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1. Introduccion

El trabajo del Community Manager requiere de un contacto constante con
la red, y un proceso continuado de seguimiento y monitorizacién de la marca a
la que se presenta en los Social Media. Sin embargo, su labor no es la misma
cuando se trata de mantener una estrategia en las redes sociales y cuando se
trata de iniciarla desde cero.

En muchas ocasiones, el Community Manager tendra que iniciar el progra-
ma de comunicacion en el seno de su empresay, por lo tanto, su primera tarea
consistira en un trabajo previo fundamental, una preproduccién que siente las
bases de lo que posteriormente sera su rutina diaria y su trabajo efectivo como
representante de la marca en las redes sociales.

En este capitulo se abordaran los primeros pasos del Community Manager
dentro de una empresa que hasta ahora no ha dispuesto de dicha figura en
su organigrama; se hara hincapié en los principios basicos que deben regir su
trabajo, las habilidades necesarias para llevarlo a buen puerto, y se definiran
sus tareas concretas. Finalmente, se explicara el método para organizar una
planificacion estratégica adecuada para las redes sociales, que marcara las
pautas de las acciones del Community Manager.

2. Principios basicos del Community Manager
El estratega social y analista web Jeremiah Owyang definié cuatro prin-
cipios basicos para todo Community Manager, una clasificacién que ha sido

aceptada y recogida globalmente por la mayor parte de los expertos en Social
Media del mundo. Estos principios se desarrollan a continuacion.
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2.1. Portavoz y defensor de la comunidad

La posicion del Community Manager es delicada dentro de las comunidades

virtuales,

que solo

ya que puede ser percibido como un intruso o como un falso usuario
responde a determinados comerciales. Por ello, es tarea del Communi-

ty Manager convertirse en un usuario mas dentro de lo posible, es decir, lograr
ser aceptado y considerado en las redes sociales como cualquier otro usuario,
a pesar de responder bajo el nombre de una marca concreta.

Para ello, es necesario que se aproxime al usuario desde dos vertientes dis-
tintas: como creador de contenidos propios y como participante en contenidos

ajenos.

m Contenidos propios:
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1 Oficiales. Una web, un blog o un perfil corporativo de tono mas for-
mal, sin caer en el exceso de seriedad, que haga la funcién de porta-
voz oficial, anunciante de novedades, catalogo, politicas de empre-
sa, notas de prensa, promociones, acciones publicas relacionadas
directa o indirectamente con la marca, etc.

Puntuales. Contenidos creados ad hoc para una campafia concreta
de promocién, de lanzamiento o de revitalizaciéon. Aqui entrarian los
blogs de seguimiento de un producto, las webs de concursos, los
perfiles sociales relacionados con esa campafa, etc.

Relacionados con el sector. Blog, web, perfil o cualquier otro canal
de los Social Media ligado de forma publica a la empresay a la mar-
ca, pero con vocacion informativa mas alla de los propios intereses
empresariales. A través de esta herramienta, la marca muestra su
compromiso con el sector al que pertenece, aportando contenidos
de interés general sobre el mismo y otorgandole la categoria de
“experto”.
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@ Ejemplo

En una empresa especializada en grandes ofertas y descuentos, puede ser interesante
mantener un blog sobre ahorro y economia en épocas de crisis.

1 Personales. Cualquier contenido creado por parte del personal de
la empresa, ya sea el propio Community Manager o cualquier otro
integrante de la misma, en el que se hable de cualquier tema que in-
terese a ese miembro, incluidos temas relacionados con la empresa,
el sector o puntos concretos de su trabajo. Los blogs personales son
una herramienta poderosa de integraciéon y confianza en las redes
sociales.

s Ejemplo

La responsable de redes de la cadena FOX Espafia tiene un blog personal en el que, a
menudo, habla de su trabajo en FOX, pero también de television en general y de asuntos
puramente personales.

m Contenidos ajenos:

1 Perfiles en las redes sociales. Aqui, como ocurria en el caso de los
contenidos propios, se hace referencia a perfiles oficiales (repre-
sentando a la empresa, corporativos), puntuales (creados para una
campafa concreta), y personales. Estos perfiles deben interactuar
con el resto de usuarios de las redes, no limitarse a ser emisor de
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mensajes desde cada perfil esperando una respuesta de los usua-
rios, sino actuando, a su vez, como receptor de los contenidos de los
demas. Cada vez es mas frecuente ver cémo los perfiles corporativos
de empresas en Twitter, Facebook y otras redes populares interac-
tlan de modo personal con el resto de usuarios.

facua FACUA

‘) @mofebubi es extrafio, porque lo hacemos rapido siempre,
disculpa. escribenos a comunicacion@faua.org para chequear
qué pasé

7 abr

facua FAcUA
) @lafabricaverde igual encuentras respuesta en
http://tusderechos.facua.org

7 abr

facua FAcUA
‘) @mofebubi a qué mail?

7 abr

facua FACUA J
‘) @Tecnoquinto Pues si estaba en garantia, para nada

7 abr 1.7 Favorito t3 Retwittear 4 Responder

facua FACUA

‘) El Gobierno cede a presiones de la banca y la excluye de la Ley
de Servicios de Atencién al Cliente, denuncia @facua http:/bit.ly
fimSfV

7 abr

Cuenta Twitter de la Organizacion de Consumidores FACUA, en la que su Community Manager
interacciona y resuelve dudas a otros usuarios de Twitter.

1 Actividad en blogs y otros canales de los Social Media. Al igual que
en blogs y otros canales 2.0 de la empresa se reciben comentarios
de los usuarios, los perfiles ligados a la marca deben comentar e
interactuar en canales ajenos. Los perfiles corporativos actuaran en
representaciéon de la empresa, fundamentalmente cuando esta sea
mencionada en relacion con algln problema; los perfiles persona-
les actuaran en aquellos temas relacionados con la empresa y tam-
bién en aquellos propios del interés personal de su autor, ya sea un
miembro de la misma o el propio Community Manager.
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A través de estas acciones, el Community Manager adquiere relevancia y
prestigio dentro del &mbito de los canales de los Social Media, demuestra su
capacidad de conversar tanto publica como privadamente, y afianza de forma
visible su tarea de defensor del cliente ante la marca. El usuario pasa a confiar
en ély a utilizar sus servicios para comunicarse con la empresa, y el Communi-
ty Manager es el encargado de responder a esas peticiones, consultas y quejas.

@ Consejo

El Community Manager no debe temer ser mas ligeroy desenfadado cuando lo crea oportuno.
Dejar un comentario comico, comentar un evento deportivo o simplemente opinar sobre
cualquier tema no controvertido mejora la imagen de la marca en la red, al dotarla de un
componente humano.

2.2. Evangelizador de la marca

A pesar de la resonancia biblica de la palabra, el término “evangelizacion”
es uno de los mas importantes y mas utilizados por parte de los generadores de
Social Media Marketing y, por extension, de los Community Managers.

Se Ilama evangelizacién a toda aquella accién del Community Manager en-
caminada a narrar los aspectos positivos y de interés para el usuario de la
marca o empresa a la que representa. EI Community Manager es la voz y la cara
de la empresa en las redes sociales, y recae sobre sus espaldas la responsabi-
lidad de crear una imagen de marca, mantenerla en caso de que sea positiva,
o transformarla en el caso de que sea negativa.
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El proceso de evangelizacion

La labor como evangelizador comienza siempre a continuacién de su labor
como defensor de la comunidad: el Community Manager se gana la confianza
del usuario y, a partir de ahi, sus mensajes pasan de ser publicitarios a ser
informativos y prestigiosos. Los pasos a seguir en el proceso de evangelizacion
son los que se mencionan a continuacion.

Personalizacion de los comentarios

Los mensajes de evangelizaciéon de la marca no deben ser euféricos
(como sucede habitualmente en la publicidad tradicional) ni asépticos
(como es propio de la informacién institucional); es necesario recordar que
el Community Manager se ha labrado la confianza en los Social Media gra-
cias a su posicién como usuario normal, por lo tanto, sus mensajes deben
Ilegar desde esa posicion.

@ Ejemplo

En las redes sociales de los canales de television en Espafia, tanto los perfiles oficiales de
las programaciones como los perfiles de los profesionales que participan en los programas
-presentadores, periodistas, actores y actrices de las series, guionistas- han comenzado
a presentar los contenidos de la emisora con mensajes personales como: “Esta noche
partidazo, qué ganas de comentarlo”; “Mafiana viene Rafa Nadal de invitado al programa
y estoy emocionada como nunca”; etc.

El lenguaje y el tono debe ser siempre informal: los usuarios de Inter-
net casi nunca utilizan férmulas formales ni el tratamiento del “usted”,
asi que el Community Manager también debe evitarlo.
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Bidireccionalidad de los mensajes

Una vez mas, el elemento fundamental de los Social Media y de la web
2.0 es la conversacion. No hay mensaje mejor transmitido que el que se
hace en el seno de una de esas conversaciones. Responder a los usuarios
e interaccionar con ellos es un modo de asegurarse ser escuchado.

Valores en la comunicacion

El comunicélogo Gorka Zamarrefio marca cinco valores imprescindibles
en la comunicacion 2.0:

1. Cercania.

2. Confianza.

3. Simplicidad. EI mensaje que haya que transmitir debe ser transmi-
tido de forma sencilla y escueta.

4. Transparencia. La confianza viene a través de la sinceridad y de la
franqueza en la exposicién de datos.

5. Asequibilidad. En la era de Internet, los gastos tradicionales (ma-
quetacion, paquetacion, montaje, distribucién, exhibicién) se han
reducido completamente, y eso es algo de lo que el usuario es ple-
namente consciente. Los mensajes tienen que ofrecer soluciones
asequibles a las necesidades del usuario, y un proceso sencillo en
la obtencién de los productos. Un usuario al que le cueste llegar
al producto es un usuario perdido y un mal evangelizador.

Sabia que...

En 2010, en Estados Unidos el consumo por Internet a través de smartphones ascendid a
2.200 millones de délares, y se prevé que en 2015 esa cifra se multiplique por cincuenta.
Un dispositivo mévil exige una comunicacion breve y directa, y esa es la tendencia de futuro.
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2.3. Conocedor de las herramientas de comunicacion

La situacién del Community Manager dentro de las comunidades on-line y
de los Social Media requiere un conocimiento y dominio completos, tanto de
las herramientas que se usan dentro de esas comunidades como del lenguaje
propio que estas manejan. La tarea del Community Manager debe comprender:

m El uso de herramientas béasicas de comunicacién 2.0: foros, blogs, siste-
mas de comentarios, microblogging, redes sociales de amistad, servicios
de chat, podcasting, servicios que comparten contenidos multimedia, etc.

m El uso de las herramientas de moderacién necesarias para gestionar las
comunidades on-/ine que dependan directamente de la marca o empre-
sa y que son su competencia directa. Ademas, el Community Manager
tiene la responsabilidad de moderar y dirimir las disputas que puedan
surgir dentro de estas comunidades:

1 Uno de los elementos de control mas importantes dentro de la labor
del Community Manager es la vigilancia de los llamados “trolls” de
Internet. Un “troll” es una figura negativa, un usuario de la comuni-
dad que, de forma sistematica, genera mensajes destructivos hacia
la comunidad en si y hacia el resto de usuarios. Las razones pueden
ser muchas, desde venganza personal hasta deseo de llamar la aten-
cion. EI Community Manager debe seguir la regla basica de Internet
conocida como “don’t feed the troll” (“no alimentar al trol”), es
decir, no caer en discusiones con el mismo (generalmente no llevan
a ninguna parte y alimentan el deseo de atencién del “trol”), no
contestarle de forma insultante, y estar atento para, en caso de que
fuese necesario, borrar sus mensajes o expulsarlo de la comunidad.
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o8

Importante

Hay que ser cuidadoso a la hora de llegar a este extremo. EI Community Manager debe
detectar cuando un usuario es un “fro//” con afan destructivo y cuando es simplemente
un usuario enfadado o critico por un aspecto concreto. Borrar comentarios solo porque
son criticos puede llevar a conseguir el efecto contrario al deseado, es decir, a que ese
comentario se vea reproducido en otras redes y los deméas usuarios se solidaricen con el
usuario castigado.

Parte del trabajo del Community Manager consiste en encajar adecuadamente esos co-
mentarios criticos.

#4 Celemin dice:
abril 12th, 2011 a las 1:07 pm Vota el comentario: @e Mo

(Alguien lo dudaba?

iEso si, ain siguen diciendo que Chemnobyl fue mucho peor porque estallé el reactor. Como si la fusién del n® 3 fuera un paguete de cacahuetes!
Salud, jnuclear, no, la tierra no puede permitirselo!

http://celeming.wordpress.com

#5 Garcia dice:
bl 12th, 2011 las 1:08 pm Vota el comentario: @11 @2

Busco en los periédicos pro-nucleares que tenfan un montén de articulos de super-cientificos diciendo que esto no tenia nada que ver con Chernobyl
¥ que plantear una semejanza era de ignorantes.

Una vez mas asegurar e insultar a los que no opinar como td es gratis y ya no se recuerda ni nada. No es cientifico asegurar algo de lo que no

dispones ni i6n ni una segura rria con este accidente y con las variables macroeconémicas. Sin embargo siempre hay
jper-cientificos de las més i listos para asegurar algo de lo que no pueden estar seguros e insultar y llamar ignorantes a

todo el que no opine como él. Esos no son cientificos aunque en su diploma ponga Doctorado por el M.LT. sino charlatanes vestidos de seda.

#6 Diego G. dice:

abril 12th, 2011 3 1as 1:11 pm Vota el comentario: @ 1 @20 | VER COMENTARIO »
#7 Denis dice:

‘2bril 12th, 2011 3 las 1:12 pm Vota el comentario: @7 @ 10

Zapatero visita China. ; Zapatero, qué piensas sobre la situacién de los derechos humanos en China? De momento no tiene opinién..... El dinero de
los paises es mas importante si s respetan los derechos humanos... ¢ Verdad? y todo para salvar la especulacion de las Cajas espafiolas y privatizar
més patrimonio del Estado El del Gobierno se ha reunido con el primer ministro chino, Wen Jiabao. Pekin
ha prometido seguir comprando deuda espafiola e invertir en las cajas ahoros. China compraré més deuda espafiola y pondra dinero para sanear
las cajas. El primer ministro chino acaba de comprometerse en Pekin con Zapatero a seguir comprando deuda -ahora tiene unos 25.000 millones-y a
participar en la reestructuracion de las cajas. Zapatero ofrece a China participar en la privatizacién de puertos y aeropuertos espafioles.

hitp:/www.es amnesty.org/paisesichina/

Ejemplo tipico de “troll” en un blog. El autor del mismo publicd un texto sobre energia nuclear, y el “troll” que firma como
“Denis” escribid un parrafo que no tenia nada que ver con el tema.
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m La comprensién y el manejo del lenguaje y las normas de las comunida-
des on-line: jerga particular de cada comunidad y sus usuarios, “nete-
tiqueta”, normas tipograficas (uso de “emoticonos” para expresar emo-
ciones, uso de mayusculas para hablar a gritos y otras caracteristicas
similares), etc.

2.4. Enlace entre cliente y empresa

La ya repetida definicion de Connie Bensen del Community Manager como
“la voz del cliente hacia la empresa y la voz de la empresa hacia el cliente”
esta cargada de significado. Los Community Manager son los encargados de
recopilar y aglutinar las necesidades, las dudas y los deseos de la comunidad,
para luego poder presentarlos de forma ordenada y con sentido a cada depar-
tamento responsable en la empresa.

Todo esto implica un proceso de seguimiento y monitorizacién de los men-
sajes que provienen de los usuarios de la comunidad. EI Community Manager
debera usar herramientas de encuestas y recogida de datos, y sobre todo de-
bera escuchar atentamente a los usuarios. Esto permitird construir mejores
productos y servicios a la empresa practicamente en tiempo real, asi como
testear de forma inmediata como la comunidad reacciona a dichos cambios.
Es importante recordar que uno de los puntos fuertes del Community Manager
es hacer sentir al usuario que tiene la oportunidad de dar feedback directo a la
marca que consume, y sobre todo de ver cémo ese feedback puede significar
obtener una respuesta concreta e inmediata a sus necesidades.

@ Ejemplo

El videojuego “Football Manager” cuenta con una gran cantidad de usuarios registrados
en su pagina web, que funcionan como probadores de cada nueva version del juego. Las
sugerencias y criticas de los usuarios son siempre recogidas e implementadas, y es uno
de los aspectos mas valorados por los consumidores de dicho producto.
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3. Tareas y habilidades del Community Manager

3.1. Tareas del Community Manager

El Community Manager debe ejercer diariamente una serie de tareas tanto
on-line como off-line, esto es, tanto en el marco de las comunidades sociales
y los Social Media como en actividades externas a los mismos, como con-
ferencias, reuniones, ruedas de prensa y presentaciones. A continuacion, se
detallaran dichas tareas clave.

Moderacion y Dinamizacién

El Community Manager fundamentalmente vela por el buen funcionamiento
de las comunidades dependientes de su marca en la red. Estas comunidades
pueden llegar a tener un crecimiento muy alto y conseguir en breve tiempo un
namero considerable de usuarios que interacttan a diario en ella.

Identificate | Registro
0 CONOCE COCA-COLA  FANTACINE = MUSIC EXPERIENCE COPA  HAPPING = VIDEOS AYUDA

MAGAZINE | HAPPING ES | HAPPING MAP | PREMIOS | GENTE

v O =W

iEsto es! .

happing

" ;,3 "E

Con el blog happing, estar al dia
es muy '_ici\: internet, musica,

Anne Hathaway se apunta al lock nerd y
estrena nueva peli, Rio

& ¢laNueva C(:Jpa
% . Coca-Cola™
“ya estd entrpareh

Red social creada por la marca Coca-Cola

| 41



El Community Manager en la Web 2.0

El Moderador es el responsable de controlar los mensajes emitidos por los
usuarios, tanto a nivel de calidad como de conducta, para asegurar el buen
funcionamiento del canal social. Ese control consistira en vigilar que no se uti-
licen insultos o malos modos entre los usuarios, que no haya usuarios que usen
el canal social como SPAM (publicidad no deseada), que no haya usuarios que
usen el canal para intereses puramente personales, offtopics o como vehiculo
para verter consignas ideolégicas; en general, que se cumplan las reglas de
conducta establecidas desde un principio en el canal.

El Dinamizador es el encargado de crear temas de conversacion y discusion,
y de mantener vivos los ya existentes por medio de mensajes, preguntas direc-
tas al resto de usuarios, enlaces, etc.

Monitorizacion

La monitorizacién es el seguimiento en tiempo real de todo aquello que
hace referencia a su marca o empresa en los Social Media, asi como de todo lo
que tenga relacién con su sector del mercado, sus competidores y su entorno.
Es el anélisis y seguimiento de la llamada “reputacion on-/ine” de la marca, es
decir, como la marca es percibida en los Social Media.

La monitorizacién se debe realizar desde dos puntos de vista diferentes:

m Cualitativa. Revision manual de los blogs, foros, paginas web, perfiles
sociales, etc. que tienen relacién con la empresa, con el sector al que
pertenece o con la competencia, y que aportan frecuentemente conteni-
do relevante. Es una tarea que se debe realizar diariamente.

m Cuantitativa. Revisién de datos numéricos sobre la relevancia de la mar-
ca o0 empresa en la red: enlaces que apuntan a los canales sociales y
webs de la empresa, menciones en redes sociales, menciones de la com-
petencia, etc., a través de herramientas web que facilitan estos datos
numeéricos.
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Gestion de contenidos

El Community Manager es el responsable Gltimo de los contenidos que se
suben a la red por parte de la empresa, ya sea en los blogs oficiales, en blogs
sectoriales o personales, en las webs oficiales o en los perfiles sociales. Estos
contenidos pueden ser creados por él mismo o creados por otros, pero siempre
supervisados por él. También es responsabilidad suya mantener activos los ca-
nales audiovisuales on-/ine de la empresa (canales de video, podcasting, notas
de prensa para medios digitales, etc.) y ejecutar, o encargar que se ejecuten,
acciones provenientes de otros departamentos que tienen una repercusién fi-
nal en la red.

@ Ejemplo

El departamento de personal busca nuevos empleados, y el Community Manager crea
una oferta de empleo adecuada para los portales on-/ine de trabajo; el departamento de
marketing y publicidad hace una nueva campafa televisiva, y el Community Manager es
el encargado de hacerla circular por la red, a través de los canales de video adecuados.

Soporte técnico y Atencion al cliente

En numerosas ocasiones, el usuario no Illega a encontrar los recursos ni el
camino adecuado para resolver los problemas técnicos o comunicativos que
pueden presentarsele. EI Community Manager es la figura de la empresa mas
cercana a ese usuario, y es su trabajo identificarlo y aportar soluciones y me-
dios para resolver el problema. Se beneficia de la rapidez de comunicacion, de
su posicion como creador de la comunidad que gira alrededor de la empresa y,
sobre todo, de que los costes de implantacién de esta figura on-/ine son sensi-
blemente inferiores a los costes que tenian en el mundo analdgico.

Para ejercer esta parte de su trabajo, el Community Manager debe:
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m Escuchar al usuario y aglutinar todo el feedback posible que pueda ofre-
cer, asi como agradecer sus aportaciones.

m Dirigir al usuario al departamento adecuado para resolver su problema.
Asegurarse de que llega a él.

m Identificar cuando un problema deja de ser cuestién de un usuario par-
ticular para convertirse en un problema endémico o general. A partir
de ahi, priorizar ese problema y gestionar una respuesta comunicativa
general al mismo. Tan importante es resolver el problema como comuni-
car a los usuarios que el problema esta resuelto, y que sus peticiones y
demandas han sido escuchadas.

m Ser diplomético. EI Community Manager es frecuentemente el defensor
del cliente ante la empresa, pero debe buscar un equilibrio entre las
demandas de este y lo que la empresa puede necesitar u ofrecer. Es su
trabajo comunicar el resultado de ese equilibrio a ambas partes y asegu-
rarse de que es comprendido.

Relacion interdepartamental

La mayor parte de las acciones que el Community Manager ejerce en la red
2.0 y en los Social Media necesitan de una adaptacion e interpretacién para
los distintos departamentos de la empresa, una interpretacion que va en dos
direcciones: desde la red hacia la empresa y desde la empresa hacia la red.
Asi, entre sus tareas en este sentido estan principalmente las siguientes:

m Reunion con el departamento comercial para fijar el calendario de noveda-
des e informaciones que el Community Manager publicard y extendera
en las redes sociales. Los contenidos relacionados directamente con la
marca dependen de la propia empresa, el Community Manager se en-
carga de traducir esos contenidos al lenguaje adecuado para los Social
Media.

m Elaboracion de informes de incidencias registradas en los espacios so-
ciales pertenecientes a la empresa: quejas, sugerencias, conflictos,
reacciones positivas, etc. Al menos una vez por semana (mas, si hay
situaciones de urgencia), el Community Manager debera informar a cada
departamento competente de la actividad que ha registrado el espacio
social.
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m Coordinacion con el departamento de publicidad para todos los eventos
que exijan una participacién activa de los usuarios de las redes 2.0:
encuentros on-line, concursos, promociones, encuentros, eventos patro-
cinados, etc.

m Seleccion de los posibles portavoces de la marca en los espacios sociales.
El Community Manager debe detectar a los posibles “lideres internos”
de la empresa, y “educarlos” para que sus mensajes lanzados a los
Social Media sean los correctos. Para la credibilidad y prestigio de la
marca, es muy importante que desde la empresa haya méas elementos
comunicativos que el Community Manager.

@ Ejemplo

Enla Asociacion de Consumidores FACUA, el Community Manager gestiona la comunicacién
on-line y los perfiles sociales de la misma; sin embargo, las cuestiones legales son tratadas
y comunicadas en la red directamente por un abogado de la empresa, mientras que las
cuestiones de prensa son gestionadas directamente por su jefe de gabinete de comunica-
cién. Eso da una impresion de integracion total de la organizacion en las redes sociales.

Identidad corporativa on-line

La empresa y la marca cuentan ya con su propia identidad corporativa,
labrada a lo largo de los afios de funcionamiento y gestién de la misma. Sin
embargo, dificilmente contara con una identidad corporativa on-/ine, un modo
de funcionar que sea seguido y continuado por todos los departamentos y sec-
ciones de la empresa. EIl Community Manager debe ser el principal responsable
de la creacién de esa identidad: debe elaborar los protocolos de comunicacién
de la empresa en su vida 2.0, que sefialaran el camino a seguir en la construc-
cién de su personalidad virtual, y también como guia para afrontar las posibles
crisis de comunicacién que puedan surgir en los Social Media.
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3.2. Habhilidades del Community Manager

Como ya se ha recalcado en varias ocasiones, el éxito del Community Ma-
nager, aunque deba dominar determinadas herramientas concretas dentro de
los Social Media, depende sobre todo de sus capacidades comunicativas y sus
aptitudes técnicas destinadas a moverse por las redes sociales.

Dominio de la empresa y del sector

No es posible ejercer correctamente la labor de Community Manager sin
convertirse en un experto en el sector en el que se mueve la marca para la que
se trabaja: historia del sector, principales competidores, evolucién de la marca
desde su nacimiento, evaluacion del crecimiento o decrecimiento de la mis-
ma, posicién en el mercado, etc. Ademas, el Community Manager debe ser un
apasionado de su propia marca: su trabajo es defender la marca en las redes y,
para eso, debe estar convencido de su calidad y de sus posibilidades.

Relaciones publicas

Es basico que el Community Manager cuente con una base en marketing,
publicidad y relaciones publicas, para asi ser plenamente consciente de los
objetivos finales de su empresa y poder orientar las acciones 2.0 a la consecu-
cion de esos objetivos. Algunas de sus labores como relaciones publicas 2.0 ya
se han mencionado: identificacion de lideres internos y externos a la empresa,
capacidad de respuesta a crisis comunicativas, o motivador de usuarios. Tam-
bién debe coordinar todas las acciones comunicativas en la redes, establecer
claramente las tareas, plazos y objetivos de las mismas y, muy importante,
asegurarse de que todos aquellos que participen en la consecuciéon de esos
objetivos son reconocidos y recompensados por ello.
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Es necesario aplicar las llamadas “reglas Pareto”: hacer que el 20% de los seguidores
atraiga al 80% restante. Es més rentable conseguir seguidores de calidad e influyentes
que hacerse con un grupo mayor de seguidores pasivos y silenciosos.

Habilidades 2.0

El Community Manager debe conocer perfectamente las redes sociales y la
web 2.0. El hecho de que tenga que funcionar como “usuario normal” hace
gue sea conveniente que en su vida personal y privada también sea usuario de
esas redes, eso le ayudara a comprender y asimilar mejor su funcionamiento.
Debe tener buenos contactos 2.0, frecuentar a “guris” y lideres de opinién en
la red, y debe tener un cierto gusto por las novedades tecnoldgicas, auténtico
tema lider en los Social Media. Es importante que recuerde que, a veces, los
usuarios se cansan de ser moderados y monitorizados, que muchas veces es
mejor dejar que la conversacion fluya sola y no intervenir siempre por obliga-
cioén. Por ultimo, hay que recordar que el Community Manager esta en la red
para representar a la empresa, para informar y para ayudar, pero no para ven-
der. Tratar de usar los perfiles sociales y los espacios de los Social Media como
vehiculo de venta es arriesgarse a ser considerado SPAM y ser rechazado por
ello; el Community Manager cuida el prestigio de la marca, y ese prestigio es
el que llevara a mejorar las ventas.

Capacidades creativas

La web 2.0 ha transformado la concepcién temporal de las novedades. Un
video de la semana pasada publicado en Youtube puede parecer antiguo hoy,
los usuarios consumen contenidos a velocidades mucho mas altas de lo que
sucedia en los medios de comunicacion tradicionales, y el volumen de infor-
macién que ofrece la red puede hacer que cualquier mensaje se vea enterrado
bajo muchos otros.
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El Community Manager debe conseguir que sus acciones destaquen por su
creatividad, que sean originales y que provoquen interés en el usuario. En la
red 2.0, la perdurabilidad se consigue a través de la "Viralidad”. Ademas, debe
estar atento a la creatividad ajena, es decir, de otros usuarios: tiene que de-
tectar las oportunidades, los mensajes interesantes y las novedades, funcionar
como “trend hunter” (cazador de tendencias).

Definiciéon

Marketing Viral

Herramienta de marketing que intenta llegar a muchos destinatarios a través del “boca a
boca” y de las recomendaciones de los usuarios, que extienden el mensaje “como si fuera
un virus”. Es una herramienta muy dtil, por contar con el valor afiadido de la recomen-
dacion personal y por el alto beneficio que se obtiene de una accidn que tiene un coste
relativamente bajo.

Ejemplo de “Viralidad”: MTV creé un grupo musical que animaba a los
Javenes a no ver la cadena. Fue un éxito arrollador en Internet y fuera de
ella, transmitido por los propios usuarios, que lo compartian en todas
partes.

48 |



U.D. 2 | Cémo trabaja un Community Manager

Habilidades culturales y sociales

Es fundamental contar con una buena redaccién, ortografia y capacidad de
expresién escrita: en la web 2.0 la falta de estas caracteristicas son habitual-
mente sindnimo de pérdida de prestigio y credibilidad.

s Ejemplo

La prestigiosa periodista politica Ana Pastor tuvo que corregir su estilo “sms” en su cuenta
de Twitter después de sufrir fuertes criticas por parte de muchos usuarios. Esas criticas
empafiaban su labor periodistica, bastante bien considerada.

También es necesario ser educado, responder correctamente, evitar insultos
o0 alusiones personales y tener capacidad de encajar las criticas: no siempre los
usuarios seran amables y considerados, pero el Community Manager si tiene
que serlo, asi que debe actuar de forma comprensiva hacia el usuario, tener
capacidad de dialogo con él, ser rapido y resolutivo en sus respuestas, funcio-
nar como un lider y ser capaz de incentivar al resto de usuarios. Por Gltimo,
es fundamental que tenga sentido del humor y una actitud calmada. Perder la
paciencia en las redes 2.0 es el peor error que se puede cometer, y ser suscep-
tible es el segundo peor error.

4. Planificacion Estratégica

El trabajo diario del Community Manager requiere de una organizacién pre-
via de las tareas que sirvan para marcar de forma precisa las pautas y las
acciones concretas que se van a realizar. Para ello, es necesario elaborar una
planificacion estratégica previa a estas acciones, definiendo los objetivos que
se pretenden conseguir, los espacios en los que se va a operar, los recursos que
seran necesarios y los métodos de medicion de resultados.
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4.1. Objetivos
La labor del Community Manager persigue tres objetivos muy definidos:

1. Informacién. Elaboracién de una base de datos sobre el mercado, el
target de la empresa, los competidores y el sector en el que se mueve
la empresa. Los anélisis tienen que ser:

a. Cuantitativos: posicion en el mercado, datos de venta, datos de au-
diencia, datos de seguidores, menciones en la red, etc.

b. Cualitatives: percepcién por parte de los usuarios, percepcién por
parte de medios especializados, imagen de la empresa, imagen de
los competidores, etc.

2. Buena imagen. Fabricar una imagen positiva para la empresa o la mar-
ca dentro de los espacios sociales, mantener esa imagen si ya es
positiva o transformarla si es percibida negativamente.

3. Influencia. El paso final del Community Manager es conseguir que
los usuarios se conviertan por si solos en defensores y valedores de
la marca, que el proceso de evangelizacién sea externo y espontaneo,
que la implicacién del usuario sea la mayor posible.

4.2. Recopilacion de informacién sobre los usuarios

Para dibujar el mapa de la situacién en la que se encuentra la empresa
dentro del universo 2.0 y de los espacios sociales, es necesario realizar varias
tareas de medicién y evaluacion del uso que los usuarios potenciales de la em-
presa dan a las redes sociales, asi como definir el uso que se quiere conseguir
de ellos.

Niveles de participacion
Al terminar el afo 2010, se calcularon unos 27 millones de internautas en
toda Espafia, de los cuales el 85% son usuarios activos de una o mas redes

sociales. Esta cifra, que multiplica por dos la del afio 2008, rozara el 100% en
apenas otro afio mas. La conclusion: méas de la mitad de los espafioles tienen
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Internet y practicamente todos, sea por la razén que sea, se ha creado un perfil
en, al menos, una red social (y muchos de ellos en varias). Lo cierto es que los
niveles de participacién de estos usuarios no son los mismos, ni su grado de
actividad. EI Community Manager debe separar el nimero de usuarios de los
espacios sociales en funcién de esta participacion, que, segln la empresa de
analisis de mercados Forrester Research, puede ser:

m Creadores de contenido. Usuarios que crean entradas para blogs, actua-
lizaciones para webs y que usan de forma activa sus propias redes so-
ciales.

m Usuarios criticos. Son aquellos que participan en las redes sociales y en
los espacios 2.0 a través de los comentarios de los contenidos ajenos.

m Recopiladores. Usuarios que consumen contenidos ajenos y los ordenan
y etiquetan a través de lectores de RSS y marcadores virtuales.

m Activadores. Usuarios que centran su actividad on-/ine en la participa-
cioén en las redes sociales.

m Espectadores. Usuarios que consumen los contenidos ajenos, tal y como
sucedia en la web 1.0.

m Inactives. Usuarios que han creado un perfil, pero que no lo atienden o
lo atienden menos de una vez por mes.

Comportamiento de los usuarios

A continuacién, es necesario medir y evaluar cuéal es la rutina que sigue
el usuario que se adentra en uno de los espacios sociales dependientes de
la empresa, y si esa rutina se ajusta a nuestros objetivos. El objetivo final es
conseguir que el usuario permanezca en las redes sociales de la empresa, lo
que se conoce como Conversién. Los pasos para medir las Conversiones en los
espacios sociales son:

m Entrada. La practica totalidad de los visitantes a nuestro espacio llega a
la “home page”, |la pagina principal. Este nimero de visitantes sera el
numero de referencia para medir el resto de comportamientos.

m Sign Up. En los espacios sociales que lo permitan, el segundo objetivo
debe ser que el usuario se dé de alta en ellos, es decir, que voluntaria-
mente se inscriba en la red y deje sus datos. El porcentaje aceptable de
altas no debe ser inferior al 70%.
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Enespacios en los que el alta no suele ser requerida, como sucede con los blogs, la medicién
se hace a través de otros factores: tiempo de permanencia en la pagina, porcentaje de
retornos a la pagina, nimero de comentarios dejados, etc. Algunos blogs también incluyen
un pequefo sistema de votacion o /ikes, que puede servir como indice de satisfaccion del
visitante.

Empleo = Formacién

InF Ojobs 87.996 puesTOS VACANTES do 12861 emprosa Ayuda
EMPLEO
Danos ty opinién
Estdsen: InfoJobs » Acceso candidatos
Encuentra tu empleo en la bolsa de empleo lider Acceso candidatos
" Guarda hasta 5 CVs e inscribete en las ofertas que quieras. E-mail
" Recibe ofertas de empleo en tu e-mail con tus preferencias
Contrasefia
v Afade mas servicios a tu Cuenta InfoJobs con un Plan de bisqueda. ‘
Has olvidado ty contrasefia?
! rvicl I »
Iniciar sesién |
LEres nuevo?
Registrate en sélo 3 minutos Date de aita »

Portal de bisqueda de empleo Infojobs, que busca que el usuario se dé de alta en su directorio como objetivo (ltimo.

m Exploracion. En este apartado se mide cuéantos usuarios han visitado los
contenidos que estan directamente sugeridos en la pagina principal,
es decir, cuantos usuarios se han quedado a investigar las propuestas
hechas desde la empresa.

m Recomendacidn. En este apartado se mide cuantos de los usuarios que
han visitado el espacio de la empresa han decidido recomendarlo a otros
usuarios, ya sea de modo directo, ya sea a través de sus propios espacios
sociales.
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m Navegacion. E| usuario que se ha quedado hasta el final empieza a inves-
tigar el resto del espacio social y a buscar informacién en él en primera
persona. En este punto tenemos al usuario ideal, que es la tendencia a
la que debe orientarse todo Community Manager.

No siempre ese sera el recorrido que tendra que hacer el Community Mana-
ger, dependera de los objetivos que se marquen desde la empresa. En ocasio-
nes, el objetivo sera simplemente la suscripcién; otras veces sera la aportacion
de contenidos propios; otras veces sera el uso del espacio social de la empresa
como espacio propio. En cualquier caso, al dividir el proceso del comporta-
miento que se espera del usuario en la red social en varios pasos, se consigue
aislar de forma precisa en qué segmento hay mas debilidades y cuales son los
puntos fuertes, es decir, sobre qué pasos hay que hacer hincapié y sobre cuales
mantener la tendencia.

4.3. Social Media Marketing

Aunque el Community Manager no sea el responsable de marketing de la
empresa, si es el responsable de cémo las campafias de marketing pueden
percibirse en la red 2.0 y en los espacios sociales. Por ello, es necesario que
supervise el marketing on-line y evalle la rentabilidad y la eficacia de dichas
campafas en la red. El prestigio on-/ine conseguido por el Community Manager
para la marca puede verse perjudicado si las acciones de venta y publicidad
on-line no estan a la altura del mismo.

Bases del Social Media Marketing

m Integracion. Las acciones de marketing destinadas a las redes sociales y
a los espacios 2.0 no pueden estar aisladas de las campafas generales
de la empresa, sino que deben ser un elemento mas de las mismas.

m Amplificacion. Las redes sociales son vastas y numerosas. Quedarse solo
con uno de los espacios sociales es un error, ya que el marketing on-line
puede replicarse en muchos sitios.

m Aprovechamiento. Los contenidos de un formato pueden adaptarse a
otros. Una campafa tradicional puede y debe adaptarse a los medios di-
gitales, en lugar de crear una campafia completamente nueva cada vez.
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m Generacion de /eads. Los contenidos on-line tienen que ofrecer algo va-
lioso, algo que el usuario valore y aprecie, y que no considere SPAM o
publicidad. La norma no escrita de las redes sociales dice que hay que
ofrecer una relacién de diez a uno: diez contenidos interesantes sin
esperar nada a cambio por cada contenido informativo positivo sobre la
empresa. El usuario tiene que creer en la empresa como tal antes que
en el producto concreto que se pretende ofrecer.

m Aprendizaje. Observar los métodos de otros miembros del sector y de
la competencia permite aprender y mejorar las acciones propias. Los
competidores pueden ser grandes fuentes de aprendizaje, tanto por sus
aciertos como por sus errores.

Definiciéon

Leads
Son aquellos usuarios que potencialmente pueden ser consumidores del producto o servicio
que ofrece la empresa, es decir, clientes que adn no saben que son clientes.

Funcionalidad de los espacios propios

Tanto si es un perfil en una red social como si es un canal de video, una pa-
gina web corporativa, una pagina de ventas on-/ine o un blog, es fundamental
que los espacios sociales dependientes de la empresa cumplan unas condi-
ciones suficientes de accesibilidad, “indexabilidad” y eficacia. EI Community
Manager debe testear ese espacio y vigilar los siguientes aspectos:

m Accesos inmediatos. Los enlaces deben estar visibles y el mapa web y
los accesos entre los distintos espacios deben ser rapidos, a no mas de
tres o cuatro clics.

m Mends intuitivos. Desde las paginas principales, el usuario debe poder
encontrar cada una de las secciones principales de un solo vistazo.
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m Limpieza. Deben eliminarse enlaces rotos, cédigos mal utilizados y vigi-
lar que exista una pagina de Error 404 (estas son las paginas que apa-
recen cuando se llega a un enlace que ha dejado de existir. Sirven para
informar al usuario de que la pagina ya no esta operativa, sin abandonar
el entorno del sitio web). También es necesario controlar que los enlaces
que provienen de los espacios de la empresa sean sitios de calidad.

m Adecuacion. Es necesario asegurarse de que los espacios tienen el di-
sefio y estilo adecuado para el target de la empresa. No tiene sentido
utilizar un estilo serio y formal con colores asépticos para un espacio
dedicado a los videojuegos.

m Contacto. El usuario debe poder contactar con la empresa siempre y de
forma sencilla e inmediata. Para ello, se le debe facilitar un formulario
de contacto e incluso un correo electrénico de atencién al cliente, asi
como enlaces directos a los espacios sociales del Community Manager
(su cuenta en redes sociales, en Twitter, en su blog, etc.).

m Maleabilidad. EI disefio que se realice de los espacios sociales de la
marca o empresa debe ser facilmente modificable, tanto por cuestiones
estéticas (aspecto variable en funcién de la época del afio, posibilidad
de modificar cabeceras y logos) como funcionales. Si es necesario hacer
un cambio, debe poder hacerse de inmediato, y no dependiendo de un
redisefio completo, que es un proceso lento y costoso.

m Creatividad eficaz. La creatividad es un valor afiadido, pero debe estar al
servicio de la eficacia. Si el espacio social que representa a la empresa
es un lugar hermoso pero no se encuentran las informaciones adecua-
das, su belleza no tiene ninguna utilidad.

Posicionamiento en los buscadores (SE0)

Hay una realidad incontestable en lo relativo a la posicién de las empresas
y marcas en las redes sociales: si no aparece la empresa en los buscadores,
a todos los efectos esa empresa no existe. EI Community Manager debe velar
para que el nombre de la empresa o de la marca sea una referencia dentro de
su sector, de manera que, al buscar determinadas palabras clave en los busca-
dores, la empresa aparezca dentro de la primera pagina de resultados.
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Para ello, es necesario contar con ciertos conocimientos de SEO, es decir, de
posicionamiento en dichos buscadores. Las acciones de posicionamiento prin-
cipales son: campafias publicitarias de enlaces, banners publicitarios, perfiles
en las redes sociales, colocar frases y términos populares en los contenidos
creados en los espacios de la empresa, enlaces patrocinados, etc.

Definicién

SEO
Sigla de Search Engine Optimization, que significa Optimizacion de los Motores de Biisqueda.

El Community Manager debe estar atento también a ciertos aspectos de la
apariencia y los contenidos de los espacios sociales, para asegurarse un buen
posicionamiento dentro de los buscadores: si el nombre es el adecuado; si
hay una seccion “Sobre nosotros/About us”, donde se explique correctamente
quiénes son los creadores de los espacios; si hay una pestafia o ventana de
informacion general; si se enlazan con frecuencia otros contenidos adecuados
e interesantes, etc.

Ukeleles soprano ~ Ukeleles de concierlo  Ukeleles tenor  Ukeleles barftonos  Ukeleles bajo

Tenemos un para ti

En somos especialistas en ukeleles y ponemos a tu disposicion la mejor
oferta en todas las gamas, desde los instrumentos més econémicos a los de calidad
profesional.

Al comprar un ukelele en nuestra tienda online recibirés un instrumento

con carifi. A buan pracio y con unos gastos de envio razonables porque:
servimos desde Barcelona.

Ukelele de concierto
Mahi Mahi MC-7G
De caoba maciza, con
afinadores de friccién. Sonido y

Ukelele tenor
Mahi Mahi MT-7G

De caoba sdlida, con un timbre
fico y un buen volumen.

169 €

Ukelele soprano

Mahi Mahi MS-7G

La caoba maciza y los
afinadores de frccién le dan un
aspecto clésico. Su sonido
también o es.

125 €

aspecto clasicos en un tamafio
medio.

139 ¢

Pagina web de una empresa pequefa que consigue una gran fidelizacion y feedback positivo
gracias al aspecto y eficacia del sitio.
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Muchas de estas tareas no son realizadas por el Community Manager, pero
si son evaluadas por él. Las acciones de posicionamiento web carecen de sen-
tido sin un proceso exhaustivo de medicién de las mismas, para poder controlar
su efectividad. Los testeos deben ser constantes y periédicos, ya que permiten
calibrar la adecuacion de las acciones on-/ine efectuadas.

4.4. Elementos de medicion de resultados
Key Performance Indicators (KPI)

Los KPI son los indicadores clave que el Community Manager va a utilizar
para evaluar el proceso de implantacién de la marca o empresa en la web, y
para medir si los objetivos se han conseguido. Los principales KPI son:

m IOR (Impact of Relationship). Sistema de medicién de la presencia de la
empresa 0 marca en los medios sociales a partir de cuatro elementos:

1 Autoridad. Cuanto y cémo es mencionada la marca en los espacios
sociales y en los canales ajenos.

1 Influencia. Cuantificacién de los usuarios que, de un modo u otro
(seguidores, fans, suscriptores), siguen de forma publica a la marca.

1 Participacion. Medicién de las interacciones entre los usuarios y los
espacios de la marca: comentarios, respuestas, contenidos creados
ad hoc para referirse a ella, etc.

1 Trafico. NUmero real de usuarios que visitan los espacios sociales y
canales de la empresa, ya sea por acceso directo, por enlaces exter-
nos o por medio de los buscadores.

m ROI (Return of Investment). El “Retorno de la inversién” es la medicién
de los beneficios que obtiene la empresa como resultado de la inversién
realizada en estrategias on-/ine. Sigue la formula basica de (Ingresos—
Costes)/Costes, y se utiliza para medir en términos econémicos el re-
sultado de acciones publicitarias, como la compra de banners, enlaces
patrocinados, anuncios web, etc.
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m SENTIMENT. Herramientas de medicién orientadas a analizar cualitati-
vamente las reacciones que provoca y genera la empresa en las redes
sociales, que pueden ser positivas (las deseadas), negativas (las que hay
que combatir) y neutras (las mas habituales). Con el Sentiment se mide
el grado de implicacién del usuario con la marca, no es una medicién
numérica. Algunos indicadores de Sentiment son:

1 Strenght. Menciones a la marca en un espacio de tiempo concreto
dividido por el total de menciones posibles.

I Ratio de Sentiment. Nimero de comentarios y menciones positivas
por cada mencién negativa.

1 Passion. Niimero de usuarios que se refieren a la empresa de forma
continuada y constante.
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