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1. Resumen

El community manager ha surgido como nuevo agente activo en la
comunicaciéon corporativa a raiz del nacimiento y la consolidacion de la Web
2.0 y los social media. Desde su nacimiento, ha adquirido una importancia
creciente en la gestién de la comunicacién organizativa, pero son muchos los
interrogantes que todavia hoy rodean su profesién. Se pretende dar respuesta
a tal incertidumbre mediante la realizacion de una encuesta electronica a diez
community managers en la Comunidad Autbnoma de Aragdén Yy la pertinente
revision critica a través de bibliografia especializada. Este proyecto permite
acercarse un poco mas a esta nueva profesion a la que le depara un gran
futuro pero que en la actualidad tal vez no estd siendo valorada como se
debiera.
Pal. Clave: community manager, redes sociales, comunicacion corporativa,

social media, gestion reputacion online.
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2. Justificacion

Este proyecto se centra en la figura del community manager por la
novedad y las incertidumbres que rodean su profesion. Este profesional es un
agente poco visible en la empresa sobre quien si se sabe que actua en el
ambito de la comunicacidon organizativa, pero no se conocen de forma
generalizada algunos aspectos de su profesion como su aparicién, sus
funciones y aptitudes, la utilizacion que hace de las herramientas digitales o la
situacion actual que atraviesa. También quedan en entredicho la regulacion
ética que rige sus labores y la mayor o menor valoracion con la que cuenta en
su ambito profesional. Al tratarse de un agente novedoso en el panorama
comunicacional, resulta preciso investigar y profundizar en todas estas

cuestiones y extraer algunas conclusiones.

3. Introduccién

El presente proyecto de fin de grado se centra en la figura del gestor de
comunidades, un nuevo gremio profesional surgido en el contexto de la Web
2.0. Si se introduce el término community manager en la barra del buscador
Google, en apenas veinticinco centésimas de segundo saltan cerca de
cuatrocientos cuarenta millones de resultados, por lo que la sobre-informacion
podria ser un factor que rodea la profesion y por lo tanto, se deberia saber
mucho sobre ella. Sin embargo, a pesar de disponer de mucha informacion
sobre esta figura, poco se sabe de forma generalizada de determinados
aspectos de su trabajo. Se intenta dar respuesta a los interrogantes que
puedan surgir en torno al responsable de comunidades. Ademas, tal volumen
de informacién también demuestra la importancia que va adquiriendo esta
figura y su generalizacion en el mundo de los medios sociales, el networking y
la gestion de la comunicacion externa interactiva. Por ello, resulta interesante
adentrarse en su entorno e investigar como surgio, qué labores desempefia,
cudl es su perfil, si existe una deontologia estricta en su labor y cdmo deberia
valorarse su trabajo. Con el desarrollo de las tecnologias 2.0 en los ultimos
afnos y la repercusion que han tenido en diversos ambitos de la sociedad -
también en las organizaciones-, este proyecto pretende aprovechar la
oportunidad de analizar mas de cerca esta nueva tendencia de gestién de
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imagen y contactos corporativos. ES necesario anticipar que para evitar una

excesiva repeticion del término community manager se hara referencia a él

como profesional, gestor de comunidades o perfil profesional, entre otros.

4. Objetivos

El principal objetivo de este proyecto es dar respuesta a los interrogantes

gue rodean al community manager como agente activo en la comunicacion

corporativa. Como consecuencia de la novedad de su profesion, resulta preciso

responder a algunas cuestiones que a priori cabe preguntarse:

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7

8)

9)

¢ES necesario que tenga alguna formacion superior especifica en el
ambito digital asi como conocimientos sobre su organizacion antes de
impulsar cualquier accibn comunicativa?

¢, Debe prestar atencién a la competencia y a la busqueda del feedback
con el cliente o debe limitarse a informar desde su organizacién?

¢Debe proyectarse Gnicamente a su publico objetivo o a la sociedad en
general?

¢ Es capaz de valorizar una marca y lograr reputacion on-line?

¢Existe alguna plataforma web predilecta para las labores de un
community manager?

¢Es la organizacién la que incita a un empleado a formarse en materia
de social media o son los propios profesionales quienes deciden
formarse?

¢ El éxito o fracaso de una organizacion depende del éxito o fracaso del
gestor de comunidades?

¢ Tiene el reconocimiento que merece dentro de la organizacion, o por el
contrario se siente infravalorado?

¢ Sus labores estan regidas por algun tipo de regulacion ética o existe

un vacio deontoldgico al respecto?

Se intentara dar respuesta a todas estas cuestiones utilizando una metodologia

concreta que se detalla a continuacion y que permite llegar a conclusiones

validas.
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5. Metodologia

El método de investigacion que ha regido este trabajo se ha basado en
la elaboracion de un cuestionario de disefio propio para conocer las opiniones
de diez community managers de la Comunidad Auténoma de Aragdn sobre
cuestiones referentes a su profesion. Para llevar a cabo esta investigacion, se
ha consultado el ejemplar “Elaboracion, analisis e interpretacion de encuestas,
cuestionarios y escalas de opinion” de A. Alaminos Chica y J. L. Castejon
Costa. Ademas, se ha realizado una revision critica mediante ejemplares de
literatura secundaria que son detallados en el apartado dedicado a referencias
bibliograficas.
Los encuestados han sido:

1) Maria Torres. Open Cameras

2) Alberto Baeyens. Regalavideo.com

3) Rosario Fermoselle. Marketing On-line

4) Nacho Pérez. Hosteleria®

5) Raquel Malo. IF3 S.L

6) Sonia Carmeselle. Wasdschool S.L

7) Daniel Puyuelo. Community Manager Aragon

8) Borja F. Allué. Regen-Huesca

9) Jorge Melero. No Until Monday

10) Alberto Sanchis. Hosteleria?

El cuestionario ha sido respondido por correo electrénico, con fecha de envio
29 de agosto de 2012. Los resultados fueron recibidos el 30 de septiembre de
2012, tras haberse producido algunos problemas en el envio desde la empresa
externa IF3 Social Media, que ejercié de mediadora.

La encuesta respondida por los entrevistados ha sido la siguiente:

1) ¢Qué le impulsd a ejercer como community manager?
a) La empresa en la que trabajo requeria alguien que realizase estas labores y
me formo para ello

1 . . , . ez .
Se indica s6lo el sector a peticién del encuestado que desea mantener el anonimato.

2 .
Idem anterior.
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b) Vi en la novedad de la profesion una oportunidad para encontrar trabajo
c) Estudié comunicacion y siempre mostré interés por las TICs
Otros:

2) ¢Cuenta con algun tipo de formacién especifica?

a) No, unicamente recibi formacion basica en mi empresa para desempenar el
puesto

b) Si, cuento con formacion en materia de comunicacion asi como en marketing
y cuestiones técnicas

c) Realicé un curso especifico de CM para poder ejercer

Otros:

3) ¢Considera la figura del community manager esencial en toda
empresa?

a) Si, realiza una labor clave para toda empresa

b) Solo en aquellas empresas potentes que busquen la expansion

c) No considero al CM esencial para la empresa

Otros:

4) ¢ El éxito de la empresa depende de la labor del community manager?
a) Rotundamente si

b) Solo en algunas ocasiones, en otras tomaran parte cuestiones econdémicas o
de gestién interna

c) Para nada. El ejercicio del CM solo complementa otras actividades en la
empresa que si condicionan el éxito o fracaso

Otros:

5) ¢ Se trata de una profesion sobrevalorada?

a) Se ha sobrevalorado principalmente por su novedad y la influencia de las
redes en la sociedad

b) Esta justamente valorada

c¢) Todo lo contrario. No recibimos el reconocimiento merecido

Otros:

6) ¢, Se siente valorado y apoyado en la empresa?

a) Si, todos los puestos son valorados por igual

b) Siempre hay puestos mas valorados que los ejercidos en “despachos”
c) Para nada, mi trabajo necesita mas respaldo

Otros:

7) ¢ Considera que esta remunerado econémicamente de una forma justa?
a) Si, nuestro sueldo es acorde a nuestro trabajo

b) No, deberia cobrarse mas por una labor tan importante para la empresa

c) Si, pero siempre se puede merecer mas

Otros:

8) En cuanto alaregulacién ética de la profesion, ¢como la valora?
a) Adecuada
b) Insuficiente
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c) Practicamente inexistente
Otros:

9) ¢Cuédl de las siguientes redes sociales considera mas importante para
el marketing viral de la empresa?

a) Facebook

b) Twitter

c) Youtube

10) ¢Cual de estos valores consideras mas importantes en la figura del
community manager?

a) Capacidad de anticipacion

b) Buena redaccion de articulos y noticias de interés para el usuario

c) Busqueda constante de la innovacion y la retroalimentacion con el cliente.

6. Community manager: génesis, antecedentes, concepto, funciones y

aptitudes personales y profesionales

6.1. Génesis y antecedentes del community manager

La comunicacion corporativa ha avanzado a lo largo de la historia en
paralelo a los cambios tecnoldgicos y se ha adaptado a las necesidades
comunicativas de la sociedad. Por este motivo, en las ultimas décadas ha
sucumbido a los encantos de Internet y sus innumerables herramientas vy
soportes y se ha logrado una mayor difusibn del mensaje de una forma
instantanea y global. Con la nueva comunicacién digital y la proliferaciéon de
herramientas de comunicacion como las paginas webs corporativas o las redes
sociales, las organizaciones han tenido que amoldarse a esta forma de
comunicacién y ganar protagonismo en ella. Como indica Gloria Gomez
Escalonilla (2003:51): “por lo que respecta a Internet, el protagonismo de las
empresas privadas ha sido evidente desde el principio, impulsado incluso por
las distintas administraciones”. De este modo, esta figura profesional alna tres
vértices claves en el nuevo contexto: tecnologia, comunicacion y empresa. A
continuacion, se va a profundizar en los antecedentes mas destacados de este
nuevo profesional. Alberto Haj-Saleh (2001) afirma que para repasar sus
antecedentes histéricos hay que remontarse a 1961, afio en el que un grupo
de investigadores de Massachussets logré conectar diversas terminales y

almacenar informacion en ellas. Esta fue la primera piedra para el nacimiento
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del correo electrénico o email, y con él, el primer atisbo de lo que mas tarde
seria Internet. En esta misma década nacio Internet, aunque en sus primeros
afos se tratd de una red subvencionada por el Estado con fines Unicamente
académicos a través de foros y el correo electronico.

Tres décadas mas tarde, otro grupo de investigadores en Oxford creé un
sistema que permitia buscar documentos en Internet a través de un navegador.
Su responsable fue Tim Berners-Lee, quien ha pasado a la historia como el
creador de la World Wide Web. Con este invento revolucionario, Internet
abandond su unico fin académico y de investigacion. En este momento la Red
comenzé a ampliar publicos y cada vez mas personas se interesaban por este
nuevo invento que cambiaria el mundo. Segun Juan Albornoz (2003), en un
periodo muy corto, el paisaje on-line se pobl6 de nuevos agentes, como
proveedores de acceso a Internet, empresas de telecomunicaciones o agencias
de noticias, que vieron en los contenidos informativos oportunidades de
negocio si lograban ganarse la atencion de potenciales usuarios, generar
trafico y captar publicidad. Internet estaba creciendo poco a poco como la Red
de Redes. Las empresas pronto se dieron cuenta del poder de persuasion y de
expansion que podia llegar a tener y enseguida crearon sus propios espacios
en el sistema. Ademas, nacié el negocio de los buscadores a los que las
empresas pagaban para que fueran visibles ante el usuario cuando éste
realizara una determinada busqueda.

Habia nacido la Web 1.0 cuya principal caracteristica era la unidireccionalidad.
En este primer momento la explotacién de Internet con fines publicitarios o de
marketing se bas6 en la utilizacion de molestos banners publicitarios y otras
modalidades publicitarias de caracter intrusivo. Pero este “acoso publicitario” no
acabo surtiendo el efecto buscado desde las empresas. El usuario se sentia
invadido en la red, sentimiento que le llevaba al enfado y que convertia ese
sistema de publicidad en negativo, pues rompia la armonia del cliente y en
ningln momento buscaba conocer su opinion ni la retroalimentacién. La
necesidad de este feedback fue el que impulso el nacimiento de la Web 2.0.
Esta nueva web si buscaba la participacion activa de los usuarios y se basaba
en una comunicacion entre iguales en la que todos podian aportar datos de
interés y aprender. Las empresas no solo dejaron de ver al publico como un

9



El community manager: agente activo en la comunicacion corporativa
Trabajo de fin de grado

conjunto de usuarios pasivos, sino que ademas se armaron de diversas
herramientas online para conocer sus intereses, sus opiniones y sus habitos
digitales. En este nuevo entorno digital result6 clave el nacimiento del buscador
Google, creado por dos estudiantes de la Universidad de Stanford a finales de
los afios 90. Google abandoné sus pretensiones comerciales y econdmicas y
se preocupO por ofrecer al usuario aquellas paginas que de verdad podrian
interesarle de acuerdo al nUmero de enlaces que apuntaban a ellas y a la
propia valoracion de otros usuarios. Google se diferencio por ofrecer al usuario
contenidos de acuerdo a su interés y no tanto al interés de los anunciantes.

Ante tales oportunidades que las empresas habian encontrado en las nuevas
plataformas digitales, se precisaron profesionales capaces de gestionar estas
herramientas adecuadamente y de acuerdo a los intereses de cada compaiiia.
De hecho, el término de “community manager” propiamente dicho aparecié en
Estados Unidos cuando las organizaciones se dieron cuenta de que las
comunidades hablaban de ellas en varios espacios y fue necesario otorgar a

una persona la capacidad de administrar esta nueva forma de dialogo.

6.2. Concepto y funciones del community manager

La Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad Online
(AERCO) (2009), define al community manager como “aquella persona
encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender
las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al
conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la
organizacion y los intereses de los clientes”. Este profesional es por tanto el
nexo de unién entre la marca y el consumidor. Se trata de un cargo en
comunicacién inmerso, generalmente, dentro del departamento de marketing
pues sus labores aunan la cobertura de las necesidades comunicativas de la
organizacién con sus publicos pero también el cuidado de su prestigio, y el
poder de persuasion con los clientes. Su trabajo se basa pues en cuidar la
marca en el entorno 2.0 y los medios sociales pero también de detectar las
necesidades, opiniones y sugerencias de los clientes y trasladarlos a la
empresa. Nunca antes el consumidor ha podido influir de este modo en la
empresa mediante sus opiniones y comportamientos. ElI gestor de
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comunidades se perfila pues como el puente que une empresa y clientes en las
plataformas digitales para hacer del feedback que permite la Web 2.0 una
realidad en el entorno corporativo. Tania Lucia Cobos (2011) cita a otros
autores que también han aportado su definicibn de community manager. Asi,
para Davinia Suarez, “es sobre todo un dinamizador de comunidades y los ojos
y los oidos de la empresa en Internet, debe saber crear vinculos afectivos y
humanizar la marca para poder llegar a los usuarios/consumidores, pero
también debe estar atento para que otros (usuarios o0 la competencia) no
destruyan la imagen de marca o el prestigio de la organizaciéon”. Cobos (2011)
cita también a Connie Bensen, quien habla de un community manager que “es
externamente, la voz de la compafia, e internamente, la voz de los clientes”.

Si profundizamos un poco mas en la figura del gestor de comunidades es
necesario conocer sus principales funciones dentro de la organizacion. Alberto
Haj-Saleh (2011) las sintetiza en: 1) Atender/escuchar; 2) Comunicar
internamente lo recogido en el medio digital; 3) Ser portavoz hacia la
comunidad de usuarios; 4) Reconocer a los lideres de opinion; 5) Evangelizar;
6) Saber reaccionar a tiempo; y 7) Desarrollar estrategias comunes entre
departamentos:

1) Se refiere a la labor de prestar atencién tanto a su publico objetivo como
a otros agentes como la competencia. Se trata de escuchar lo que el
cliente tiene que decir, y a partir de ahi, realizar un balance basado en la
relacibn de opiniones positivas y negativas, y extraer algunas
conclusiones. El valor de escuchar también es destacado por Juan
Carlos Mejia (2012) en su blog, y llega a afirmar que “el community
manager que no escucha no es community manager’. Segun él, este
profesional debe analizar lo que expresa su comunidad para conocer
sus inconformidades, deseos y necesidades, y a partir de ahi, ajustar su
oferta de valor de modo que satisfaga mejor las necesidades y deseos
de sus clientes actuales y potenciales.

2) Las conclusiones e informaciones extraidas por el gestor de
comunidades deben ser difundidas internamente dentro de la
organizacion para que el publico interno trabaje para satisfacer las
diversas necesidades.
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El gestor de comunidades es también el portavoz de la organizacion
hacia la comunidad. En él se debe personificar el feedback que existe en
una y otra direccion desde la organizacion al publico, y viceversa. En
esta funcion, debe ser el altavoz que la empresa requiere para hacerse
oir en la Web 2.0 y los medios sociales.

Se refiere al reconocimiento y captacion de lideres de opinién o gurus ya
que su persuasion puede ofrecer beneficios reputacionales a la marca,
en el sentido de que si aportan opiniones positivas sobre la
organizacioén, el puablico va a percibir sus comentarios como informacién
“entre iguales” y van a creérselos.

Esta funcion “evangelizadora” se basa en transmitir en la red los valores
con lo que se identifica la marca y crear prestigio y renombre entre los
usuarios. Es responsabilidad del community manager establecer lazos
de confianza, veracidad y atencién con el publico para que ellos
depositen su confianza en la marca.

El profesional debe tener la capacidad de reaccionar a tiempo ante un
comentario ofensivo hacia la empresa. La Red otorga una fuerte difusiéon
a todo aquello que se publica en ella. Cuando lo que se han difundido
son opiniones negativas acerca de la marca, el gestor debe actuar con
celeridad para frenarlos mediante argumentos apoyados en la verdad y

la atencion.

7) Se refiere al establecimiento de estrategias en comin con otros

departamentos publicitarios que no estan tan familiarizados con el
entorno 2.0 y las plataformas sociales digitales. Se trata de pensar,
crear, y llevar a cabo planes estratégicos conjuntos con el objetivo de
realizar campafas de marketing unidos y relacionados en los distintos

soportes digitales y tradicionales.

Sobre estas funciones ya detalladas, la AERCO (2009) destaca las
capacidades de escuchar y de hacer circular la informacion internamente en la
empresa, y las considera absolutamente imprescindibles. También aseguran
gue concebir al community manager como un mero animador que Unicamente
ejerce su influencia en las redes sociales es un error. Tania Lucia Cobos

(2011:5), citando a German Pifeiro, lista doce funciones que ejecuta el gestor
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de comunidades en la organizacion: 1. Estar atento a los intereses de la firma;
2. Establecer qué canales de comunicacion se van a emplear; 3. Mantener
comunicacioén fluida con otras areas de la empresa; 4. Estar atento a todo lo
que se dice de la empresa y marca en Internet; 5. Estar al tanto de todo lo que
se dice de la competencia; 6. Utilizar herramientas de seguimiento y
monitorizacion; 7. Tener criterio para filtrar aquellos comentarios que resulten
Utiles para la empresa y necesiten alguna estrategia concreta; 8. Detectar las
personas mas proactivas entre todas las que establece comunicacion; 9. Ser
resolutivo tanto para la empresa como para los clientes; 10. Ser rapido en la
resolucion de conflictos; 11. No vender ni hacer publicidad, simplemente
comunicar; 12. Informar a los usuarios de toda accion que lleve a cabo la

empresa.

6.3. Aptitudes personales y profesionales

Todo gestor de comunidades o social media manager debe contar con
una serie de aptitudes técnicas que le capaciten para desempefar sus labores
con el mayor éxito posible, y se debe caracterizar por una serie de habilidades
sociales y actitudes que le permitan cumplir con sus objetivos y complementen
la formacion académica y profesional que posea.
La AERCO (2000) sefala algunas cualidades deseables en un community
manager: una buena redaccion; originalidad y creatividad; conocimiento de
marketing, publicidad y comunicacion corporativa; aficion y curiosidad por las
nuevas tecnologias; conocimientos sobre el sector en el que opera la empresa;
experiencia en la comunicacién online; poseer contactos en las diversas
plataformas y redes en la Web; y respeto por la cultura 2.0 y sus valores éticos
Ademas, se precisan algunas habilidades sociales como la comprension; la
capacidad de resolucion eficaz e inmediata ante cualquier hecho que afecte a
la empresa; el afan de liderazgo; la empatia; y la buena predisposicion a
escuchar y a responder. También debe saber plantear incentivos a los usuarios
y detectar las deficiencias de la comunidad, moderar en todo momento las
relaciones entre los usuarios creando un ambiente basado en la cordialidad, y
defender una personalidad y un caracter propios, asi como saber trabajar en
equipo. En cuanto a las actitudes, un gestor de comunidades debe ser siempre
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atil, abierto y accesible, y encontrarse conectado permanentemente. Ademas,
debe ser el nexo de unién en la comunidad y demostrar en todo momento
absoluta transparencia en sus labores. Por otra parte, Rocio Mird (2012)
destaca otros tres requisitos que todo profesional de marketing online deberia
tener: conocimientos profundos de marketing y redes sociales asi como de
estadisticas, programacion, disefio, gestién de proyectos, atencion al cliente;
ganas de experimentar e implementar en primera persona las técnicas y
estrategias adquiridas; y estar siempre al dia y conectado con las novedades y
otros profesionales del sector.

Para terminar de perfilar la figura del gestor de comunidades es necesario
repasar algunas de las conclusiones que se extraen del Community Manager
Report 2012 elaborado por Social Fresh en Estados Unidos y cuyo productor
ha sido Jason Keath (2012):

* En cuanto a género: las mujeres (65%) ocupan muchos mas
puestos de community managers que los hombres (35%)

*» En cuanto a edad, la media era de 30 afios en el afio 2011. Esta
media se ha mantenido puesto que en la actualidad esta
comprendida en el rango 25-30 afios.

* En cuanto a area geogréfica, la ciudad de Nueva York destaca
notablemente a la hora de apostar por la contratacion de
personas que se dediguen a tareas de gestion de comunidades

» La principal actividad del community manager es la generacién de
contenidos

» Facebook es la plataforma social donde obtienen mejores
resultados, aunque de forma relativa en funcién de unos objetivos

u otros.

7. Los social mediay la cultura 2.0
7.1. Génesis y caracteristicas
a) Nacimiento y concepto

Con el surgimiento de la Web 2.0, el usuario ha adquirido el poder en las
comunicaciones publicitarias y empresariales, y ha convertido la Red en un
grupo de medios de comunicacion social interactiva, mas comunmente
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conocidos como “social media” o medios sociales. De hecho, como afirma Juan
Albornoz (2003:129), “frente a las lectura secuencial caracteristica de la prensa
escrita, la invencion del hipertexto en la Web 2.0 inaugura una nueva forma de
acceso y lectura de contenidos”. Se trata de un espacio social caracterizado
por la conversacion y la participacion globales. Segun Araceli Castell6 Martinez
(2010) los medios sociales son espacios y herramientas online que atnan “las
cuatro C’s” béasicas de la Web 2.0: compartir, comunicar, conversar y
cooperar. Estas plataformas online 2.0 son los blogs, las redes sociales, las
plataformas de video digital, los websites de intercambio de noticias, las wikis,
los marcadores sociales, la sindicacion y el microblogging. Enrique de la Rica
(2000:328), por su parte, especifica las nuevas reglas basicas de la publicidad
online interactiva del siglo XXI con la denominacién de “las cuatro F's”: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacién, puesto que sin ellas, “el mensaje pierde
eficacia, no capta la atencion y nuestro publico-objetivo no conectara con
nuestras ideas”. Por otro lado, Alberto Haj-Saleh Ramirez (2011) defiende que
el término “social media” engloba todas las aplicaciones y medios de
comunicacién que actdan en Internet y que son usados y gestionados por los
propios usuarios. Ademas, el concepto se plantea en oposicion a los medios de
comunicacion de masas tradicionales (MCM).

b) Comparativa medios sociales y medios de comunicacién de masas

Los medios tradicionales y los medios sociales comparten la
caracteristica basica de comunicar un mensaje que llega a un gran nimero de
receptores, a los cuales influenciaran, pero existen una serie de condiciones y
consecuencias en su comunicacioén que marcan la diferencia entre ellos.
En primer lugar, los social media se caracterizan por la bidireccionalidad y la
interaccion que posibilitan la retroalimentacion entre emisor y receptor. Sin
embargo, los MCM emiten un mensaje que no puede ser respondido por los
receptores, quienes no tienen capacidad de actuacion en el proceso de
comunicacién. En los medios sociales los emisores y los receptores estan en el
mismo nivel comunicativo pudiendo incluso alternar los papeles, de modo que
el uso de estos medios estad mas democratizado que el de los MCM. Rodriguez
Fernandez et al. (2010: 38) parecen estar de acuerdo y afirman que “algunos
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de los principales beneficios de la Web 2.0 para las organizaciones son la
posibilidad de utilizar comunidades para obtener feedback de productos, una
mayor satisfaccion del cliente (al mejorar la comunicacién con este), la
optimizacién del presupuesto de marketing (al ser mas efectivas las campafnas
publicitarias) y el cambio hacia la empresa extendida, que cada dia cuenta con
mas aceptacion como estrategia de negocio y es clave para la formulacién de
efectivas estrategias competitivas”.

Haj-Saleh (2011) afirma que el concepto “democratizados” se traslada también
al plano econdémico, pues los costes en los MCM se situan al alcance de solo
unos pocos mientras que en los medios sociales los costes son minimos -en
ocasiones nulos- lo que otorga mas libertad y mayores oportunidades al
usuario para compartir sus ideas y opiniones. Estos Ultimos se caracterizan
también por una alta accesibilidad, una rapida difusion y la permanencia del
mensaje por lo que se perfilan mas favorables que los MCM a la hora de
buscar una comunicacion activa, reciproca y eficaz. Numerosas empresas fijan
su principal objetivo en lograr la confianza de sus clientes, y esta meta es mas
accesible desde los medios sociales pues en los convencionales la lejania
respecto al consumidor actda en detrimento de la confianza, aunque en los
sociales el cliente sea mas exigente. De hecho, se debe tener en cuenta que,
de acuerdo a Alvaro Gémez y Carlota Otero (2011:66), “en el nuevo escenario
definido por la Sociedad de la Informacion, Internet y las redes sociales, los
clientes tienen acceso a una oferta cada vez mas amplia de productos y
servicios, estdn mucho mas y mejor informados, pueden compartir opiniones y
comparar precios y referencias de forma practicamente inmediata y, por todo

ello, son considerablemente mas exigentes con las empresas”.

c) Posibilidades publicitarias de los medios sociales

Los social media aportan unas posibilidades publicitarias de enorme
envergadura en el mundo de la comunicacion y del marketing. Como apunta
Araceli Castell6 (2010), estas plataformas 2.0 ofrecen la posibilidad de crear
marca en la web, pues son espacios en los que la marca y el producto se
integran con el contenido al tiempo que la marca en si misma crea informacion
propia. Asi, se puede presentar al consumidor algin valor afiadido, como
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contenidos exclusivos o la posibilidad de contacto directo. En consecuencia, los
medios sociales son también canales de captacion y retencion de clientes y
otorgan a la organizacién la oportunidad Unica de establecer dialogo con el
publico como via para conocerlo mejor y analizar sus intereses. Oscar
Rodriguez, Sagrario Bravo y Roberto Troncoso (2010:38) reiteran que “parece
existir cierto consenso sobre la necesidad de que cualquier modelo de negocio
Web 2.0 que aspire a ser exitoso cumpla la condicion de ser capaz de generar
valor para el cliente”. Por ultimo, hay que destacar la oportunidad que ofrecen
los nuevos websites para la expansion de las ideas o productos que quiera
lanzar una compafiia. Unos contenidos digitales bien gestionados pueden

resultar virales.

7.2. Consecuencias de su surgimiento

Las nuevas condiciones impuestas por los medios digitales estan
transformando el modelo de comunicacién organizativa. Segun Araceli Castello
(2010), los principales factores de cambio son: el incremento de clientes mas
inteligentes y exigentes con la calidad, la saturacién publicitaria, la aparicién de
nuevos lideres de opinibn como los bloggers, la pérdida de credibilidad de los
medios tradicionales y la profesionalizacién de los habitos de navegacién del
usuario. Las nuevas herramientas de comunicacion social interactiva han
permitido entre otras cosas el paso de una economia de mercado a una de
relaciones, y han reconvertido al usuario poniendo a su disposiciéon
herramientas que le permiten dejar de ser un mero consumidor pasivo de
contenidos y consolidarse como un sujeto activo del proceso de comunicacion.
Un nuevo sujeto que genera contenidos, los edita en base a sus intereses y los
comparte en comunidad. Ademas, este nuevo consumidor con papel activo
interacciona de forma mas personal con la marca y genera una serie de lazos
afectivos con ella que pueden ser utilizados por la empresa para cumplir con
sus propios objetivos. También resulta importante el hecho de que estos
nuevos consumidores tengan un sinfin de espacios web en los que moverse y
satisfacer sus pretensiones informativas. Por este motivo, es la propia empresa
la que debe preocuparse por encontrarle en la red y reclamar su atencion.
Ademas, las acciones del nuevo consumidor en la web pueden servir como
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extension del marketing de la organizacion. Asi, las empresas se ven en la
obligacion de escuchar y relacionarse con los clientes a través de estos nuevos
espacios, motivando la transformacion de la cultura y la comunicacion

corporativas.

7.3. Herramientas 2.0 de un community manager

En el desarrollo de sus actividades, el gestor de comunidades actia en
una ingente cantidad de plataformas digitales que se pueden resumir en: blogs,
redes sociales, websites de intercambio de noticias, wikis, plataformas de video
digital, el microblogging o la pagina web interactiva. Tres de estas herramientas
resultan cruciales en sus labores: las redes sociales —particularmente
Facebook-, las plataformas de microblogging —Twitter- y la pégina web
corporativa. Numerosos autores han destacado la trascendencia de las redes
sociales en la comunicacion organizativa. Alvaro Gémez Vieites y Carlota Otero
Barros (2011:13) lo sintetizan del siguiente modo: “las redes sociales emergen
como un fendbmeno nacido en internet hace apenas unos afios e inicialmente
dirigido a un publico joven y universitario, que han venido a constituir un nuevo
espacio de comunicacién humana tan singular que transforma profundamente
las relaciones empresa-cliente y marca-consumidor”. Ademas, aportan una
definicion de redes sociales que destaca la interaccién que suponen (2011:19):
“podemos definir una red social como un ligar de interaccion virtual que sirve
como punto de encuentro para varios miles e incluso millones de personas de
todo el mundo, que comparten unos intereses y/o caracteristicas socio-
demograficas, y que participan en un proceso de comunicacion y de difusion de
todo tipo de contenidos, mensajes y noticias”. A continuacién, se analizan las
prestaciones de las dos principales redes sociales para la empresa —Facebook
y Twitter-, y la pagina web corporativa, el otro gran escenario del community

manager:

7.3.1. Redes sociales: Facebook

La red social Facebook fue creada por Mark Zuckerberg en 2004 como
un medio para poner en contacto a estudiantes de la universidad y compartir a
través de ella apuntes o actividades de una forma facil y rapida. Con el tiempo,
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se facilito el acceso a todo aquel que creara una cuenta de correo electronico y
la red experimentd una tasa de crecimiento brutal que llega hasta la actualidad.
Quizéa uno de los motivos de su éxito sea su capacidad para innovar con
nuevas aplicaciones y prestaciones. Juan Faerman (2010:23), afirma que
Facebook “es el gran abanderado de la Web 2.0 puesto que propicia el
intercambio de experiencias y datos de los usuarios y es sin duda la mas
exitosa de las redes sociales”. Pero para sacarle el mayor partido a Facebook,
el profesional debe ser consciente de los condicionantes que dicha red impone.
Dan Zarrela y Alison Zarrella (2011:20) afirman que “es un canal altamente
competitivo y que se mueve muy rapido. Cada publicacion de contenido que se
escriba tiene que ser rapidamente digerible y facilmente reconocible en
cualquier proveedor de noticias. (...) Cada publicacion debe ser especifica para
su pagina de Facebook, que sea breve y concreta y aflada elementos para
hacerla atractiva”. Ademas, declaran que si se utiliza de forma correcta,
Facebook puede llegar a ser una extension de la marca que ayude a ofrecer la
misma personalidad, sonido y apariencia visual que en cualquier otro medio
publicitario. Si atendemos a términos de coste, el marketing en esta red social
puede resultar sorprendentemente barato.

Pero también impone algunas reglas para la comunicaciéon de marca, y exige la
creacion de una pagina o perfil corporativo que quede diferenciado de los
perfiles de usuarios individualizados. D. Zarrella y A. Zarrella (2011:27)
destacan un valor de estas plataformas y afirman que “estas paginas ofrecen
opciones especificas para las empresas, como el horario comercial, y dejan
fuera detalles mas personales como las aficiones y los intereses”. Frente a la
opcion de utilizar grupos —otra de las modalidades de perfil en la red social- D.
y A. Zarrella se muestran claros (2011:67): “la mayoria de sus técnicas de
marketing en Facebook deberian centrarse en una pagina, ya que es el canal
oficial que ha determinado Facebook para que las marcas lleguen a los
usuarios. En general, ofrecen mas funcionalidad y mejores oportunidades para
interactuar con los miembros, aunque es util usar grupos en determinadas
estrategias de marketing”. Antes de crear una pagina, es preciso configurar un
perfil propio en la red social. De este modo, la pagina y el perfil del profesional
guedan enlazados y cualquier interacciébn en la pagina es comunicada al
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gestor. Ademas, el sitio web anima a los usuarios a completar sus perfiles con
informacion basica, lo que tiene mucha importancia para las organizaciones en
el momento de segmentar publicos.

Sin embargo, para lograr el éxito en la red no basta con aprovechar los
beneficios que el sitio web aporta, sino que el gestor de comunidades debe
elaborar una estrategia de contenido que establezca objetivos y determine
frecuencias, patrones y temas. La base debe ser el contenido porque, como
consecuencia de las restricciones impuestas en el disefio de una pagina, el
contenido es la forma mas facil y eficaz de lograr la diferenciacion respecto a
los competidores. El poder de Facebook reside en su elevado numero de
usuarios lo que también genera un gran volumen de contenido. Para llegar a
los clientes o entusiastas de una marca el contenido que produzca y publique el
community manager tendréd que destacar del resto. Los citados autores aportan
ademas algunos consejos sobre una adecuada gestibon de la pagina
corporativa: presentar ofertas exclusivas a los seguidores; realizar
actualizaciones frecuentes de estado; establecer cambios de disefio oportunos;
crear pestafias especificas para las promociones; y cumplir con unos
determinados plazos de supervision. Por su parte, Enric Romero (2012)
destaca una nueva herramienta que Marck Zuckerberg ha creado para
facilitarle la vida a las empresas en Facebook. Ha creado las “ofertas de
Facebook” que permite a las empresas 0 marcas con mas de 400 fans en sus
paginas ofrecer descuentos a sus fans y por extensién a los amigos de estos.
Romero da también algunos consejos para que todo community manager
saque el mayor partido a esta nueva herramienta: limitar las ofertas al online,
offline o ambos; limitar el nimero de cupones y la fecha de validez; afiadir
términos y condiciones; e incluir un cédigo de barras. Mientras, Cristian Monroy
(2012) aporta consejos para diferenciarse de la competencia y conseguir fans
leales: mantener un timeline (tablon) activo; actualizar; fomentar la
conversacion; utilizar imagenes que atraigan usuarios; dedicar tiempo a los
posts; responder siempre; afiadir un poco de humor; y propiciar reacciones
rapidas.

En definitiva, el gestor de comunidades debe tener presente que, al igual que la
pagina web corporativa, su pagina en Facebook es una representacion de su
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organizacion por lo que debe utilizarla de forma efectiva y sacarle el mayor
partido para lograr con su marca una mayor cuota de posicionamiento web. De
hecho, los usuarios tienen muy en cuenta las marcas en Facebook, o al menos
asi lo indica Victor Martin (2012) basandose en un estudio sobre la opinién de
los usuarios sobre las marcas en Facebook. Asi, se destaca que al 87% les
gustan las marcas en Facebook y que el 82% de ese porcentaje opina que esta
red es un buen lugar para interactuar con las marcas. Este es uno de los datos
mas significativos que da buena cuenta del poder de esta red social en

marketing digital.

7.3.2. Microblogging: Twitter

La idea del microblogging surgio de la confluencia de las redes sociales
y los blogs o diarios web. Se trata de un fenbmeno en Internet que auna
caracteristicas de ambas plataformas. Como explican Alvaro Vieites y Carlota
Otero (2011), con el paso del tiempo los creadores de opinion en la Red que
habian encontrado en los blogs un medio de difusion, vieron la necesidad de
aumentar la frecuencia de contacto con sus seguidores ofreciéndoles
novedades y contenidos dignos de lectura constantes. De esta necesidad
surgid Twitter, la plataforma de microblogging mejor considerada a nivel
mundial. Dichos autores (2011:22) afirman ademas que “Twitter es la
plataforma sobre la que cualquier persona con capacidad de construir una red
de seguidores puede encontrar las herramientas necesarias para elaborar
mensajes cortos (similares en longitud a los que se pueden enviar a través del
servicio SMS de telefonia mavil) y difundirlos en una red social previamente
construida”. Twitter fue puesta en marcha en 2006 por la start-up Obvious en
San Francisco de la mano de Jack Dorsey. Qued6 abierta al publico en
noviembre de 2006. La base del funcionamiento de Twitter es clara: los
usuarios pueden publicar mensajes cortos que no superen los 140 caracteres —
se denominan tweets- para comentar noticias, eventos, mostrar opiniones y
comunicar estados de &nimo, actividades o intereses.
Oscar Rodriguez (2001:21) afirma que Twitter “ofrece algo que la mayoria de
las organizaciones no han conseguido aprovechar aun: un canal de relacion
facil de usar que puede llegar a su publico objetivo de un modo bidireccional,
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como hasta ahora no habia ocurrido antes”, y destaca algunos beneficios que
la red aporta al gestor de comunidades para obtener mayor visibilidad y mejorar
la reputacion: permite conectar con nuevas audiencias; interactuar con su
publico objetivo; ofrecer contenido que no es posible mostrar de otro modo;
obtener mayor relevancia; considerar las necesidades y demandas de usuarios
y clientes; conocer mucho mejor a su cliente o al que puede llegar a serlo;
disponer de una herramienta de marketing de rentabilidad superior a cualquier
otra tradicional; aumentar la transparencia; reforzar el compromiso de
colaboradores y empleados; y conseguir un aumento de ventas a medio y largo
plazo. EI community manager utiliza Twitter para lograr todos estos objetivos
basados en la interaccion fluida y frecuente con el consumidor.

Raquel C. Pico (2010), en la plataforma online Ticbeat, extrae de un articulo
original de Marshall Kirkpatrick tres acciones clave que realizar en Twitter con
fines profesionales: encontrar a los amigos de los famosos y a los influyentes y
situarlos a favor de la empresa, presumir de buen gusto para los amigos, y
seguir a los amigos nuevos y a los ex-amigos de nuestra empresa. No hay que
olvidar que los fans de una marca pueden convertirse en sus mejores
prescriptores. Asi lo apuntan desde la redaccion de PuroMarketing (2012)
donde afirman que el 63% de los usuarios prefieren valoraciones de producto
gue provengan de otros usuarios y el 90% confia en recomendaciones de
amigos u otros usuarios. Si la organizacion sabe localizar a los usuarios
indicados en sus plataformas sociales y les da lo que buscan, estos mismos
usuarios se convierten en prescriptores de la marca. Este es otro de los
objetivos de un gestor de comunidades en Twitter. Por otro lado, Cristian
Monroy (2012) subraya veinticinco acciones con las que un community
manager saca el mayor rendimiento a esta red de microblogging entre las que
destacan mantener el perfil con un enfoque expresamente profesional; primar
la calidad sobre la cantidad en lo que a tweets se refiere; participar en los
chats; mantener el perfil “abierto”; seguir a los lideres de su circulo profesional;
hacer crecer y fortalecer la red de contactos; y utilizar la red como herramienta
de investigacion.

Para finalizar el espacio dedicado a las principales redes sociales, es necesario
citar a Carlos Chen (2012), quien subraya siete acciones que el gestor de
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comunidades debe desempefiar para hacer crecer estas redes: 1) Contar con
una infraestructura digital; 2) Desarrollar una estrategia integral; 3) Planificar
con disciplina y organizacion; 4) Escuchar a la comunidad y utilizar
herramientas de medicién; 5) Definir un presupuesto mensual para la
promocién de la comunidad; 6) Provocar reacciones positivas; 7) Medir los

resultados de cada una de las acciones realizadas.

7.3.3. Pagina web corporativa

Con el paso de los afios, esta herramienta se ha consolidado como la
principal plataforma de comunicacion online de las organizaciones y se ha
convertido en su principal escaparate. De hecho, Josep Correa (2012) afirma
en la plataforma online Ozongo que “el crecimiento de una empresa depende
en la gran mayoria a la presencia de esta en internet. No hay empresa que no
sienta la necesidad de tener una web corporativa donde promocionar sus
productos y darse a conocer’. También subraya las principales ventajas de
tener una web corporativa: aporta mayor fluidez en la comunicacién con los
clientes; permite la expansion de la empresa a nivel mundial sin necesidad de
expandirse fisicamente; se puede ahorrar mucho tiempo en la publicacion de
informacion; y sirve como formulario de contacto donde el cliente puede realizar
cualquier tipo de consulta. Pero con la llegada de los medios sociales, la pagina
web corporativa ha quedado en ocasiones relegada a un segundo plano y no
recibe toda la atencién que merece. Miguel Angel Hernandez y Agustin Macias
(2009:99) destacan que “sorprende que la mayoria de las empresas gestionen
el proceso de redisefio de su sitio web corporativo como un simple tramite
administrativo, cuando deberia considerarse una de las decisiones estratégicas
mas importantes de la empresa”. De acuerdo con ellos, el nuevo modelo de
comunicacion digital se basa en la incorporacion de herramientas 2.0 pero
también en el disefio de un potente sitio web corporativo. Sin embargo, también
subrayan que “desgraciadamente, la mayoria de las webs corporativas en
Espafia siguen teniendo un enfoque de comunicacion muy tradicional, siendo
simples mostradores estaticos de productos y servicios, en vez de lugares
dinamicos y colaborativos que fomenten una conversacion sobre sus
contenidos entre los usuarios, no invitan a la participacién de estos ultimos ni
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incitan a la recomendacion de sus productos o servicios en la Red” (2009:100).
Participacion e interaccion deben ser las bases del trabajo del gestor de
comunidades en la pagina web de su compafiia. Para lograr esos objetivos, el
profesional debe reflexionar detenidamente el modo en que va a gestionar la
reputacion corporativa, el dialogo entre clientes, la critica negativa, la
participacion de los empleados, el posicionamiento en buscadores y la
estratega de diferenciacion respecto a la competencia. Uno de los grandes
retos de las empresas que depositan en el gestor de comunidades toda su
confianza para lograrlo es facilitar el acceso a los contenidos de un sitio web a

través de diferentes soportes.

7.3.4. Medicion de resultados

La recogida y valoracién de los efectos de las acciones emprendidas por
el gestor de comunidades resulta tan importante como el desarrollo de dichas
acciones y estrategias. Aunque los resultados de los objetivos de marca no son
tan facilmente cuantificables como en otras facetas del marketing -
principalmente aquellas que se miden por el aumento de ventas-, el community
manager también dispone de una serie de herramientas que le ayudan a
contabilizar las repercusiones de sus acciones mediante su monitorizacién
cuantitativa y cualitativa en la Red. Como indica Alberto Haj-Saleh (2011:159),
“en Internet toda accion deja una huella, en forma de visitas, comentarios,
votos, enlaces, referencias, menciones, etc que puede monitorizarse midiendo
el numero de esas interacciones (cuantitativamente) o la reputacion online que
se ha obtenido (cualitativamente)”.
Por el término “monitorizar” se entiende rastrear una palabra o cadena de
palabras, un concepto o una opinién en la web. Es decir, se trata de seguirle el
rastro a todo aquello que los usuarios publiquen sobre la organizacion y
analizar con ello las repercusiones de las acciones del community manager.
Esta labor del gestor de comunidades es tan importante como las destinadas a
crear posicionamiento y reputaciéon, pues el analisis de resultados es vital para
conocer la valoracion con la que cuenta la organizacion, si el trabajo del

community manager esta resultando positivo o no para la marca y si los
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objetivos se estan cumpliendo o no, y por tanto, si es necesario modificar el
plan estratégico de comunicacion online.
La medicidén de resultados comienza con la recopilacién de informaciéon sobre
las condiciones en las que se menciona a la marca: con qué frecuencia,
cuantas veces, con qué intencion, con qué términos.... Para que el profesional
consiga recabar informacién completa y proxima a la realidad es preciso que no
se limite a observar las redes sociales y que preste también atencidén a otras
fuentes como los buscadores, las agencias de noticias, las wikis o los blogs.
Para explicar esta labor del community manager, y tomando como referencia a
Oscar Rodriguez (2011), es preciso responder a cuatro puntos clave:
= Qué monitorizar: el profesional debe recopilar comentarios tanto
positivos como negativos de acuerdo a unos parametros previamente
analizados y establecidos.
= DoOnde monitorizar: ademas de herramientas particulares, Google,
Facebook y Twitter constituyen tres plataformas basicas de recogida de
informacion en cualquier actividad en medios sociales.
= COmo monitorizar:  existen herramientas de  monitorizacion
especializadas en determinadas areas concretas; pero la busqueda por
palabras, el rastreo de temas e incluso la monitorizacion de personas
son buenas técnicas.
= Para qué monitorizar: el profesional debe tener muy claros los objetivos
y conclusiones a los que quiere llegar con la monitorizacion. Trabaja
para lograr esas metas actuando con sentido comun y mediante la
aplicacion de unos criterios de actuacion adecuados a cada situacion y a
cada cuestion estratégica previamente establecida.
Segun Rodriguez (2011:149), la monitorizacion de la reputacion online “es un
seguimiento digital que tiene como objetivo poder analizar de forma puntual y
regular en el tiempo el clima de opinién alrededor de una marca, producto o

“®

compania”. Por su parte, Alberto Haj-Saleh (2011:160) afirma que “las
herramientas de monitorizacion deben cumplir tres funciones principales: el
rastreado de menciones, la valoracion o evaluacion cualitativa de esas
menciones, y el aviso mediante un sistema de alertas que mantiene informado
al usuario de estas herramientas”.
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La tipologia de herramientas de monitorizacion conlleva mas detenimiento.
Cada canal social o espacio web tiene sus propias herramientas por lo que las
analizamos atendiendo al tipo de espacio web: buscadores de noticias,
buscadores en blogs y buscadores en redes sociales. Los buscadores de
noticias son instrumentos que permiten buscar un determinado término o
cuestion en todos los medios de comunicacion que disfruten de una edicidén
digital, dando ademas la posibilidad de crear un aviso que alerte al usuario de
nuevas actualizaciones en estas busquedas. Algunos ejemplos de este tipo de
herramientas son Cunoticias, Yahoo Alerts o Google Alerts. Los buscadores en
blogs permiten localizar una cadena de busqueda en blogs y webs de
actualizacion periddica que mantienen un formato similar. Pero estas
herramientas presentan una gran limitacion pues el numero de blogs
establecidos en la red es inabarcable por lo que la busqueda se realiza
Uunicamente sobre aquellos blogs que se han dado de alta en el servicio de
busquedas o que pertenecen a herramientas de creacion concreta, como
puede ser Wordpress. Algunos instrumentos de busqueda en blogs son Alexa,
Alianzo o Bitacoras.com. Los buscadores en redes sociales se centran en la
bdsqueda de una palabra o cadenas de palabras en cualquier red social del
entorno 2.0, aunque con especial atencion a Facebook y Twitter. Este tipo de
herramientas son vitales para el community manager pues la conversacion
social online provoca que las menciones se actualicen casi constantemente y
se otorga mayor valor a estas opiniones por su mayor transcendencia. Algunas
herramientas destacadas de busquedas en redes sociales son BoardSearch,
BoardReader o Social Mention. Otras herramientas que también ayudan al
gestor de comunidades a realizar estas labores de medicion son BrandFo,
BackType, ReputacionXL, Whostalkin o SamePoint.

Para finalizar este apartado es preciso tener en cuenta las palabras de Tania
Lucia Cobos (2011:9-10), quien opina que “el community manager debe ser
consciente de que los social media que estan en boga en estos momentos no
necesariamente podran estarlo mas tarde, por lo que debe estar atento a las
tendencias que le permitan o0 encontrar nuevos espacios social media o

encontrar nuevas herramientas que le permitan monitorizarlos”.
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8. El social media plan

Un community manager debe tener claros unos objetivos a los que dirigir
su esfuerzo y trabajo y le sirvan de guia en la toma de decisiones. De acuerdo
a las necesidades de cada organizacion, los objetivos adquirirdn una forma u
otra, dependiendo principalmente de la magnitud de la empresa, de su mayor o
menor trayectoria y de las caracteristicas del mercado en el que opere. Asi
pues, el trabajo de este profesional comienza con lo que se conoce como el
social media plan.
El social media plan es un plan estratégico. Oscar Rodriguez (2011) lo define
como un documento que marca una estrategia de presencia en plataformas
sociales o cualquier otro medio de participacion social en la busqueda de la
construccion de una comunidad por parte de una compafiia. Es decir, el social
media plan es la planificaciébn previa que todo proyecto en medios sociales
requiere para su adecuada consecucién. Como indica dicho autor, el plan
estratégico debe contener principalmente la definicion de una serie de puntos
gue resultan claves: los objetivos, la situacion, el target, el posicionamiento y la
estrategia. Se trata de justificar la presencia en los medios sociales con unos
objetivos alcanzables y medibles, saber qué estd ocurriendo en torno a la
marca y en qué momento se encuentra, determinar a quién se va a dirigir la
campanfa, establecer la mejor formula para que el mensaje sea bien percibido
por el publico, y a raiz de todo ello, elaborar un documento con los planes de
investigacioén. Segun este autor, hay tres fases principales que debe afrontar un
community manager en la elaboracion de un social media plan: la investigacion
previa, la definicion de la estrategia y la ejecucion.
La fase de investigacion previa es crucial para elaborar una estrategia social
real y eficaz, pues supone la oportunidad de pararse a observar y a escuchar
en torno a la organizacién y adquirir cierta perspectiva en su estudio. Oscar
Rodriguez (2001:114) aporta un guién del proceso basico que se ha de seguir
en toda investigacion previa: 1. Reunir informacién sobre el perfil del publico
objetivo y su uso de las redes sociales; 2. Seleccionar las herramientas de
monitorizacion adecuadas; 3. Monitorizar los dialogos que realice el publico
objetivo; 4. Recopilar datos sobre la competencia y sus practicas mas
habituales; 5. Monitorizar trabajos concretos de la competencia; 6. Trabajar
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sobre indicadores cualitativos y cuantitativos de la marca y la empresa; 7.
Trabajar sobre los datos previos de la popularidad de la marca y la cuota de
dialogo, y medirlos. Colin Turner (2001) especifica algunos desafios
estratégicos a los que se enfrenta un community manager y que estan
relacionados con la informacién recogida en la investigacion previa:
comprender y reconocer los tipos de informacién vélidos para la empresa;
valorar la informacién pertinente en procesos empresariales; identificar los
procesos empresariales que se ven afectados por esta informacion; evaluar la
manera de integrar la informacién pertinente en los procesos empresariales;
identificar las TICs béasicas y complementarias; comprender el marco legal en el
uso de la informacion pertinente; y comprender la necesidad de valorar y
controlar la calidad, pertinencia y precision de la informacion.

Si continuamos con el proceso esquematico establecido por Rodriguez (2011),
la siguiente fase en la que trabajar es la definicion del social media plan o de la
estrategia a seguir. Esta parte del trabajo del gestor de comunidades debe
alinear los objetivos con el publico objetivo, y debe basarse en diversos
criterios métricos para las diferentes plataformas incluidas en el plan. En esta
fase, el resumen del proceso basico es: 1. Definir la propuesta social sobre
objetivos medibles; 2. Definir pablico objetivo mediante su segmentacién; 3.
Determinar los recursos humanos y técnicos que se van a utilizar; 4.
Determinar el tiempo necesario para llevar a cabo el plan; 5. Alinear los
objetivos con métricas econOmicas trazables como el coste por lead, la
conversion en venta y el ROI (retorno de la inversion); 6. Definir la estrategia.
La tercera fase es la fase de la ejecucion, en la que se llevara a cabo el
siguiente proceso basico: 1. Seleccion de las plataformas sociales de acuerdo
a nuestro publico objetivo; 2. Creaciéon de perfiles sociales en dichas
plataformas y de comunidades activas en busca de contacto con el target; 3.
Establecer un plan de produccién de contenidos y gestiébn de fuentes para
atraer al publico; 4. Participacion en comunidades o grupos relacionados para
atraer trafico cualificado a nuestras comunidades; 5. Poner en marcha acciones
SEO para optimizar la estructura y codificacion de los contenidos publicados y

asegurar la maxima visibilidad y el mejor posicionamiento.
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Una vez realizadas las tareas descritas, el community manager lleva a cabo la
medicion de las acciones desempefiadas para poder valorar el impacto del
proyecto social. Conocer los resultados sobre eficacia o rentabilidad resulta
clave para saber si el plan esta siendo adecuado o no. Hoy en dia, existen una
serie de herramientas online que permiten el analisis de una gran cantidad de
datos de manera fiel a la realidad. La medicion del impacto de una estrategia
social se lleva a cabo mediante algunas acciones bésicas: 1. Determinar las
herramientas a utilizar segun se trate de medicioén en un blog, en una wiki o en
una red social; 2. Establecer los criterios de medicion cuantitativos en funcion
de la plataforma social de la que se trate (nUmero de visitas, nUmero de
seguidores, numero de comentarios...); 3. Realizar también un analisis
cualitativo; 4. Realizar informes periddicos de medicién; 5. En base a la
informacion recopilada y las conclusiones sacadas, llevar a cabo la toma de
decisiones.

Isra Garcia (2011) también explica como el gestor de comunidades debe
construir un plan de social media y divide el proceso en diez etapas: 1.
Estrategia; 2. Planificacion; 3. Escucha activa para monitorizacion; 4.
Establecimiento de una base fisica; 5. Seleccidon de plataformas sociales; 6.
Desarrollo de procesos estratégicos; 7. Establecimiento de relaciones entre
estrategias y comunidades; 8. Elaboracién de un plan tactico con las acciones
a desarrollar; 9. Reunion de todo e impresion en papel; y 10. Medicion y

cuantificacion.

9. Regulacién deontolégica

Es posible que se deba a la novedad de la profesion, pero el hecho es
qgue no existe una regulacion ética establecida y clara en lo que al trabajo del
gestor de comunidades se refiere. De hecho, “solamente se ha regulado y
actuado sobre aspectos muy concretos en la mayoria de los paises
desarrollados y a nivel internacional para prevenir actividades propiamente
delictivas protegiendo el e-comerce, contra la pirateria informética o contra
contenidos que atentan contra derechos basicos”, afirma Gloria Gémez
Escalonilla (2003:51). Sin embargo, algunos colectivos o estudiosos se han
preocupado por establecer buenas practicas o principios éticos basicos que
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todo community manager deberia seguir. No se trata de una deontologia de la
profesion estandarizada ni reconocida por ningdn organismo oficial con
capacidad legal como para considerarla “ley”, sino que es el resultado de
aplicar el sentido comun sobre lo que se considera que se debe hacer. El
profesional debe respetar estos principios puesto que, como indica Alberto Haj-
Saleh (2011), el community manager no solo no puede abstraerse de estas
normas de comportamiento sino que debe ser muy escrupuloso en su
cumplimiento, ya que su labor es la de representar a la empresa en la red y sus
acciones seran percibidas como acciones ejercidas por la propia empresa.

La AERCO (2009) se refiere a esta regulacion como “netiqueta, “valores de
Internet” o “cultura 2.0”, y detalla por un lado las bases de una buena conducta
y por otro lo que se han consolidado ya como los valores 2.0. En cuanto a
rasgos de conducta las normas son claras: escribir un castellano correcto;
enfatizar las emociones para evitar la ambigledad en la informacién y buscar
una entonacién nitida; y mantener una correccién politica, huyendo de la
posible ofensa a otros usuarios por temas raciales, politicos o religiosos. El
boom que supuso la aparicibn de las redes sociales motivd también el
establecimiento y defensa de unos valores 2.0: honestidad, respeto, humildad,
generosidad, reciprocidad, colaboracion y apertura.

Alberto Haj-Saleh (2011) especifica también algunas normas de caracter mas
practico: pague por los recursos; use correctamente los recursos de la red;
cada espacio tiene sus propias reglas; respete el espacio ajeno: no envie
spam, no sobre-informe, deje decidir al usuario y no exija respuestas; comparta
los conocimientos que tiene de forma altruista y sin esperar nada a cambio; en
el rol de moderador establezca normas claras de comportamiento; acepte las
criticas; y no permita a los trolls®.

Por ultimo, Ainara Larrondo Ureta (2008:107), citando a Arques, afirma que el
hipertexto ha impuesto un estilo propio que ha llevado a la teoria académica a
sefalar algunas pautas para cometer su redaccion. Estas recomendaciones
son basicamente la jerarquizacién de la informacion, la utilizacién de un estilo

narrativo agil a través de parrafos y frases cortas que han de ser consideradas

3+ . . , . .
Término que define a personas que actian con mala intencién en la red.
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en si mismas “unidades de significado”, la utilizacion adecuada de los enlaces y

la atencién al contenido.

10. Encuesta electrénica a diez community managers en Aragén

Se elabor6 un cuestionario de diez preguntas de respuesta multiple que
fue respondido por diez community managers en la Comunidad Auténoma de
Aragon. Se trata de un sondeo no probabilista puesto que los encuestados han
sido escogidos al azar. Sus respuestas permiten acercarse a su realidad y
conocer sus opiniones de primera mano.
A continuacion, se detallan los resultados obtenidos de cada encuesta:

1. Tipo de jornada: actualizacion semanal
Respuestas: 1.c/2.a/3.a/4.c/5.a/6.b/7.a/8.b/9.a/10.b

2. Tipo de jornada: actualizacién Semanal
Respuestas: 1.a/2.b/3.a/4.b/5.¢/6.c/7.b/8.¢/9.c/10.c

3. Tipo de jornada: completa
Respuestas: 1.a/2.b/3.a/4.b/5.¢/6.c/7.b/8.¢/9.c/10.c

4. Tipo de jornada: completa
Respuestas: 1.Ninguna/2.a/3.a/4.a/5.c/6.¢/7.b/8.¢/9.c/10.c

5. Tipo de jornada: completa
Respuestas: 1.a/2.b/3.a/4.c/5.¢/6.¢/7.b/8.c/9.¢/10.c

6. Tipo de jornada: completa
Respuestas: 1.a/2.b/3.a/4.c/5.¢/6.¢/7.b/8.¢c/9.b/10.a

7. Tipo de jornada: completa
Respuestas: 1.a/2.b/3.a/4.c/5.¢c/6.¢/7.b/8.¢/9.¢/10.c

8. Tipo de jornada: media jornada
Respuestas: 1.a/2.b/3.a/4.c/5.c/6.b/7.b/8.c/9.b(y blog)/10.c

9. Tipo de jornada: media jornada
Respuestas: 1.a/2.b/3.a/4.c/5.¢/6.b/7.b/8.c/9.b(y blog)/10.c

10.Tipo de jornada: completa
Respuestas: 1.a/2.b/3.b/4.c/5.¢/6.c/7.b/8.¢/9.b(y blog)/10.c
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Cuadro resumen de las respuestas:

Resp.

Preg.

Blo|o(~Njo|o|bjw|N|e
RR|o|lk|o|lk|kF|lo|N] o
RN R|owlo|NF|olo
o|o|o|o|~N|o|N|lo|of-

Valoraciéon de los resultados

El analisis de los resultados presentado y dividido en bloques de contenido:

Principal motivo por el que ejercen como community managers:

Las respuestas a la primera pregunta, referente a los motivos que
llevaron a los entrevistados a ejercer como community managers,
arrojan un dato significativo: fueron sus propias empresas las que
requerian un empleado dedicado a estas labores de
comunicacién, por lo que les formaron para ello. Este es el caso

de ocho de los diez entrevistados.

Tipo de formacion especifica con la que cuenta un community manager:

En contraposiciébn a las respuestas a la primera pregunta, los
resultados de la segunda muestran que todos ellos han recibido
formacion especifica en materia de comunicacion y marketing,
mientras que Unicamente dos gestores de los diez entrevistados
cuentan con la formacién basica prestada por su empresa. Este
hecho hace suponer que a pesar de no haber tenido la voluntad
personal de dedicarse a labores de community management, si
han tenido interés por recibir una formacion especifica que les

especialice en su trabajo.
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e Importancia y trascendencia de sus labores en la empresa:

La tercera pregunta se refiere a la mayor o menor trascendencia
que las labores de este profesional tienen en la empresa y
plantea si el community manager es esencial en todo tipo de
empresa. Los encuestados muestran unanimidad y nueve de ellos
consideran que sin duda su papel es clave, mientras que uno
considera que lo es solo en caso de que la empresa tenga
proyectos de expansion.

La cuarta cuestion plantea si el éxito o fracaso del community
manager condiciona el éxito o fracaso de la empresa. Siete de los
diez encuestados consideran que esta relaciéon de dependencia
es nula puesto que el ejercicio del gestor de comunidades solo
complementa otras actividades en la empresa que si condicionan
el éxito o fracaso. Dos de ellos creen que los resultados de la
empresa dependen de su labor solo en algunas ocasiones en las
gue no toman tanta parte cuestiones de indole econémica o
interna, y unicamente un encuestado responde un si rotundo. Las
respuestas en este bloque tematico plantean una dicotomia
puesto que al tiempo que opinan que su labor es clave para la
empresa, no consideran que sus resultados condicionen el éxito o
fracaso de la compafia. Sorprende que, tratdndose de
profesionales con diferentes tipos de jornada, la mayoria presenta
este contraste de opinion, y solo uno de ellos considera que su
trabajo es clave y que ademas condiciona el devenir de la

organizacion.

e Grado de valoracion profesional:

El quinto asunto en el que se pretende profundizar es el grado de
valoracion que reciben tanto en el ambito profesional en general
COmoO en sus empresas en particular. La quinta pregunta esta
relacionada con la valoracion de su profesién en general y plantea
Si se encuentra sobrevalorada o no. La respuesta es clara: nueve
de los diez encuestados consideran que se sienten infravalorados
y que no reciben el reconocimiento merecido.
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» La sexta pregunta se refiere al grado de reconocimiento en sus
puestos de trabajo. Siete de los encuestados consideran que su
trabajo necesita mas respaldo. Los tres entrevistados restantes
creen que siempre hay puestos mas valorados en las empresas
gue no son los de “despacho”.

= La séptima pregunta cuestiona si su remuneracién econémica es
justa en relacion a la importancia de su labor en la empresa. De
nuevo la mayoria es clara y consecuente en parte con lo expuesto
anteriormente: nueve de los diez encuestados cree que deberia
cobrar més por realizar una labor tan importante para la empresa.
Sin embargo, los resultados de este bloque temético chocan en
cierto modo con las recogidas en el blogue referente al grado de
importancia del community manager en una empresa puesto que,
aunque no consideran que sus resultados condicionen los de la
empresa, si creen que desempefian una labor crucial para la
compafia y que su remuneracion econémica deberia ser, en
consecuencia, mayor.

Etica y regulacion deontoldgica:

» La octava cuestion esta relacionada con la regulacion ética de la
profesidén. Casi la totalidad de los encuestados creen que dicha
regulacion en su profesibn es practicamente inexistente.
Unicamente un entrevistado la considera adecuada.

Principal herramienta de marketing viral:

= La novena pregunta arroja un dato significativo. En contra de lo
gue se ha podido observar en la revision bibliografica sobre la
gran importancia de Facebook y Twitter para las labores de un
community manager, solo uno de los encuestados considera que
Facebook es la red social méas significativa para el marketing viral
de la empresa, mientras que cuatro de ellos apoyan a Twitter y
cinco se decantan por Youtube. Tres de ellos especifican también
el blog como una plataforma web a tener en cuenta. En este
apartado se pone de manifiesto la brecha que existe entre lo que
los tedricos defienden y la realidad de la practica.
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Aptitud mas importante en un community manager:

» En esta Ultima cuestidn sobre la principal destreza que debe tener
un gestor de comunidades, ocho de los encuestados apoyan la
importancia de la busqueda constante de innovacion y la
retroalimentacion con el cliente. Por el contrario, solo uno de ellos
sefala la capacidad de anticipacion, y otro la buena redacciéon de

articulos y noticias de interés.

En cuanto al tipo de jornada laboral, seis de los encuestados trabajan a jornada

completa, dos a media jornada y los dos restantes basan su trabajo en

actualizaciones semanales. Se puede deducir que el tipo de jornada laboral del

community manager depende en gran medida de la naturaleza de la empresay

gue la dedicacion de cada uno de ellos es diversa. No existe pues un estatus

de jornada completa en todas las organizaciones por lo que su valor profesional

queda cuestionado en aquellas en las que carezca de él.

11. Conclusiones

Tras aplicar la metodologia pertinente se han podido extraer algunas

conclusiones sobre el community manager:

1)

2)

3)

4)

Es el nexo de union de la organizacion con el cliente por lo que debe ser
especialmente cuidadoso en sus funciones. Su puesto de trabajo podria
tener una gran influencia en el funcionamiento de la empresa.

Presta atencion a su publico objetivo pero también sabe proyectar su
organizaciéon sobre la sociedad en general y atiende a publicos
potenciales para ganar adeptos, coincidiendo con la caracteristica
“evangelizadora” de Alberto Haj-Saleh (2011).

Informa a sus diferentes publicos —externo e interno, actual y potencial-
de cuestiones que atafien a la empresa tanto a nivel informativo como
publicitario, pero también escucha a esos publicos, les presta atencién y
hace cuanto esta en su mano para satisfacer las diversas necesidades
que les pudieran surgir.

Interactia con los usuarios y les ofrece algun tipo de valor afiadido a

través de la Red como modo de fidelizar clientes.
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7)

8)
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Es la mirada critica a la gestion de la comunicacion externa e interna ya
que conoce aspectos de los diferentes publicos que, tras ser analizados
y planificados en documentos estratégicos, van a impulsar las diversas
acciones comunicativas de la compafia.

Conoce las diferentes herramientas 2.0 y cuenta con las aptitudes
técnicas necesarias para sacarles el maximo rendimiento posible,
coincidiendo con Rocio Miré (2012).

Conoce la importancia de la medicidon de resultados como método de
autocritica, y a partir de ahi, sabe desarrollar otras acciones que
enmienden los posibles errores.

Cuenta con una formacion especifica previa al desempefio de sus
funciones para garantizar los mayores resultados y muestra interés por
la profesion. Esta formacion se encuadra en el ambito de Ia
comunicacion, el marketing y la informatica.

Conoce todos los aspectos que rodean no solo a su organizacién, sino
también a la competencia. Esta al tanto de todo lo que acontece en los
diversos departamentos de la compafia y vigila muy de cerca las
acciones comunicativas llevadas a cabo por los competidores. Crea
valor de marca en las plataformas digitales y reporta a la compafiia

cierta reputacion on-line.

10) Gestiona las crisis y presta atencién a todo usuario que se muestre

descontento con la compafiia. La mentira, la mala educacion o la falta de
atencion acttuan en detrimento de la reputacion corporativa, como bien
destaca la AERCO.

11) Esta siempre al dia en materia digital y conoce todas las herramientas

disponibles aunque siempre explotara los recursos de unas mas que de
otras. No debe quedarse estancado y debe buscar siempre la novedad.

12) Debe respetar una serie de normas y principios que no estan regulados

de forma oficial. Que exista un vacio legal en materia ética y
deontoldgica en su profesion, no exime al gestor de comunidades del
cumplimiento de una serie de reglas que resultan del sentido comdn vy el

buen quehacer profesional.
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En cuanto a las conclusiones extraidas en el bloque de analisis de resultados
de los cuestionarios, es necesario destacar la incongruencia surgida entre las
ideas extraidas en la revision bibliografica y las expresadas por los
encuestados en cuanto a cual seria la principal red social para realizar
acciones de marketing viral. Mientras que los ejemplares de literatura
secundaria consultados apuntan a Facebook, los entrevistados se decantan
mas por Youtube y Twitter. En este punto se refleja la brecha que separa lo que
los tedricos defienden y lo que en la realidad de la practica sucede.

También es preciso concluir que no existe un estatus generalizado de jornada
completa en el desempefio de su trabajo. El tipo de jornada de cada gestor de
comunidades depende de la naturaleza de su organizacibn de modo que la
dedicacion profesional de cada uno de ellos es diversa. Este hecho permite
deducir que todavia no ha alcanzado un verdadero estatus profesional y que en
algunas empresas no se valora demasiado su trabajo.

Ademas, como indican las respuestas de los encuestados, muchos community
managers perciben una falta de valoracion de su trabajo no solo en sus
empresas en particular, sino también en su ambito profesional en general. De
hecho, esa falta de valoracién la identifican también en el plano econémico
pues consideran que su retribucion no se corresponde con su importancia en la
empresa ya que, aunque no consideran que su trabajo condicione el éxito o
fracaso de la empresa, si creen que son importantes en ella y que su sueldo
deberia ser mayor. Este factor unido a la carencia de una jornada de trabajo
completa generalizada, permiten suponer que al menos en el caso de estos
diez gestores de comunidades su profesion podria estar infravalorada. Pero
este trabajo es solo una fotografia de la realidad actual de estos community
managers en concreto y quién sabe si estos resultados podrian extrapolarse a
la realidad comun de la profesion.

Si bien se trata de una profesion infravalorada, como manifiestan los
encuestados, no se puede aventurar su devenir. La perspectiva futura podria
apuntar hacia una mejor valoracion y mayor demanda dentro del mundo digital
en el que estamos inmersos. Queda en el aire, por tanto, un interrogante que
resultaria interesante contestar en un futuro proOXimo y en investigaciones
venideras.
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