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La profesionalizacion del community manager:
claves para una formacion especializada de posgrado*

Alvaro Ortega Maldonado**, Lina Maria Rendén Lépez***, José Antonio Ortega Carrillo****

Resumen

Introduccion. La investigacion que se presenta
plantea una sintesis epistemoldgica sobre el perfil
y funciones del community manager. Materiales y
métodos. Se realizé desde el andlisis critico de un
conjunto de opiniones valiosas de académicos, y
profesionales. relacionandola con los resultados de
un estudio cualitativo realizado sobre el programa
académico de 19 cursos (en su mayoria conducentes
a la titulacion de master) ofrecidos mayoritariamente
por universidades espafolas para la especializacion
de tales profesionales. Resultados. Este analisis
comparado ha permitido establecer notables
coincidencias entre los perfiles, ambitos de trabajo
y funciones asignadas a los community manager
por los estudios epistemoldgicos existentes y las
competencias que se pretenden adquirir en estas
acciones formativas de posgrado. Conclusién.
En esencia los cursos preparan a expertos en
comunicacion hipermedia y sus canales, creadores
de contenidos de calidad e impacto emotivo, a
profesionales, ubicuos en continuo estado de analisis
de audiencias y de estudios de posicionamiento.

Palabras clave: community manager, competencias
profesionales, habilidades de comunicacion, redes
sociales, social media, marketing social, reputacion
en linea.

The professionalization of the community
manager: keys to specialized graduate training

Abstract

Introduction.  This research shows  an
epistemological synthesis about the profile and
functions of the community manager. Materials and
methods. It was carried out from the critical analysis
of a group of valuable opinions from academics
and professionals. Relating it to the results of
a qualitative study carried out on the academic
program of 19 courses (mostly pursuing a master’s
degree) offered mainly by Spanish universities for
the specialization of such professionals. Results.
This comparative analysis has made it possible to
establish remarkable coincidences among profiles,
work areas, and functions assigned to community
managers by existing epistemological studies and
the competences that are intended to be acquired
in these formative graduate actions. Conclusion.
In essence, the courses prepare hypermedia
communication experts and their channels,
creators of quality content and emotional impact to
professionals, ubiquitous in a continuous state of
analysis of audiences and of positioning studies.

Keywords: community manager, professional skills,
communication skills, social media, social marketing,
on-line reputation.

Este articulo se deriva de la tesis doctoral denominada: La formacion del community manager en el ambito del estado espafiol: analisis

y propuestas. Presentada en la Universidad Complutense de Madrid.

Hke

Doctor. Miembro del Grupo internacional de Investigaciéon “Tecnologia Educativa e Investigacién Social (TEIS) de la Universidad de

Granada y Training Coordinator en NAR Spain. Correo: alvaroortegamaldonado@gmail.com

Fekkk

Articulo recibido: 08/05/2017; Articulo aprobado: 08/05/2017

Doctora. Docente de la Corporacién Universitaria Lasallista. Correo: lirendon@lasallistadocentes.edu.co
Doctor. Profesor titular. Departamento de Didactica y Organizacion Escolar. Universidad de Granada. Correo: jaorte@ugr.es

Autor para correspondencia: Alvaro Ortega Maldonado, email: alvaroortegamaldonado@gmail.com

REVISTA LASALLISTA DE INVESTIGACION -Vol. 14 No. | - 2017 - 217232 / DOI: 10.22507/rli.vI4nlal9



A profissionalizagdo do community
manager: chaves para uma formagao
especializada de pés graduagao

Resumo

Introdugdo. A investigacdo que se apresenta
planteia uma sintese epistemolodgica sobre o perfil
e fungdes do community manager. Materiais e
métodos. Se realizou desde a analise critica de
um conjunto de opinides valiosas de académicos,
e profissionais. Relacionando ela com os resultados
de um estudo qualitativo realizado sobre o
programa académico de 19 cursos (na sua maioria
conducentes a titulagdo de Master) oferecidos
maioritariamente por universidades espanholas para
a especializagédo de tais profissionais. Resultados.

Este andlise comparado ha permitido estabelecer
notaveis coincidéncias entre os perfis, ambitos de
trabalho e fungdes designadas aos community
manager pelos estudos epistemolégicos existentes
e as competéncias que se pretendem adquirir nestas
agOes formativas de pos graduagdo. Conclusao.
Em esséncia os cursos preparam a especialistas em
comunicagao hipermidia e seus canais, criadores
de conteudos de qualidade e impacto emotivo, a
profissionais, ubiquos em continuo estado de analise
de audiéncias e de estudos de posicionamento.

Palavras Chave: community manager, competéncias
profissionais, habilidades de comunicagéo, redes
sociais, social media, marketing social, reputagcédo em
linha.

Introduccion

Hace pocos anos el Social media no
habia captado el interés entre las muchas
organizaciones, aunque muchas de ellas
comenzaban a intuir su potencial profesional y
los beneficios que esta figura podria reportar
a las mismas. Igualmente, hemos puesto
de manifiesto que la figura del Community
manager ha sufrido una rapida evolucion,
adaptandose a las crecientes posibilidades
comunicativas de las redes sociales y a los
cambios de comportamiento de sus millones
de usuarios.

Conviene recordar que la gran enciclopedia
en linea “Wikipedia®, define al community
manager como “la persona encargada de
crear, gestionar y dinamizar una comunidad
de usuarios en Internet, con independencia
de la plataforma que empleen” (community
manager, s.f).

En sus trabajos, Del Prado (2011), toma como
partida esta definicion para afirmar que:

Esta recoge las que en sus palabras serian las
tres tareas fundamentales y mas habituales de
accion de un community manager.

1. La creacién de perfiles/paginas en redes
sociales.

2. La actualizacion de contenidos en estos
perfiles y paginas.
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3. Elestablecimiento de didlogo con los usuarios
en estos perfiles y paginas, (parr. 2).

Destaca este autor que, una vez definidos
estos minimos de actuacion, la labor de un
Community manager puede ser tan diversa
como lo sean las entidades que reclamen
sus servicios. Dado que cada marca ha de
encontrar su propio camino para gestionar
las redes sociales en las que interactian sus
seguidores, esta interaccion ha de adecuarse
a las necesidades y objetivos.

La complejidad de las funciones asignadas
al community manager

El' mismo Del Prado (2011), propone la
existencia de tres perfiles especificos en
funcion del tipo de sector y organizacion en la
que operay que plasmamos en la tabla adjunta:
Este autor toma partido de tal clasificaciéon
proponiendo que el perfil del community
manager mas habitual es el de activacion,
por su adecuacioén a las empresas de gran
consumo, las mas intensivas en el uso de
recursos de comunicacion hacia el consumidor
final. Piensa que el perfil de community
manager estratégico es menos habitual, ya
que depende de un presupuesto del que las
organizaciones no disponen en muchos casos
o que prefiere invertir en otra opcién. Por
ultimo piensa, existen también organizaciones
que se valen de community managers con
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Tabla 1. Los perfiles del community manager

Tipo de
Organizacion

Trabajo del CM

Perfil del CM

CM
Operativo

Con fuerte presencia on-
line

Integrado dentro de las responsabi-
lidades del equipo de Marketing, la-
bor meramente de implementacion.

Assistant, perfil bajo/medio

CM
Estratégico

Negocio off pero sin gran-
des presupuestos para
la comunicacion, donde
el core bussines no es el
marketing o que no se di-
rigen al consumidor final.

Definicién e implementacion de la
estrategia en redes sociales. Inci-
dencia en lideres de opinién e inclu-
so posicionamiento SEO y SEM

Especialista digital de perfil
alto. Habitualmente free-
lance o miembro de una
agencia.

CM
Activador

Empresas de gran consu-
mo.

Trabajo de implementacién de
campafas de activacién de marca,
No es un perfil estratégico porque
la estrategia le viene definida en
un plan global establecido por una
agencia especializada.

Perfil medio, punto inter-
medio entre los otros dos
modelos. No es estratega
pero tampoco un mero im-
plementador. Suele formar
parte de una agencia.

(adaptado de Del Prado, 2011)

perfil de activaciéon o estratégico, o bien por
desconocimiento o por escasez de tiempo para
asumir ellos mismos esta responsabilidad y
servirse de un perfil mas operativo que el de
simple apoyo en la implementacion.

La importante agencia Territorio Creativo y la
AERCO-PSM publicaron a finales de 2009
el denominado Libro Blanco del Community
manager. Se trata del primer documento editado
en Espafa en el que se perfilan con claridad
y profusion las funciones de un community

manager. En el mismo se subraya la idea de
que “las organizaciones deberian empezar a
comprender que las gestiones de los medios
sociales comienzan a ser una funcién en si
misma y replantearse su organizacion desde la
base”, (p.4).

En este contexto de expansion de la gestion
de medios, Radillos (2010), afirma que el
esquema de trabajo del community manager
podria resumirse en un ciclo continuo de:

Escuchar

Responder

Informar

Callar

Escucharmas

Acercar

Involucrar

Figura 1. Ambitos de trabajo del community manager (Radillos, 2010)

La profesionalizacién del community manager: claves para una formacién especializada de posgrado
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En este marco funcional, la AERCO (2009)
afirma que el verdadero potencial de esta figura
esta en establecer una relaciéon de confianza
con la comunidad de usuarios o simpatizantes
de la marca, recoger el feedback y utilizarlo
para proponer mejoras internas.

Esta mision puede resumirse en cinco tareas:

a. Escuchar: monitorizar constantemente
en Internet en busca de conversaciones
sobre la organizacion, los competidores o
el mercado.

b. Circular la informacién obtenida: por el
interior de la organizacion, después de
transformar la informacién obtenida en un
discurso coherente y comprensible para
todos los que lo lean.

c. Explicar la posicion de la organizacion a
la comunidad: el community manager es
la voz de la empresa hacia la comunidad
virtual, que debe traducir el discurso interno
de la misma para hacerlo entender a las
personas dispuestas a escucharlo. Lleva
adelante todos los perfiles en medios
sociales de la empresa y adapta el discurso
segun las caracteristicas de los mismos.

d. Detectar “lideres de opinidon” internos y
externos: debe reclutarlos para valerse de
ellos para sacar adelante su mision.

e. Encontrar vias de comunicacion entre la
comunidad y la organizacion: el community
manager puede encontrar caminos y ayudar
a disenar estrategias de colaboracion entre
la comunidad y la organizacion.

Profundizando aiin mas en este perfil funcional,
German Pifieiro (2010), resume detallando su
descripcion en doce las funciones que debe
cumplir un Community manager:

1. Estar atento a los intereses de la firma, no
se le debe escapar nada que sea util para
la empresa.

2. Debe establecer qué canales de
comunicaciéon se van a utilizar, los mas
efectivos para su comunidad.

3. Debe mantener una comunicacion fluida
con el resto de areas de la empresa.

4. Debe estar al tanto de todo lo que
se dice sobre la empresa en Internet
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y su trascendencia a los medios de
comunicacion tradicionales.

5. Debe estar al tanto de todo lo que la
competencia dice y hace.

6. Debe utilizar herramientas de seguimiento
y monitorizacién, analizar la informacion
obtenida y proponer estrategias y nuevas
acciones.

7. Debe tener criterio para, de entre todos los
comentarios publicados, destacar aquellos
positivos, negativos o notables, que por
alguna razén merezcan la ejecucion de
alguna estrategia especial.

8. Debe saber detectar las personas mas
proactivas entre todas las que establece
la comunicacién. Una persona proactiva
es un lider de opinién, y supone una gran
ganancia de tiempo a la hora de alcanzar
los objetivos propuestos.

9. Debe ser resolutivo. Ha de ser util para
toda la empresa y que toda la empresa
sepa que puede contar con él y todo cliente
sabe que puede preguntarle porque las
respuestas no seran inutiles. Debe hacerse
conocer en las comunidades online donde
es activo y ayudar a los usuarios y posibles
clientes mostrandose como nexo.

10. El community manager debe ser rapido en
la resolucién de conflictos. Un conflicto que
tarda un dia en resolverse probablemente
se trate de un conflicto no resuelto. Una
crisis fuera de control propicia fuga de
clientes.

11. EI community manager ni vende ni hace
publicidad, sino que comunica y resuelve.

12. Debe informar a los usuarios de toda
accion que lleve la empresa, debe ser
una persona que aplique la logistica a la
comunicacion.

También la experimentada social media
manager, community manager y estratega de
los medios digitales, Milca Peguero (2013), de
la agencia de marketing digital especializada
en social media Adventures Digital Agency,
indica que desde su experiencia formativa y
profesional, la funcién del community manager
es implementar o ejecutar en el dia a dia el
plan estratégico disefiado a modo general por
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el social media strategist y que es aterrizado
por el social media manager —partiendo de la
premisa tedrica de que existan los tres perfiles,
algo que no siempre ocurre—. Para esta

INTERACTUAR

profesional las funciones o responsabilidades
del community manager son las que muestra
el grafico adjunto:

FUNCIONES
DEL

COMMUNITY
MANAGER

milcapeguero.com

ABOGAR EN
DOBLE VIA

DOCUMENTAR

Figura 2. Las funciones del community manager. Peguero, (2013)

La concrecion de estas funciones aparece sintetizada en el siguiente cuadro:

(-Manejar todos los medios
en los que
estratégicamente se
determiné que la marca
tendria presencia. Crear los
perfiles en caso de que no
existan, mantenerlos y

actualizarlos.

eBuscar, gestionar,
calendarizar y publicar los
contenidos que la marca
debe compartir con su
comunidad. Tratar que los
contenidos sean amigables
y digeridos por la
comunidad.

(-Estar al corriente de todo Io\
que se comenta sobre la
marca, tanto en positivo
como en negativo. Actuar
respondiendo, endosando,
corrigiendo entre otras

acciones todos los

comentarios.
N\

-
eComo resultado de lo

difundido se reciben
reacciones ante las que hay
que reaccionar. Al escuchar
también se obtiene un
feedback ante el que hay
que actuar.

INTERACTUAR /o ™.y
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eCrear procesos de
documentacién de todo lo
escuchado para el futuro.
Disponer de una
herramienta que permita
esta tarea.

J
DOCUMENTAR ﬁ INTERMEDIAR
®

Figura 3. Desarrollo de las funciones del community manager (adaptado de Peguero, 2013)

(OHay que ser el punto medio
entre lamarcayla
comunidad. Velar por el
bienestar y los intereses de
ambos.




Podemos, pues, afirmar que con el paso de
los afios la propia profesion ha persistido en la
necesidad de definir con claridad las funciones
y competencias del community manager. Dicha
delimitacion ayudo a los entonces incipientes
community managers a conocer mejor las
tareas arealizar; ala vez que puso en valor este
perfil profesional en las organizaciones. Y ello,
en unos tiempos dificiles, tal como se recogia
en el Libro Blanco del Community manager.
Complejidad especialmente acuciante ante
la necesidad de hacer entender a empresas
y entidades la importancia de contar con un
profesional para gestionar su personalidad
virtual.

Los trabajos de Ortega-Carrillo & Ortega-
Maldonado (2011, 2013 y 2017); Ortega
Maldonado,& Becerra Mufioz, (2015) han
realizado valiosas contribuciones a Ila
conceptualizacién del perfil y funciones de
estos profesionales. En un esfuerzo de sintesis,
Ortega Maldonado( 2015, p. 205) plantea que
el community manager se encarga de enviar
misivas a través de aquellas plataformas con
las que la organizacion ha decidido interactuar,
actualizando el estado de su corporacion,
orientando 'y revisando las estrategias
informativas sobre los productos, servicios,
mercados y competencias, mediante la
creacion de contenidos exclusivos adaptados a
la idiosincrasia de sus seguidores en las redes
sociales; invitandolos a interactuar emocional
y conceptualmente en un clima de bienestar y
satisfaccion mutua y compartida.

El catdlogo de competencias profesionales
del community manager, pieza clave para
su formacion especializada

En este contexto polifacético, pensamos que el
desarrollo de estas funciones requiere dominar
un conjunto de competencias que aseguren
ser nexo de unién entre la empresa y el publico
en Internet, que gestione adecuadamente
la reputacién on-line, que posiciona a la
organizacion en el espacio virtual, que converse
con la audiencia y que cree contenidos para
compartirlos. Sus capacidades han de ser
las necesarias para gestionar la comunidad:
capacidad de escucha, transparencia,
reflexion, actitud critica, liderazgo y vocacion
son algunas de las caracteristicas que debe

reunir este perfil profesional (Castell6 2010,
p.87).

Para el adecuado
responsabilidades el community manager
debe sentirse totalmente identificado con
la organizacion a la que representa en el
mundo digital, siendo el portavoz estratégico
de los valores y planteamientos de la misma
y personificando con nitidez el rostro de la
marca. Asi, Daniel Ponte (2010), business
manager de la agencia espafola Everis,
comenta que lo que se le supone como
tarea al community manager es demasiado
amplio como para ser ejecutado por una sola
persona. Para contrarrestar esta preocupante
afirmacién, la agencia colombiana UM
conformd en 2010 un equipo de trabajo pionero
por su filosofia de constitucién. Se trataba de
un equipo de community managers donde la
gran protagonista era la multidisciplinariedad
(antropodlogos, comunicadores, psicélogos vy
publicistas). Tal equipo, ofrecia sus servicios
como agencia especialista a distintas empresas
que no podian contar en plantilla con perfiles
diferentes para una sola tarea.

ejercicio de estas

También Ponte (2010) toma posicién afirmando
que aquello que se supone que debe hacer un
community manager no es una novedad, ya
que tradicionalmente lo han venido realizando
otras areas de la empresa pero de manera
offline. Bajo esta premisa, este autor propone
que cada area manejase, de acuerdo a sus
funciones, la parte que le corresponde de un
gran todo llamado community manager, tal y
como se concibe hasta la fecha. Para Ponte la
existencia de una figura intermedia y sin poder
real de resolucién solo podia significar mayor
dificultad y menor satisfaccion del cliente.

Martinez-Priego (2012) subraya igualmente la
importancia de que el community manager se
integre en las estructuras, sistemas y procesos
de la organizacion. Si bien matiza que es cierto
que no todas las comunidades online son
iguales, y por lo tanto, no todas necesitan el
mismo tipo de gestion. Este autor y bajo esta
premisa, piensa que existen por tanto tres tipos
de community manager que no necesariamente
deben estar integrados en las estructuras de
las organizaciones:
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» Gestores de comunidades “per sé”que estan
encargados de gestionar asociaciones de
usuarios que comparten algo en comun o
una afinidad y que se agrupan en un entorno
gracias a una herramienta tecnoldgica
que les permite interrelacionarse. Son las
comunidades mas puras, las que se crean
de forma espontanea o debida a que una
marca genera una herramienta que es en
si una comunidad. Son los gestores de las
propias redes sociales ya sean generalistas
o de nicho.

* Gestores de comunidades generadas por
marcas, responsables de las comunidades
que las marcas que ofrecen un determinado
producto o servicio crean para conseguir
generar conversacion en torno a esos
productos o servicios. Marcas que no son
una comunidad en si misma sino que la
crean con el objetivo de generar valor
afiadido.

* Gestores de diferentes comunidades
de diferentes marcas, a través de una
agencia que tienen como objetivo regular
paralelamente las comunidades de marcas
que contratan los servicios de agencias
especializadas en social media marketing

(p.27).

» Si bien estos tres perfiles comparten unas
evidentes raices comunes, es necesario
distinguirlos con cierta claridad ya que a
efectos reales existen muchas diferencias
en la ejecuciéon de las estrategias y en el
dia a dia (Martinez-Priego, 2012, p.25).

Para conseguir tan amplio abanico de
competencias profesionales, Davinia Suarez
(2010), afirma que:

El community manager debe tener una
formacion multidisciplinar muy relacionada
con la comunicacion y el marketing y
conocimiento amplio y avanzado como
usuario de las redes sociales. Al no existir una
formacion especifica para este campo, puede
haber estudiado periodismo, comunicacion,
relaciones publicas, publicidad o marketing.
Lo fundamental es que sea una persona muy
activa y preparada para seguir aprendiendo
constantemente porque Internet todo cambia
muy deprisa (citada por Cobos, 2011, p. 7).

La profesionalizacién del community manager: claves para una formacién especializada de posgrado

Completando la descripcién del perfil
competencial, Maria Infante (2010), en su
ponencia de las | Jornadas de Responsables de
Comunidad, subrayé el alto valor del dominio
de las competencias comunicacionales cuando
sefalaba que:

Es fundamental que el Community manager
sea buen comunicador, que sepa expresarse
y que conozca el lenguaje de los miembros
de la comunidad dentro de las redes para
poder dirigirse a ellas correctamente. Debe
conocer las herramientas y ser una persona
social no solo dentro sino también fuera de la
red. En este sentido, la formacion académica
en la rama de la comunicacion y el marketing
no deberia ser un imperativo sino un plus
(citada por Cobos, 2011, p.7).

En esencia Ortega-Maldonado (2015)
piensa que el community manager, sea
persona o equipo de trabajo, debe contar
con conocimientos, habilidades y destrezas
provenientes de diferentes campos del saber
tales como la informatica, la psicologia, la
sociologia, la comunicacion, el periodismo, el
diseno grafico, el marketing y las relaciones
publicas, entre otras. Las competencias
propias de la comunicacién, las relaciones
publicas, el marketing y la psicosociologia de
las redes sociales son de gran influencia en
su desempefio profesional, mencionando de
manera especial el buen conocimiento del
lenguaje de la ciber-comunidad, y el cultivo de
una actitud altamente sociable dentro y fuera
de lared (p. 226).

Conviene resefar que la revista “Puro
Marketing” publicaba en 2012 un articulo en
el que hacia referencia a las “mil profesiones”
del community manager. En dicho articulo se
indicaba que este perfil profesional, victima
de todo tipo de mitos y leyendas debido a
su frenética actividad y su estilo de vida, ha
sido calificado como un auténtico hombre
orquesta. Pensamos que detras de esta
afirmacion se vislumbra una posible mezcla
de multi-conocimientos requeridos y de tareas
desempefiadas a la hora de gestionar la
presencia y la reputacion de las empresas y de
las marcas en las redes sociales.

No queremos terminar este apartado sin
destacar como la AERCO, (2009, p.5), incluyo
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en su informe sobre “Funciones del Community
manager’, una serie de recomendaciones
orientadas a subrayar la necesidad de
adquirir un conjunto de aptitudes, técnicas y
conocimientos referidos a: la naturaleza de
la empresa, el marketing, la publicidad y la
comunicacién corporativa, geek (pasion por
las TIC, Internet y la web 2.0), early adopter
(quien prueba de manera rapida las tendencias
y tecnologias), always on (siempre conectado,
ser movil), la experiencia en comunicacién
online, evangelista (que predica la marca) y
el ser buen conversador, empatico, asertivo,
moderador y con capacidad de trabajo en
equipo.

Formar al community manager como geek
(tecndéfilo)

Geek es una palabra de origen inglés, que
en espanol se emplea para designar a una
persona apasionada por la tecnologia y la
informatica y con gran conocimiento sobre
estos temas (geek, s.f.). Aunque la mayoria
coinciden en que el community manager no ha
de ser un experto informatico, algunos, como
Rojas (2011, p.69) si se atreven a afirmar que si

debe ser un usuario avanzado (y avezado) de
todo lo relacionado con dispositivos, software y
aplicaciones de Internet, y muy especialmente
de aquellas relacionadas con las redes
sociales o el desempefio de sus funciones. El
community manager tendra que dominar las
nuevas tecnologias, conocer como integrarlas
en las redes sociales, saber para qué sirven y
como te pueden ayudar a mejorar tu presencia
en la red. Como formaciéon complementaria, se
considera interesante (aunque no necesario)
tener algunas nociones de disefio web o de
lenguajes de programacion.

No se debe perder de vista que las tareas del
community manager estan vinculadas con
la comunicacién, para desde un adecuado
ejercicio de esta orientar la dinamica de
una comunidad, por lo que el dominio de la
informatica y la telematica puede suponer
un valor afiadido en un mercado laboral muy
competitivo.

Rojas (2011, p. 70) toma partido en esta

propuesta sefalando que seria muy
recomendable adquirir en mayor o menor
proporcién los conocimientos informaticos
siguientes:

Tabla 2. Conocimientos tecnolégicos para community managers. Adaptado de Rojas (2011)

SEO organico

Conocer los trucos del SEO gratuito, el que use como base los algoritmos de los
propios motores de busqueda es una gran ventaja. Muchas de las estrategias que
desarrolla un community manager precisan de posicionamiento natural.

La nueva generacion de moviles domina a la practica totalidad de la poblacion. Re-

Smartphones sulta imprescindible saber manejar las aplicaciones de las herramientas que utilizas
especificamente disefiadas para teléfonos moviles.

Muy util para gestionar un blog de forma 6ptima, servira para poder darle mayores

HTML oportunidades a tu texto, imagenes, enlaces y botones a la hora de publicar contenido.

Utilizar las herramientas de analitica web y otras que miden resultados y proveen de

Analitica métrica te ayudaran a mejorar tu estrategia. Cuando sabes como lo estas haciendo,

puedes decidir si tienes que mejorar.

Basic computing
elements

Dominar tareas como configurar una proxy, redireccionar unas DNS, configurar un
ordenador para una region o idioma o habilitar un acceso a Internet te permitira ser
independiente, es decir, no necesitar esperar a que otra persona lo haga por ti.

Capacitar al community manager como
Early adopter e influencer

Afirma Cano Fernandez (2013), que una
persona que opte por un puesto de community
manager tiene que tener claro que tendra
que actualizarse continuamente. EI mundo
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2.0 esta en constante evolucién y lo que hoy
es considerado un medio imprescindible que
permite conectar con la mayoria de nuestros
usuarios, mafiana puede estar en desuso.

Pedro Rojas, en su manual “Community
Management para Dummies” (2011, p. 69),
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plantea que este profesional debe ser un
completo early adopter, es decir, tendra que
probar cada nueva tecnologia que aparezca,
sobre todo las relacionadas con el 2.0. Quizas
podemos considerar, que esta afirmacion
puede ser ampliada, e incluir: y tener una
opinion sobre estos nuevos avances y hacerla
publica a su comunidad, que generalmente la
espera para conocer las novedades asi como
para adoptarlas o no.

Por ello, resulta fundamental que el community
manager conozca puntualmente los canales y
medios que presentan las ultimas novedades
sobre social media y se registre en aquellas
plataformas que surjan para aprender a
usarlas con la premura suficiente. Ya habra
tiempo mas delante de analizar la herramienta
y de estudiar si es rentable utilizarla o no para
nuestro publico objetivo. Como community
manager ya habra hecho su trabajo de estar
al dia en cuanto a medios sociales se refiere,
(Cano Fernandez, 2013).

Un ejemplo ilustrativo es el caso de Pinterest,
una red social asentada y con un buen nimero
de usuarios diarios. En un comienzo, fueron
muchos los community managers que no se
crearon cuenta en la misma, por lo que dejaron
a las entidades para las que trabajaban, sin una
oportunidad de captar clientes por no estar al dia
con la nueva red social (Cano Fernandez, 2013).

Porello Rojas (2011), insiste en la necesidad de
dominar las diferentes redes y sus evoluciones
por lo que se espera que un Community
manager:

* Adquiera conocimientos avanzados sobre
todo lo nuevo que aparece en la red.

« Tenga un blog personal para transmitir
opiniones.

» Tenga presencia en todas las redes sociales
(presencia no quiere decir actividad).

« Se sienta muy cémodo ante nuevos
escenarios y herramientas (p.69).

Por ello, (Cano Fernandez, 2013) plantea
eufemisticamente que hay que tener claro, en
todo lo relacionado con redes sociales, que si
te duermes te adelantan, y si esto ocurre, es
muy dificil recuperar el tiempo perdido.

La profesionalizacién del community manager: claves para una formacién especializada de posgrado

Entrenamiento como trabajador ubicuo:
Mcommunity manager

En el marco del 2° Congreso de Herramientas
para profesionales del Social media, celebrado
en 2015, el Marketing Manager Javier
Dur6 afirmé que la actividad del gestor de
comunidades habia cambiado radicalmente
a partir de la irrupcion del Smartphone en la
vida de los usuarios, dando paso a un nuevo
concepto emergente de MCommunity o Mobile
community manager.

Ya en 2013 Verdoy afirmaba que resultaba
interesante que los community managers
llevasen la oficina en su bolsillo, puesto que
muchas veces resulta complicado gestionar
el tiempo que dedican a sus tareas. Los
smartphones, a través de sus posibilidades,
han desarrollado cientos de aplicaciones que
permiten mejorar la productividad, pudiendo
interactuar y conectar con la comunidad en
cualquier momento y en cualquier lugar,
resaltando la ubicuidad de su perfil.

El Mobile community manager es una actividad
que ya reune cierta trayectoria. Ron Schott
ya afirmaba en 2012 que el trabajo de un
community manager, a pesar de que sea
descrito asi sobre el papel, no es una tarea de 9
a 5 sentado en un escritorio: Frecuentemente,
es necesario hacer una foto o subir un post
sentado en el tren o a la orilla del mar.

Por ello puede afirmarse que las aplicaciones
moviles permiten al experto en social media ir
mas alla y conectar con su comunidad a través
de cualquier dispositivo, llevando la oficina “a
cuestas”.

Formar para la creacién de contenidos
hipermedia

Son muchos los “bloguers”, “Youtubers” e
“influencers” que afirman que toda aquella
persona que genera contenido en la red
ya sea escrito o de manera audiovisual,
es imprescindible que se esmere en crear
contenido de calidad, con originalidad vy
capacidad de aportar valor.

La social media planner Beatriz Aguilar (2013)
aporta pistas en su manual sobre el proceso
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de disefio de una buena estrategia de creacion
de contenidos de calidad. Esta profesional
piensa que el contenido relevante es aquel que
“capta la atencion de los lectores, no solo por
su titulo, sino también por los inicios de cada
parrafo, para conseguir mantener la atencién
del usuario y crear un ambiente empatico en la
que el usuario se sienta identificado con lo que
lee” (p. 5).

Para esta autora, esta capacidad de captar la
atencion responde a cuatro parametros:

» Interés: El tema que tratas es provechoso
y atractivo para el usuario por el propio
tratamiento que le das.

» Audiencia: El tema que tratas esta sujeto a
una audiencia concreta, la tuya.

* Temporal: El atractivo de la tematica
que se va a tratar queda sometido a una
componente  temporal, generalmente
relacionada con la inmediatez.

» Geografico: La importancia del contenido
depende de que algo suceda en un lugar
concreto (p. 6).

Aguilarintroduce también el concepto de utilidad
de los contenidos para significar aquellos que
los lectores pueden aprovechar para hacer
cosas o aprender algo que no sabian. Este
tipo de contenidos deben ser redactados con
un lenguaje divulgativo, para que la tematica
a tratar se perciba como algo facil de aplicar.
Insiste ademas que el contenido debe ser facil
de entender: cuando se lanza un mensaje en
la red, esta compitiendo con miles de mensajes
a la vez, y sobrevive siempre el mas facil de
entender a la primera. Por ello puntualiza
la autora, que de todos modos, la sencillez
del mensaje se consigue con ausencia de
tecnicismos, en tono informal, sin siglas ni
acrénimos, con estructuras claras (sujeto-
verbo-objeto), sin dobles sentidos ni metaforas
y con una ortografia correcta.

También esta autora habla de la importancia
del uso de un contenido a través de enlaces,
recordando que una de las principales
caracteristicas del contenido en Internet es el
hipertexto. El hipertexto propicia una conexién
entre contenidos y por tanto permite una
interacciéon con el usuario, que es quien toma
la decision de activar el enlace.

Todo contenido se crea por un motivo (Aguilar,
2009). Ante esta circunstancia, conviene fijar
con claridad los objetivos que se pretenden
conseguir con el contenido antes de iniciar
el proceso creativo que desarrolle las ideas.
Igualmente propone que es importante elegir el
formato adecuado para esos contenidos, para
que se ajuste a los objetivos marcados.

Pensamos, que la generacion de contenidos
no depende pues, como parece ser una
creencia generalizada, de la inspiracion,
sino que depende fundamentalmente de una
reflexion previa y bien planificada para que los
mensajes consigan los efectos emocionales y
conceptuales deseados.

Capacitacion para la eficaz comunicacién
online

Como venimos sefalando apoyados en las
opiniones de diversos autores del mundo de la
investigacion y profesional, el peso especifico
de las relaciones sociales en la red, recae
sustancialmente en la calidad de lo conceptual
y emocional de los contenidos, lo que determina
su capacidad para captar y mantener la atencion
del grupo, objetivo al que van dirigidos. Pero no
solo es importante crear contenidos con calidad y
oportunidad, sino comunicarlos adecuadamente
mediante el establecimiento de las adecuadas
conversaciones y didlogos en linea.

Tal como hemos apuntado en el capitulo
pertinente, las comunidades virtuales estan
formadas por una gran variedad de sujetos
con personalidades diferenciadas y habitos de
interaccion peculiares En este sentido, piensa
la social media consultant y experta community
manager, Inmaculada Jiménez, que el gestor
de comunidades es quien tiene que dinamizar
a su audiencia en el tono y forma que desee,
buscando que la conversacién sea afable
y cercana, procurando provocar a todos
los seguidores una sensacion de cercania
y accesibilidad. Es decir, el community
manager ha de conseguir experticia en el
establecimiento de conversaciones, siendo con
ello capaz de transmitir de manera honesta y
cercanay, buscando crear alianzas y sinergias
con los miembros de la comunidad, con otros
profesionales y con otros colegas. Pero no es
suficiente con el ejercicio de estas cualidades,
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ya que los paradigmas asociados al marketing
y la publicidad exigen conseguir un buen
producto, una reputacion intachable y disponer
de dotes para mantener dialogos interminables
en los perfiles sociales.

En palabras de Carolina Velasco (2012), el
community manager debe poseer inteligencia
emocional para conseguir tales metas.
Para esta la economista y responsable de
operaciones, nos encontramos insertos en un
modelo construido horizontal y pluralmente,
en el que construyendo lazos por medio de la
emocionalidad, las relaciones con los usuarios
y sus propias redes, logran finalmente la
evangelizacion de los clientes, objetivo final
de la aplicacion de inteligencia emocional del
community manager (p. 7).

Profundizando en esta tendencia innovadora,
esta autora sefala cinco capacidades
esenciales referidas a la inteligencia emocional
que todo Community manager debe identificar
sentimientos y emociones (propios -de la
marca- y ajenos -de los usuarios- y saber
manejarlos; reconocer sus variaciones;
crear una motivacion colectiva y gestionar
adecuadamente las relaciones (espacio-
tiempo). En definitiva, cultivar la inteligencia
emocional es para Community managers el
marco donde las marcas se vuelven humanas.

Ejercitar la voz de la marca

De todos es sabido, que una entidad o una
marca deben tener un estilo bien perfilado y
previamente planificado para comunicarlo a
su audiencia a través de las redes sociales en
las que esté. Ello favorece que tal perfil que
sea facilmente identificable por tal audiencia
(imagen o identidad corporativa). Tal como
venimos sefialando a este fendmeno se le
suele identificar “voz de la marca”.

Cuando Alan Siegel, acufo el término “voz de
marca” en los 80, el ambito de trabajo en el
que ejercia sus funciones era relativamente
sencillo (por estar dominado por lo impreso),
comparado con el complejo panorama actual
de las redes sociales en profunda evolucién
y reinvencion que el actual. En la actualidad,
este concepto ha emergido como clave para
atraer de forma exitosa a consumidores cuyas

redes sociales pueden determinar el destino de
una marca a nivel virtual (Steing, 2010, p.1).

En este hilo argumental, el comunicador social
peruano Malko Gallegos (2014) afirma que
la voz de la marca permite que los usuarios
generen la imagen de ella. Podria pues
ocurrir, que a una marca los usuarios puedan
atribuirle el ser seria, juvenil, madura, informal
0 bastante cercana, por solo citar algunos
posibles atributos. Estas caracterizaciones
pueden inferirse del analisis de variables tales
como el tipo y tono del lenguaje y el formato y
nivel de las interacciones.

Enriquece este argumento Steing (2010) al
puntualizar que el comienzo del éxito de la
marca en las redes sociales viene de la escucha
atenta a las audiencias de la marca, de sentir
Su voz y ser sensible a sus preocupaciones
y a sus expectativas hacia la marca. Para
fomentar tales relaciones positivas, la marca
debe cultivar una personalidad distintiva y
desde ella hablar de manera honesta a su
audiencia, involucrandola en sus propios
términos. Es necesario pues aprender a hablar
el lenguaje de “tu” cliente/usuario/seguidor
potencial; Superada esta primera fase, Steing
aconseja determinar el argumento de la marca
y construir su historia.

Ortega Maldonado (2015) piensa con estos
autores que toda marca debe definir con
claridad un conjunto de aspectos basicos: sus
objetivos, su publico objetivo, los productos
y servicios que ofrece y, lo mas importante
¢,como es la marca en el mundo offline? Con
estas respuestas el Community manager
habra de definir (si aun no lo ha hecho) un
estilo expresivo que debera cultivar como
constante en sus estrategias y mensajes
comunicacionales. Se trata pues, en palabras
de Milko Gallegos (2014), de elaborar un libro
de estilo propio que oriente las pautas de la
empresa en cada red social. Con ello, la voz de
la marca ha de dejarse notar con nitidez en cada
actualizacion, en cada contenido compartido y
en cada respuesta que se ofrezca.

Ser inspirador de la comunidad ejerciendo
la creatividad iluminadora

Bacon (2009, p. 88) afirma que una de las
cualidades fundamentales que debe tener
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un community manager es saber traer la
inspiracion. En el fondo, las comunidades son
colectividades de personas unidas por unos
valores compartidos, unas oportunidades
compartidas y unas metas compartidas.

Desafortunadamente no hay una formula
univoca que permita al community manager
atraer la inspiracion. Este es un tema
altamente complejo donde ya entra en juego la
creatividad y esta parte en muchos casos de la
reelaboracion de ideas y emociones de las que
surge la “chispa” de la genialidad, con la que la
comunidad puede vibrar en ciertas ocasiones.
Una de las claves de esta complejidad inspirativa
es la alta dependencia que la inspiracién tiene
de la existencia humana, a mas vibracion vital,
en muchos casos, mas inspiracion creativa y de
mayor intensidad. El mismo Bacon (2009, p.88)
plantea que el aspecto mas importante para la
inspiracion es descubrir quién y qué te inspira
y aprender de ello. Cada uno tiene su propia
respuesta para esta pregunta.

Materiales y métodos

La complejidad de las funciones asignadas
por las empresas, organismos e instituciones
a estos profesionales aconsejo localizar,
catalogar y analizar las acciones formativas
de posgrado existentes en las universidades
espanolas relacionadas con la especializacion
profesional del community manager, para
profundizar en el conocimiento de su orientacién
curricular y su vertebracion organizativa.

Necesidad y oportunidad de diseriar planes
de especializacion profesional: resultados
de una investigacion realizada en Espana

Para realizar esta investigacion Ortega
Maldonado (2015), tomdé como referente
geografico el estado espafiol y como horizonte
temporal los afnos 2014 y 2015. La informacion
se obtuvo de las paginas web institucionales en
las que al menos debian aparecer datos precisos
sobre su duraciéon y/o numero de créditos y
expresion de su programa académico.

Poblacion y unidad de analisis

Se detectaron 19 cursos de larga duraciéon con
500 o mas horas, con titulacion de Master o
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Experto. Las instituciones organizadoras de
estos cursos Fueron: Universidad Complutense
de Madrid, Universidad de Huelva, Universitat
Autonoma de Barcelona, Universitat de
Barcelona, Instituto Internacional de Marketing
y Universitat Abat Oliba CEU, Universidad
Internacional de la Rioja, Universidad Pontificia
de Salamanca, Instituto Internacional de
Marketing y Universitat Abat Oliba CEU,Camara
de Sevilla. Escuela de Negocios, Universidad
Europea de Madrid, Escuela Profesional de
Formacién Especializada en Disefio y Nuevas
Tecnologias CICE,INESDI Digital Business
School,Internet Academi, Universidad Camilo
José Cela, Escuela de negocios de la
Innovacion (IEBS), ESIC Business & Marketing
School y fundacién UNED.

El tiempo medio de duracién de estos cursos
fue de 1064,21 horas, existiendo cursos cuyo
espacio temporal oscila desde las 500 a las
1500 horas, limite que suelen marcar las
normativas que regulan los programas de
posgrado conducentes al titulo de master
(minimo 60 créditos ECTS).

Sistematizacion hermemedtica

De entre todos los programas de los cursos
catalogados como de larga duracion, 17 de ellos
incluyen datos identificados como informacion de
primer nivel de concrecion (epigrafes principales
del programa académico), esto implica que el
89,47% de los cursos “largos” incorporan datos
de este nivel y que del total de los cursos que
incluyen esta informacion, un 56,66% son de
esta duracion, de ahi la importante influencia
que ejercen en este estudio.

Resultados y Discusion

La observacion analitica de los datos de la
tabla permite indicar, que son las categorias
estrategias de marketing, gestion de
comunidades y buscadores las que aparecen
con mayor frecuencia, lo que indica su alta
relevancia curricular. En segundo lugar figura
un conjunto de categorias con frecuencias que
oscilan entre 15y 20 en el que se encuentran:
posicionamiento en  buscadores, social
media, creacién de contenidos y medicién de
resultados.
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Tabla 3.Frecuencias absolutas de aparicion categorias en el primer nivel
de concrecion para cursos largos (Ortega Maldonado, 2015, p.423)

Categorias Frecuencia de aparicion
Aplicaciones para moviles 7
Buscadores 22
Comunidades en linea 13
Comunicacion politica 2
Comunicacion 1
Conceptos de comunicacion 6
Contenidos hipermedia 10
Creacion de contenidos 16
Documentos Técnicos 2
Estrategias de comercializacién 12
Estrategias de marketing 29
Gestion de comunidades 25
Gestion de contenidos 11
Innovaciones en comunicacion 6
Interactividad hipermedia 5
Investigacion de Mercados 2
Lenguajes de programacion 13
Legislacion 10
Marca personal 1
Marketing en buscadores 12
Medios de Comunicacion Social 3
Medicion de resultados 16
Marketing Mix 10
Marketing de organizaciones 14
Marketing digital 14
Planificacion Estratégica 7
Posicionamiento en buscadores 18
Publicidad 9
Redaccion hipermedia 1
Repositorios de contenidos 1
Redes sociales 13
Social media 17
Software para operaciones 2
Teorias de comunicacion 2
Otras opciones 7
web 2.0 9
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Igualmente, aparecen con frecuencias
comprendidas entre 10 y 15 las categorias:
marketing de organizaciones, marketing
digital, redes sociales, comunidad en linea,
estrategias de comercializacion, marketing de
buscadores, gestion de contenidos, lenguajes
de programacion, contenidos hipermedia,
legislaciéon y marketing mix. Existen, ademas,
18 categorias que presentan frecuencias
bajas (entre 9 y 1) y que suponen un 21%
practicamente del total de las citas.

Retomando el analisis de las categorias mas
frecuentes, la denominada, estrategias de
marketing, acumula 29 citas correspondientes
a los programas de los cursos 2, 4, 8, 14,
30 y 31, con una presencia en el 35,29% de
las acciones formativas que cumplen las
condiciones exigidas en este apartado.

Por su parte, la categoria gestion de
comunidades, presenta una frecuencia de 25
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citas para este nivel, o que la convierte de
nuevo en una de las de mayor frecuencia.

La categoria de buscadores, aparece por
primera vez en este estudio, como una de
las de mayor frecuencia. Presenta 22 con
una presencia del 41,18% en los cursos que
cumplen los requerimientos fijados.

Entre las categorias con menor indice de citas,
pero que adquieren cierta relevancia por su
considerable frecuencia, destacan las referidas
a posicionamiento en buscadores y social
media (18 citas). Con respecto a la categoria
social media, esta presente con una frecuencia
de 17 citas.

En la representacidon grafica adjunta Ortega

Maldonado ilustra visualmente los resultados
de este analisis:
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Figura 4. Nube de palabras por frecuencias de aparicion en los epigrafes
de primer nivel de los cursos de larga duracién (Ortega Maldonado, 2015, p.426)
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Conclusiones

Los topicos curriculares encontrados en los
epigrafes principales de los cursos de larga
duracion impartidos mayoritariamente por las
universidades Espafiolas hacen referencia a
grandes ambitos competenciales analizados en
esté trabajo. En esencia los cursos preparan
a expertos en comunicacion hipermedia y sus
canales. A creadores de contenidos de calidad
e impacto emotivo. A habiles profesionales
capaces de interactuar con sus audiencias.
A gestores de la marca para la quien trabaja
y de su reputacién en las redes sociales. A
profesionales, ubicuos en continuo estado
de analisis de audiencias y de estudios
de posicionamiento. Y, a fin de cuentas a
personas con una inteligencia emocional muy
desarrollada, con capacidad de resiliencia y
en continua formacién y, por ello, con clara
vocacién de descubrimiento e innovacion.
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