos enfren-
tdbamos con la falta de conexién mutua entre
nodos situados al mismo nivel, obispados, pa-
rroquias y, sobre todo fieles entre si, y la pre-
sencia, aun escasa, de esta red analdgica en
internet, por lo que habitualmente se encuen-
tra muy poco articulada. Parte del trabajo que
se hizo en el equipo de redes fue tejer esa red
social, para sacarle el maximo partido a las co-

Los canales de comunicacion de la Iglesia . .
munidades existentes.

existen desde hace mucho tiempo y per-

mite transmitir un mensaje de forma rapida
a todo el mundo.




Otro de los elementos imprescindibles para cons-
truir comunidad es el tiempo. Las relaciones huma-
nas necesitan tiempo para consolidarse. El esfuer-
Z0 progresivo, la constancia y la suma de pequenas
actividades son factores clave en la consolidacién
de grandes comunidades. Sin tiempo no hay comu-
nidades. Por otro lado sirve para crear y consolidad
la identidad comun en éste entorno, lo que agrega
otras caracteristicas adicionales a la comunidad.

Comunicacion tradicional

de la Iglesia Comunicacion JMJ

Organizacion

Espaiia > M)

Obispos

Parroquias

Medios y
publico en
general

En el caso de la JMJ, las redes sociales se incorpora-
ron a la organizacion desde el inicio, dos anos antes
de la celebracién del encuentro, lo que permitid ir te-
jlendo la red de manera progresiva y solida lo que
permitié también alcanzar gran capilaridad.

B. OBSTACULOS Y DIFICULTADES

Aunque la perspectiva de las comunidades se va
abriendo paso entre las organizaciones, aquellos
que pretenden trabajar con comunidades suelen en-
contrar algunos obstaculos.

La estructura de red suele chocar con estructuras
fuertemente jerarquicas o poco abiertas al publico.
Aunque las redes no entienden la jerarquia de ma-
nera piramidal, ya que cualquiera puede accedery
hablar en ellas, la estructura habitual de las organi-
zaciones empresariales o institucionales suele con-
formarse de tal manera que, a priori, introducir la fi-
losofia de la comunidad puede parecer incompatible
con su organizacion interna.

Muchas veces las organizaciones empresariales se
construyen sobre la base de estructuras aisladas
donde su ultima instancia es el maximo responsable
de lo que ocurre en la misma. Esto es asi en la Igle-
sia Catolica, donde la estructura jerarquica es clara,
hasta el punto de afectar a decisiones o formas de
hacer meramente técnicas, sobre la que los obispos
conservan la ultima palabra.

Ademas las redes se conforman alrededor de obje-
tos sobre los que se generan conversaciones y rela-
ciones de forma transparente y espontanea, y esto
puede chocar con politicas de comunicacién corpo-
rativa mas discretas.

Otra de las dificultades con la que puede chocar la



integracion de estructuras de red
en organizaciones complejas es
la fuerte atomizacion. Si la pers-
pectiva de red se aplica al interior
de la organizacién supone una
serie de relaciones y colaboracio-
nes transversales, que muchas
veces chocan con las estructu-
ras preestablecidas. Algo que se
agrava en los equipos poco con-
solidados, propios de los grandes
eventos como la JMJ; la coordi-
nacion y el reparto de funciones
suelen requerir tiempo. En la JMJ
esto era aun mas notorio por la
existencia dentro de la iglesia
de distintas sensibilidades con
formas muy distintas de trabajar
y afrontar los problemas, lo que
condujo a ciertos conflictos de
competencias.

La incorporacion de las redes so-
ciales suele encontrarse también
con cierto recelo provocado por
los ‘riesgos innecesarios' que su-
pone, y el escepticismo ante una
'moda inatil'. Esto lleva a algunos
responsables de organizaciones
a actuar con cautela, esperando
que el campo de las redes socia-
les madure un poco mas.

Esta actitud suele ser habitual en
ciertos eventos, donde por desco-

nocimiento, se reducen las redes
sociales a simples campanas de
publicidad, como algo totalmente
externo y sin efecto alguno en la
organizacion.

En el caso de los grandes even-
tos, a esto se suman elementos
como la incertidumbre, la duda
acerca del volumen de participa-
cion en el evento, y de la identi-
dad de los participantes. En oca-
siones esta incertidumbre puede
afectar a la definicion de ciertos
aspectos del mismo, como el
coste y la financiacion, el tipo y
volumen de informacion a gene-
rar. Las preferencias de los po-
tenciales participantes pueden
convertirse en una gran oportuni-
dad de involucracién.

La duracion temporal limitada,
también tiene que ser tenida en
cuenta a la hora de construir una
comunidad que, por definicion,
requiere un tiempo para su for-
macioén y consolidacion.

Otro elemento es la complejidad,
que tiene que ver con su estruc-
tura organizativa, y que puede ser
acentuada si se trata de un even-
to internacional en el que conflu-
yen diversas culturas e idiomas,

lo que produce falta de vincula-
cion entre los participantes.

La Iglesia es de las pocas orga-
nizaciones de caracter interna-
cional, si ademas se le suman los
movimientos, congregaciones y
demas organizaciones que ac-
tuan de una manera trasversal, el
numero de participantes es prac-
ticamente incontable y la manera
de gestionarlos muy particular.

Para reducir esta complejidad se
buscé agrupar a los participan-
tes de todas las didcesis, institu-
ciones o movimientos en redes
sociales para luego desarrollar
actividades especificas con cada
uno de ellos. En la gestién inter-
nacional el equipo de voluntarios
se hizo responsable de estable-
cer esta red de contactos en el
idioma que administraba, dan-
do tono local a cada una de las
iniciativas, y desarrollando otras
propias. Esto trajo aparejada una
intensa labor de coordinaciéon y
comunicacion interna del equipo.

El proceso persigue incremen-
tar el compromiso gradual con
la organizacion de los distintos
publicos que giran en torno a la
comunidad. Se trata de fases que
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trascurren en paralelo, gracias a las posibilidades
de personalizacién que ofrecen las redes sociales,
y asi mientras la organizacion trata de incorporar
mas personas a la comunidad (conexién), desarro-
lla una labor que cuenta con personas previamente
incorporadas como embajadores de la marca (in-
fluencia).

Trabajando estos diferentes niveles de compromi-
so en paralelo se puede construir una comunidad.
La vinculaciéon, compromiso de los usuarios de las
comunidades, se construye en una escalera ascen-
dente en la que a una base amplia de seguidores
(conexidn), le sucede un nimero inferior de perso-
nas que interactuan con la marca (conversacion),
un nimero minimo que realiza acciones propues-
tas por la organizacion (conocimiento) y un minimo
(alrededor del 1%) que se convierte en parte de la
propia organizacion (influencia).

Cada fase busca establecer, consolidar, o actuar
conjuntamente con los diferentes publicos y segun
madura la relacion, algunas personas se convierten
en objeto de nuevas fases, hasta alcanzar el maxi-
mo grado de involucracion. Por el camino muchos,
la gran mayoria, quedan anclados en alguna de las
fases intermedias. De ahi que es esencial clasificar
a los usuarios segun factores de segmentacion en
fases para, a la luz de su nivel de involucracion, pro-
ponerles acciones apropiadas.

De esta forma los objetivos tradicionales de cada
una de las fases se definen normalmente en torno
a la notoriedad, el cambio de actitud hacia la orga-
nizacion o evento en la conexion. Ampliacion de la
misma y creacion de comunidades por categorias
en la conversacion. Transformacion de grupos en
activistas a favor de la marca o influencers en el
conocimiento y la realizaciéon de acciones promo-
vidas por |la organizacién destinadas al logro de los
objetivos en la influencia.

Hay que clasificar este tipo de actividades para po-
der dar respuesta tanto interna como externamen-
te y evitar conflictos.

La siguiente grafica permite ver el crecimiento gra-
dual del compromiso de los miembros de la comu-
nidad de la JMJ en FacebooR a través del tiempo,
agregando todos los perfiles. En cada fase se bus-
c6 establecer relaciones con los diferentes publi-
Cos, para que cada joven se sintiera "parte” de la

organizacion para que se convirtieran en portavo-
ces de laJMJ e influencers en su propia comunidad.
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FASE |- [ CONEXION ]
CREAR LA IDENTIDAD DE LA COMUNIDAD.

Lo primero que se debe hacer para organizar una
comunidad es realizar un analisis estratégico de la
presencia digital de la institucidon o evento, la pene-
tracién, el volumen y locacion de la comunidad, sus
habitos y usos de lared. De esta manera se esta en
condiciones de determinar los objetivos, los cana-
les y su seguridad, los contenidos y mensajes cla-
ves, el publico objetivo y la forma de llegar a él, en
definitiva un plan de comunicacién online.

Luego es necesario plasmar los criterios y metodo-
logia detallada en un libro de estilo que sera la base
sobre la que se trabaje posteriormente. La meto-
dologia es clave para dar uniformidad a un trabajo
donde interviene un gran numero de personas. Asi
se define una identidad digital.

Una de las prioridades de esta fase es definir la es-
tructura de la base de datos y su posterior registro
en el érgano competente.

En la JMJ se desarrollé6 un plan de comunicacién
pararedes sociales, que detallaba un analisis DAFO
para tener en cuenta el posicionamiento inicial, los
objetivos, los canales, los mensajes y la metodolo-
gia de trabajo. Se procur6 siempre la maxima cohe-
rencia posible entre todos los canales: en la parte
grafica, en el nombre de cada canal, y en el tono de
la conversacion.

Otro punto clave es la definicion del equipo que se
encargara de dar forma a los contenidos. Integra-
do en el equipo de comunicacion, es el corazén de
la comunidad, responsable de alimentar todos los
canales abiertos conjugando la construccion de la
comunidad (vinculacion e identidad) con el tiempo.
Es complicado seguir una estructura fija en la evo-
lucion de los contenidos, la comunidad es dinami-
cay es preciso ir tomando el pulso a la motivacion
de los integrantes.
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Es necesario contar con una herramienta de co-
municacion interna que facilite la labor de los in-
tegrantes del equipo de comunicacion, priorizando
labores, objetivos y timming en la consecucion de
los mismos. Una red social privada fue la soluciéon
que se le dio a este punto en la JMJ. Inicialmente
se pretendia que sirva para toda la organizacion, y
aunque no funciono asi, el equipo de redes socia-
les la uso sistematicamente para la coordinacion
del trabajo.

Para la identificacion rapida y efectiva de los in-
fluencers y canales de comunicacion claves es ne-
cesario contar desde el comienzo con herramien-
tas de monitorizaciéon y gestion de redes.




FASE 2: [ CONVERSACION ]
COMENZAMOS A HABLAR.

El planteamiento de esta fase es iniciar la conver-
sacion en los diversos canales dando a conocer la
identidad digital previamente definida. No basta
con esperar las visitas, es necesario presentarse
en sociedad, visitar blogs, redes, paginas y foros de
la tematica que nos afecte. La herramienta de mo-
nitorizacion adecuada ayudara en esta labor para
identificar los primeros participantes de la comu-
nidad.

Una forma de iniciar las conversaciones es median-
te actividades de localizacion de aliados. Descubrir
la existencia de otros grupos afines para entrar en
contacto con ellos e invitarles a participar en las ac-
tividades de la organizacién.

Se deben actualizar frecuentemente cada uno de
los sitios donde se establecié presencia en la red.
La frecuencia y el tipo de contenido dependeran de
la red en cuestion, pero deben responder a la es-
trategia definida en la fase anterior. La identifica-
cion de personas vinculadas con la marca es solo
el inicio de la relacidn, se deben de aportar paula-
tinamente actividades que ayuden a fortalecer las
relaciones. (Fotos, videos, informacion...).

En la JMJ se buscd principalmente establecer la-
zos con las comunidades, agrupaciones y grupos
de caracter religioso, para contar con ellos en la
difusion de la informacioén, y para que invitaran a
sus comunidades a sumarse a los perfiles oficiales.
Esto se hizo con herramientas de monitorizaciéon
y una intensa busqueda manual. Cada equipo en
su idioma identificé y establecio relaciones con in-
fluencers y administradores de grupos y paginas.

Es fundamental convertirse en verdaderos conec-
tores. En el mundo digital, como en el 'analdgico’,
existen infinidad de pequenas redes agrupadas
alrededor de objetos, y muchas veces se repiten o
son fragmentos de una red mas global. Es ahi don-
de es importante la actitud de conector, para tejer
y unir una red mas amplia que a su vez respeta y
valora las diferencias de sus componentes.

Cada nuevo contacto debe agregarse a la base de
datos, en la que no sélo hay que incluir a los miem-
bros de la comunidad, también se deben realizar
las actividades necesarias para completar nuevos
campos de informacion relevantes. Aqui comien-
zan a cobrar especial importancia canales de in-
formacién como el correo electrénico y el teléfono
movil, que seran parte fundamental en la gestiéon
de la comunidad junto a las redes sociales. Es-
tos canales ayudan a tener mas cercania con los
miembros, sabiendo que cada canal tiene un nivel

de intimidad diferente y deben ser utilizados para
cosas diferentes.

Ademas de lo anterior, en la JMJ se conté con una
aplicacion movil que establecia otro canal de infor-
macion, a través de notificaciones ‘push’. Por ejem-
plo, en el momento en el que Benedicto XVI llegé a
Madrid, unas campanas comenzaron a sonar en los
moviles de todos aquellos que habian instalado la
aplicacion, con un mensaje que lo anunciaba.

La analitica de cada canal y sus integrantes sirven
para conocer no so6lo de donde vienen, qué es lo
que les atrae, cuando suelen conectarse, qué sec-
ciones les atraen mas. También permite entender
cual es la vinculacién y en qué posicion esta cada
uno para posteriormente generar actividades que
incrementen la participacion y el nivel de compro-
miso.

En esta fase el trabajo de mantenimiento de lared y
las conversaciones son fundamentales. La estruc-
tura organizativa no puede olvidar la importancia
del dialogo. Esto exige esfuerzo y apertura al otro,
se debe demostrar verdadero interés por la opinion
ajena y provocar permanente nuevos temas de
conversacion.

Es facil que la parte organizativa distraiga de esta
labor, pero los canales que abiertos deben ser ac-
tualizados permanentemente y se debe disponer al
equipo a ello.

La politica de participacion en los canales debe ser
establecida desde el principio. Mas vale prohibir
que borrar, es necesario tener reglas claras y po-
nerlas por escrito.

En ésta linea, a los miembros de la comunidad de
la JMJ se les propuso numerosas actividades para
que participasen y expresasen su creatividad.

A traves de la aplicacion en FacebooR, aquellos que
quisieran podian ‘prestar su estado’, una vez a la
semana o una vez al mes, para publicar automati-
camente un mensaje que ayudaba a la promocion
del evento. Entre otras acciones, se les ofrecio ele-
gir su frase favorita de Benedicto XVI, asumir com-
promisos con el medio ambiente, o construir entre
las fotos enviadas por todos una gran imagen que
seria el regalo de cumpleanos para Benedicto XVI
(en sélo 48 horas se consiguieron mas de 1.200 fo-
tos). Cada una de estas actividades tenia su recom-
pensa: lugares preferentes en los actos, merchan-
dising, reconocimiento, etc.




FASE 3: [ CONOCIMIENTO |
GANAR CONFIANZA

La comunidad ya esta estructurada y surge la nece-
sidad de conocer mas en profundidad a cada uno
de los integrantes.

La confianza entre todas las partes no se genera
sola y debe ser una labor permanente. Una forma
de generar esta confianza es compartir cosas inter-
nas, ofrecer informacién antes de que lo hagan los
medios, hacer participe a la comunidad de la vida
de la organizacion contando cosas mas alla de lo
meramente institucional. Aspectos personales que
humanizan la relacién con lo que se consigue que
los seguidores sean parte de la comunidad y acom-
panen la piramide de compromiso.

Con este objetivo en la mira, cada vez que un miem-
bro de la organizacién viajaba por algun motivo fue-
ra de Espana, se identificaba a los integrantes de la
comunidad de ese lugar, y con ellos se organizaban
reuniones presenciales en las que tenian la opor-
tunidad de recibir informacién de primera mano y
realizar preguntas. Se hicieron reuniones en Chile,
Estados Unidos, PPerd, Polonia, Italia, entre otros.
También se cred un canal de ‘video streaming’ en
el cual se presentaba cada semana a un miembro
de la organizacién, y los seguidores podian reali-
zar sus preguntas y recibir la respuesta en direc-
to. Cuando se acercaba el evento y en respuesta
al gran interés de la comunidad, se realizaron tam-
bién piezas informativas en 4 idiomas, que eran pu-
blicadas diariamente en los perfiles oficiales.

Se continua actualizando la base de datos con in-
formacion de los participantes . No importa si que
las actividades sean virtuales o presenciales, pero
se deben proponer permanentemente acciones
que, ademas de animar la comunidad, permitan
obtener mas datos para seguir perfeccionando las
relaciones.

En la fase de conocimiento se consigue informa-
cion suficiente para identificar a aquellos que pue-

den ser protagonistas de la actividad de la comuni-
dad. En caso de las comunidades internacionales
seran aquellos que ayuden a transmitir la informa-
Ccion en comunidades de su mismo idioma, en las
grandes instituciones seran los lideres de grupos
afines o con tematicas y modos de actuar mas de-
finidos.

La actividades en esta fase siguen dando sin es-
perar nada a cambio. La relacion con los diferentes
grados de vinculacion obliga a cuidar a aquellos
con los se consigue mas vinculacién y a aquellos
que estan lejos de la organizaciéon. Todos son im-
portantes, a cada uno se le debe dar cosas dife-
rentes y esperar respuestas diferentes. La filosofia
abierta de red exige sembrar mucho. No hace falta
realizar grandes actividades, se deben pedir cosas
sencillas, faciles y asequibles, y también dejar a los
usuarios espacios para la creatividad.

En esta fase, una acciéon que se utilizé para vincular
a la comunidad de la JMJ con la organizacién fue
pedirles que enviaran banderas de sus paises. A
medida que llegaban las banderas se lo anuncia-
ba comentado en los perfiles oficiales y luego eran
colocadas en las oficinas de la organizacion y se
publicaban fotos.

También se les permitié participar activamente en
decisiones de la organizacion, eligiendo los ele-
mentos que integrarian la mochila que se entrega-
ba a los asistentes, la musica que sonaria en los
eventos, el nombre de algunas iniciativas y el tipo
de actividades que les gustaria que se desarrolla-
sen en redes, entre otros.

Por otro lado, cuando se descubrié que habia mu-
chas personas con capacidad de desarrollo crea-
tivo, se les propuso que enviaran, semanalmente,
ilustraciones o videos sobre el evangelio del domin-
go, las cuales eran publicadas en los perfiles oficia-
les. Otra accion desarrollada fue el rezo del rosario
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universal: se les dio la oportunidad de grabarse en
video rezando, en distintos idiomas. Luego con to-
das las piezas recibidas se prepard un video que se
utilizé los dias del evento.

En este momento, la notoriedad de la comunidad
provoca que grupos independientes a los oficiales
empiecen a emerger de una manera espontanea
e independiente. Se debe buscar el desarrollo de
alianzas, participar y colaborar en sus actividades.
Nunca se debe censurar una actividad que dara
buenos frutos.

Hay que destacar que, en la linea de dar protago-
nismo a los miembros de la comunidad, se selec-
cionaron mas de 300 propuestas de actividades
culturales para realizar durante las jornadas que
cubrian incluso su financiacién.

Es muy util también realizar acciones cruzadas con
otros eventos para ampliar el alcance de la comuni-
dad. La JMJ realizé acciones de este tipo con otros
eventos participando de un concierto de Cadena
100, un partido de baloncesto (Espana-Lituania),
las fiestas de San Isidro, la Feria del Libro y el Open
de Tenis en Madrid. Todos ellos, ademas de per-

mitir ganar notoriedad y llegar a publicos nuevos,
sirvieron para que los miembros de la comunidad
entablaran contacto fisico con la organizacién y se
fueran involucrando de manera mas activa con el
equipo.

Se organizaron reuniones
a través de redes, en
mas de cinco paises con
representantes de la
organizacion.

Se presentaron mas de 300
propuestas de actividades
culturales para realizar
durante la JMJ.




FASE 4: [ INFLUENCIA ]

LA COMUNIDAD ESTA FORMADA

El objetivo de esta fase es conseguir que el usuario
esté dispuesto a promover el evento o institucion.
En el caso de las jornadas los jovenes alcanzaron
un alto nivel de compromiso y generaban activida-
des de promocion permanentemente. Se llegéo a
tener mas de 500.000 portavoces que libremente
difundian el evento.

La actividades en esta fase pueden centrarse en
hacerles parte de la organizacion, en diferentes
niveles, facilitarles sus actividades de promocion,
brindarles argumentos para formacién y comunica-
cion. La idea es hacer comunidad, y que las dife-
rentes redes se coordinen para conseguir los obje-
tivos. Todo el material (documentacioén, imagenes,
videos, etc) debe ser lo mas personalizable posible,
para facilitar el reenvio en cualquier canal y se de-
ben ofrecer las herramientas que simplifiquen el
trabajo al maximo.

La red es un canal ideal para articular acciones de
movilizacion que produzcan resultados en el plano
presencial llegado el caso.

Durante los dias en Madrid, desde la JMJ se con-
voco a todos los miembros de la comunidad a un
encuentro presencial, abierto a todos aquellos que
participaron en las redes sociales, para permitir un
contacto personal. Se realizoé en el palacio de los
deportes y se aprovechd para ser un punto de en-
cuentro de experiencias personales sobre el modo
en que los catdlicos viven su fe en la red. De esta
forma se mostraba una imagen joven de la Iglesia
Catodlica, con un mensaje actual capaz de adaptar-
se a los nuevos tiempos, a huevas herramientas y
presente en todos los niveles en la vida comun de
los jovenes.

Como ya se ha dicho, los seguidores comprometi-
dos deben tener un tratamiento especial y un rango
diferente de los demas porque cuando la comuni-
dad deba ponerse realmente al servicio del evento,
estas personas seran los verdaderos movilizado-
res. Se debe invertir en su formacion, en la realiza-
Cion de su trabajo, agradeciendo permanentemen-
te su participacion y dejarles simpre un espacio de
autonomia y libertad. Esta actitud permite que las
actividades tengan una mayor influencia que las
propias campanas oficiales.

El trabajo en la base de datos y en el conocimiento
de los seguidores aun continua. No se debe olvidar
que la herramienta de Social CRM que se utilice es
clave para la gestionar la participaciéon de los se-
guidores, el incremento del volumen de los mismos
y su vinculacion con la organizacion. A esta altura
los objetivos de la comunidad se multiplicany de la
participacion depende en gran medida el alcance la
campana o proyecto.

Conocer a los miembros de la comunidad también
permite encontrar a personas con habilidades de
interés para la organizacién, como es el caso de
algunos fotografos internacionales con quienes la
encargada de fotografia de la JMJ se puso en con-
tacto para que se sumaran al equipo y que garanti-
zaron de manera voluntaria la cobertura grafica de
toda la jornada.

Una accion relacionada con esta etapa aunque rea-
lizada en el periodo inicial fue la invitacion a parti-
cipantes a protagonizar mas de 15 spots y piezas
graficas (en prensa y exterior), realizando un cas-
ting entre los miembros de la comunidad. Poste-
riormente se utilizaron las redes sociales para invi-
tar también a la comunidad a formar parte de mas



de 20 acciones de marketing.

También se realizaron acciones de promocion one-to-one,
en las que mas de 500 personas salieron a la calle para
dar a conocer las jornadas, y dar lugar a mas de 3.000
acciones solidarias.

Mientras en la fase de conocimiento se invitaba a los
miembros de la comunidad a votar las canciones que so-
narian en la JMJ, gente que estaba en esta fase fue la que
cred y publicé las canciones para ser votadas por el resto
de la comunidad. Las pistas ganadoras formaron parte de
diferentes audiovisuales oficiales de la JMJ, ademas de ser
reproducidas en algunos actos, y los 5 ganadores fueron
invitados a interpretar su cancién en los actos centrales.

Otra forma de participar en esta fase fue a través del apo-
yo econdmico a la organizacién. La opcion por la financia-
cion privada obligé a la JMJ a establecer un sistema de do-
nativos de particulares, a través de una pagina web (www.
muchasgracias.info), y un sistema de micro donativos por
teléfono movil.

La ultima gran accidén que se hizo en redes sociales para
dar el empujon final al tamano de la comunidad, buscé que
durante 3 dias, los miembros de la comunidad invitaran
a sus amigos a sumarse a los perfiles oficiales y quienes
invitaron al mayor niumero de personas ganaron lugares
privilegiados en los actos de la JMJ: 5 de ellos cruzaron la
Puerta de Alcala junto a Benedicto XVI en el acto de inau-
guracion, 50 participaron de la vigilia en Cuatro Vientos en
el escenario, y para aquellos que estaban entre los gana-
dores pero no viajaban a Madrid, se les envié una mochila
del peregrino. Participaron mas de 15.000 personas, gene-
rando mas de 500.000 posts en 3 dias.







La mayor parte del equipo de re-
des sociales de la JMJ, estaba fa-
miliarizada con la metodologia en
general, aunque no habia estado
presencialmente en Madrid hasta
agosto. Pero también hubo volun-
tarios que se sumaron con poca
anticipacion. Con todos ellos se
realizé una pequena serie de for-
maciones, principalmente para
explicar las partes que diferian
del sistema de trabajo empleado
previamente.

Los espacios de trabajo fueron
una oficina en el Centro Interna-
cional de Prensa, que se insta-
I6 en el Palacio de Congresos, y
el Bus 2.0: un autobus ubicado
estratégicamente en cada acto,
equipado con ordenadores, co-
nexion a Internet y una pantalla
con la senal institucional.

Cada acto tuvo como responsa-
ble a uno de los coordinadores
del equipo, quien previamente
se habia empapado de toda la
informacion referente al mismo,
conseguido la documentacion
necesaria, y quien aseguraba la
coherencia y el ritmo en las publi-
caciones.

La documentacién con la que se
conto para cada acto fue: un resu-
men del acto, el guidn, la escaleta
detallada, y los discursos de Be-
nedico XVI.

Mas de 60 personas publicaban
en 21 idiomas desde Madrid, para
conseguir esto, toda la documen-
tacion era entregada con cierta
anticipaciéon a cada equipo por
idioma, para ser traducida y se-

leccionar las piezas mas impor-
tantes, antes del inicio del acto.
Una vez comenzado el acto, el
coordinador a cargo se asegura-
ba de mantener el ritmo y solucio-
nar cualquier inconveniente que
pudiera surgir.

El contenido audiovisual tuvo un
caracter fundamental en esta co-
municacion. [Para esto se habian
subido previamente a YouTube,
los videos que se emitian en las
pantallas, los cuales se iban ha-
ciendo publicos a medida que ha-
Cian su aparicion.

Por otro lado se lanzé para el
evento la web www.somos.ma-
dridll.com, la cual agregaba por
idioma todo el contenido publi-
cado en redes sociales y contaba
con una transmision de video en
directo de todos los actos centra-
les.

Para el contenido fotografico, una
agencia publicaba las fotos casi
instantaneamente en un servidor
y el equipo de fotégrafos de la JM)J
enviaba regularmente fotos por
email. También algunos integran-
tes del equipo de redes estaban
fuera del autobus, provistos de
un movil con conexion a Internet,
para mandar fotos y videos del
acto y de la gente del publico a
quienes estaban en el autobus.

Coordinar un equipo que publica
en 21 idiomas, que proviene de
culturas diferentes, con conteni-
dos tan diversos y cuando la ins-
tantaneidad es un requisito im-
prescindible, requiere de mucha
planificacion previa y de las herra-

mientas necesarias.

Las publicaciones emitidas desde
la organizacion fue sélo una parte
de la actividad que se registro en
la comunidad de la JMJ durante
esos dias. El nivel de participa-
cion de los usuarios fue muy alto.
Es posible hacer dos clasificacio-
nes entre estos participantes. Por
un lado quienes no habian podi-
do viajar a Madrid, y desde sus
paises particiban “virtualmente”
de la JMJ interactuando con la co-
munidad. Y por otro lado los que
asistieron e intervinieron en la
conversacion a través de dispo-
sitivos moviles, publicando su ex-
periencia propia a través de fotos,
videos y comentarios. Se estima
que en Cuatro Vientos hubo en
un momento mas de 1.5 millones
de moviles en actividad simulta-
neamente.

La segunda clasificacion tiene
que ver con las cuatro fases de
compromiso. Algunas personas
recién en este momento se suma-
ron a la comunidad de la JMJ par-
ticipando a un nivel de conexion,
escuchando, sin involucrarse. La
conversacion fue muy intensa
considerando que habia llegado
el momento que toda la comuni-
dad habia esperado durante tanto
tiempo.

En este momento se produjo un
gran desplazamiento de la can-
tidad de gente de los niveles de
poco compromiso hacia la in-
fluencia, integrada por el propio
equipo en sus perfiles personales
y la red de influencers que habia
sido generada por cada uno de



ellos. Ademas progresivamente se habia ido agre-
gando personas clave a la red social privada m2RlI],
otras en grupos de FacebooR y numerosas listas en
Twitter. Esta es la comunicacion “visible” pero no
es dificil imaginar que alguien que esta convencido
de una idea, utiliza todos los canales que tiene a su
disposicion, algunos de los cuales son mas perso-
nales: emails, sms, mensajes privados, en definitiva
de persona a persona. Quienes participaron en ésta
fase de compromiso retransmitian y enriquecian el
contenido publicado por la JMJ permanentemen-
te, haciendo parte a sus circulos de la experiencia
e invitandolos a sumarse. Fueron promotores de
hashtags, creadores de contenidos, en definitiva,
portavoces de la JMJ en los medios digitales.

Pero nunca faltan los obstaculos: demoras en la
obtencion de alguna informacién; la colaboracion
entre distintas areas del departamento se vio afec-
tada porque cada uno debia dedicarse a lo suyo; la
comunicacioén se hizo mas limitada debido a la can-
tidad de frentes abiertos; la tensidon propia de una
cobertura de este tipo. Todo esto resalta nuevamen-
te el valor de una apropiada planificacion previa,
para evitar que llegado el momento, lo importante
se olvide. No se debe descuidar el espiritu del equi-
po, porgue aunque muchos factores son relevantes
para alcanzar los objetivos, |lo mas importante son
las personas.




Una comunidad no es mas que un grupo de perso-
nas vinculadas entre si, pero las relaciones perso-
nales se sostienen en la comunicacion y es conve-
niente facilitar al grupo las herramientas que hagan
esta comunicacién cémoda, sencilla y eficaz, al ser-
vicio de los objetivos que comparte la comunidad.
Las redes sociales se han revelado como una he-
rramienta imprescindible en la relacién con las co-
munidades, especialmente con fines organizativos
y de comunicacion.

[Para llegar al publico objetivo de una comunidad, en
especial si se trata de grandes comunidades, hay
que salir a su encuentro, integrarse en los habitos
de las personas que la forman. Es decir tejer la red
a partir de redes ya existentes. Todas las platafor-
mas tienen sus limitaciones lo que hace necesario
que para lograr objetivos mas ambiciosos, deban
ser complementadas con desarrollo propio, dentro
de las propias plataformas, o incluso nuevas plata-
formas, mas exclusivas, dirigidas a grupos y fines
especificos dentro de la comunidad.

Las redes sociales se pueden entender como una
ventana de comunicacion para la gestion de la in-
formacioén y de las relaciones durante los eventos.
La seleccidon de las mejores herramientas es clave.
Contacts centers, centros de atencién para los par-
ticipantes de las comunidades facilitan que esto se
lleve a cabo, herramientas de gestidén de bases de
datos con perfiles sociales (5-CRM) ayudan al tra-
bajo del equipo, a entender el humor de las comu-
nidad, sus lideres, las claves de la comunicacion, el
impacto de los mensajes en la misma asi como la
influencia y salud de la celebracion.

En la mayoria de los casos es necesario el desarro-
llo de herramientas personalizadas para lo que es
importante un alto nivel de involucracién por parte
de los responsables del evento. Definir previamente
las bases de datos, los canales de comunicacion,
los atributos a valorar, entre otros aspectos facilita
el posterior trabajo y hasta puede ahorrar dinero.

Fueron dos las herramientas mas importantes que
utilizo el equipo de redes de la JMJ. Por un lado, una

LA PERSONALIZACION DE LA
CONVERSACION EN REDES FACILITA EL
DESARROLLO DE LA COMUNIDAD PERO NO
ES SUFICIENTE. ES IMPORTANTE CONTAR

CON APLICACIONES TECNOLOGICAS QUE
AYUDEN A AGREGAR A LOS DIFERENTES
INTEGRANTES DE LA COMUNIDAD Y A
INTERACTUAR CON ELLOS.

herramienta de gestion: M2RI1. Se trataba de una
red social privada, la cual permitié coordinar prin-
cipalmente el trabajo durante el tiempo previo al
evento, para compartir archivos y la informacion
necesaria para actualizar cada uno de los perfiles y
llevar adelante las nuevas iniciativas.

[Por otro lado, una herramienta de Social CRM: una
aplicacion integrada en FacebooR, que atravesaba
los perfiles de los 21 idiomas, y permitia generar
una gran base de datos para segmentar los distin-
tos publicos por edad, idioma, pais, y engagement,
entre otros factores. Aquellos que decidieron darse
de alta en esta aplicacion, daban un paso mas en el
nivel de compromiso con la organizacion.
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Otras herramientas utilizadas para construir y ges-
tionar la comunidad fueron:

‘Agregador social idiomatico’: una web alojada en
somos.maridll.com, cuyo principal objetivo era faci-
litar la lectura de las redes en las que la JMJ estaba
presente, en los 21 idiomas. Facilitd la visibilidad de
la informacion y la unidad en un solo sitio. Se podia
ver en la misma pantalla los ultimos post de Face-
booR, la conversacion en Twitter, los ultimos videos
en YouTube, las ultimas fotos de FlicRr, las noticias
oficiales y también un listado de noticias relaciona-
das de otros medios, y la transmision en directo de
todos los actos.

La Red social mévil JMJ: se prepard una red social.
La misma ofrecia todo el contenido e informacion
de los actos, la posibilidad de llevar una agenda de
evenlos, contactar amigos, y todo esto, geolocaliza-
do. Ademas de la aplicacién moévil tenia una version
web para acceder a todo el contenido.

La red ofrecia noticias, gestion de contactos y se-
guir a otros usuarios, brindando también la posi-
bilidad de localizar a aquellos que tuvieran activa
la opcién de geolocalizacion, y saber a ‘quienes
tienes a tu alrededor’. En esta apuesta por el con-
tacto directo y la comunidad, la movilidad fue otro
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elemento importante, facilitaba la participacion en
las actividades, el contacto con la organizaciény la
relacion de los jovenes de todo el mundo entre si.

Live Streaming: como se comentd anteriormen-
te, se hicieron transmisiones semanales de video
streaming. El programa, llamado ‘Madridll en di-
recto’, fue una emision televisiva en directo sobre
diferentes temas de actualidad en el desarrollo de
las preparaciones de la JMJ. Cientos de personas de
todo el mundo hispanoparlante (en ocasiones en
inglés, y algunas veces en mas de un idioma) lo vi-
sualizaban cada semana. Los espectadores tenian
la oportunidad de realizar preguntas que luego eran
respondidas en directo, e incluso podian conversar
entre ellos durante la transmisién. Esta iniciativa
permitia aclarar algunas dudar y facilitar el acceso
a la informacion, pero sobre todo fue un ejemplo de
cercania y apertura por parte de la organizacion, y
ayudo a cohesionar aun mas la comunidad.
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Los resultados de la gestion de comunidades dependeran de los objetivos marcados incialmente. Aunque
en términos generales, hay puntos clave que indican un buen desempeno. El tamano de la comunidad, el
nivel de interacciones y el potencial de movilizaciéon son algunos de ellos.

En el caso de grandes eventos, los resultados iran asociados también al desenvolvimiento del evento. Aqui
se puede agregar ademas de los factores anteriores, la duracion de la comunidad, en cuanto a que una
buena gestion deberia permitir que exceda a la duraciéon del evento en si.

Al finalizar la Jornada Mundial de la Juventud en Madrid, tenia 495.000 seguidores entre las principales
redes sociales del mundo.
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Para ilustrar lo mencionado
anteriormente, la siguiente
grafica representa el to-
tal diario de impresiones
(nUmero de personas que
vieron una actualizacion),
por dia, acumulando todos
los idiomas.

Principales resultados de
FacebooR en Espanol:

- 179.461 seguidores.

-17.135.029 impresiones
vistas de publicaciones).

- 238.315 comentarios en
las publicaciones.

Durante la semana de la JMJ las impresiones totales fueron:
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La JMJ fue Trending Topic mundial durante tres ocasiones (‘Cuatro vientos’ 2 veces y ‘Via crucis’). Las prin-
cipales estadisticas de la conversacion en Twitter teniendo en cuenta las palabras claves de la jornada
en esa semana:
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