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Introducción
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Muchas veces hemos pensado cuál es el papel hoy en día del profesional del mercadeo, la publicidad, la comunicación o el diseño, frente al escenario digital en el cual nos desenvolvemos, ya sea a través de Facebook —con nuestro grupo de amigos— o de Instagram —con nuestras fotos reveladoras de momentos únicos que capturamos con nuestros móviles—; o quizás con esos tweets que generan cierto tipo de conversaciones o que siguen relevantes conversaciones de hechos puntuales en tiempo real.


Todas las prácticas que hoy enmarcan a los profesionales en las áreas mencionadas convergen siempre en el mismo lugar: la necesidad de comunicar y trascender a partir de la consolidación de una propia audiencia que nos sigue para que interactuemos, escucha nuestras publicaciones y responde a nuestras consideraciones, en un plano de emociones que solo es explicable a partir de métricas que nos muestran la fortaleza de lo que significa liderar cambios en opinión, comportamiento o interpretación de la información que consumimos, ya sea de nuestros círculos o de la que proviene masivamente de los medios de comunicación.


En esencia, todos tenemos algo de marketeers y, en el plano digital, esto puede convertirse en el punto de partida para entender la nueva visión del mundo desde las redes sociales.


Una de las principales motivaciones de este libro es poder concientizar al lector sobre el desarrollo de una serie de competencias vitales para su profesión, que no solo se han empezado a aprender y difundir en universidades y centros de formación especializada, sino que, desde el ejercicio empírico de las personas, se ha convertido en una cuna de nuevos empleos que promueven el desarrollo de escenarios de reputación en el mundo digital.


La posibilidad de darle el lugar a ese nuevo perfil, al interior de las áreas de mercadeo, publicidad y comunicación; a ese profesional que sabe del mundo digital y que, siendo direccionado de la mejor manera, puede ser la persona que defienda los intereses de las marcas en favor de la organización y de sus clientes, fue lo que más me motivó para escribir este libro.


El community manager es el nuevo profesional que le da esencia a cualquier práctica de mercadeo empresarial, ya que puede interactuar, escuchar y responder las voces de los clientes. Bien direccionado, el community manager puede decirle a la organización en dónde puede mejorar en sus procesos de servicio al cliente, desarrollo de producto o, —por qué no—, crear fidelización a partir de buena información y contenidos que aumenten el grado de recordación de las marcas, no sólo por lo que estas ofrecen, sino por cómo estas logran acaparar audiencias.


El presente libro lo he desarrollado con el fin de definirle al lector cuál es el perfil del community manager, qué se debe identificar y las competencias y habilidades que este puede llegar a desarrollar cuando se enfrenta a gestionar las redes a favor de una organización, marca o persona.


En el primer capítulo, se aborda el contexto del community manager desde la perspectiva del marketing a partir de una serie de cualidades que posibilitan una gestión eficaz de una estrategia de social media marketing.


Durante la lectura de este capítulo, se enuncia acerca de la estructura ideal de un área de mercadeo que involucra la gestión de comunidades a partir de las funciones que el community manager debe desempeñar.


En el segundo capítulo, se aborda cómo hoy en día las organizaciones han optado por administrar las relaciones con los clientes a partir de la vinculación de sistemas de tipo Customer Relationship Management (CRM) a las prácticas sociales que se promueven en las principales redes sociales. En este capítulo, pongo de manifiesto las posibilidades que se pueden generar a partir del social CRM (SCRM) como la plataforma que no solo gestiona al cliente y su relación directa o indirecta con la organización, sino cómo las conversaciones promovidas en las redes sociales referencian esa relación con la empresa.


El tercer capítulo enmarca el desarrollo estratégico que el community manager debe incorporar al modelo de gestión de redes. Aquí se presenta una propuesta realizada por Brian Solis y Jesse Thomas sobre la clasificación de las redes sociales en medio de la marca como el centro de la interacción. Asimismo, se abordan los conceptos de branding en escenarios digitales, en donde se deben definir estrategias para abordar cada una de las redes sociales que la organización implementará con sus respectivas consideraciones.


En el cuarto capítulo, se enuncian las diferentes redes sociales existentes, saliendo un poco de lo ya popularmente conocido como Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Pinterest, entre otras, dándole paso a otro tipo de redes mucho más verticales, que posibilitan el desarrollo de la marca con comunidades mucho más específicas. Este es el capítulo más largo, ya que recopila a manera de directorio lo existente hoy, que puede variar y cambiar en la línea de tiempo. Recuerde que las empresas nacidas en internet pueden ser exitosas y fracasar en un mismo año.


En el quinto capítulo, abordamos la estrategia de social media marketing desde la perspectiva de las métricas, en la que el community manager incorpora a su gestión plataformas para el desarrollo de contenidos y monitorea la implementación de su estrategia a partir de plataformas pagas o gratuitas.


En el sexto capítulo, se enuncian las principales métricas de Facebook para hacer seguimiento de las fan page de la organización o la marca. Aquí el community manager aprende a interpretar datos y la forma como debe mostrárselos a la alta gerencia de la organización. La credibilidad de un community manager está en los logros de su gestión, que solo pueden cuantificarse en función del crecimiento de la audiencia en las diversas redes sociales y de la forma como moviliza y apoya la implementación de una estrategia corporativa de mercadeo que se ve reflejada en buenos ingresos y mayor posicionamiento y reputación.




Capítulo 1
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El Community Manager: El nuevo líder en la estrategia de marketing



“Las compañías que no desarrollan una comunidad de diálogo con sus clientes, están destinadas a desaparecer”


1.  La visión de un community manager desde el enfoque del marketing



En la actualidad, muchas empresas buscan un community manager con un determinado perfil; algunas han cometido errores en su búsqueda, quizás por falta de conocimiento del mismo medio. El community manager no es un empleado más, contratado para que nos actualice información y contenido del blog corporativo; tampoco es un webmaster que sabe sobre diseño y desarrollo de páginas web. El community manager hoy por hoy es un nuevo líder en las áreas de mercadeo de las organizaciones, que tiene la tarea de impulsar el diálogo con los distintos públicos de la organización en muchos de los ecosistemas digitales que albergan la red.


Entre las definiciones claras de un community manager tenemos:


Para la Asociación Española de Responsables de Comunidad y Profesionales Social Media (AERCO-PSM, 2008)1, el community manager es:


Aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ámbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organización y los intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actúa en consecuencia para conseguirlos a través del uso de los medios digitales2.


David Coghlan, profesor en Trinity College Dublin, define la labor del community manager como “el arte de la gestión eficiente de la comunicación de otros de manera online a partir del uso de las diferentes herramientas idóneas para el tipo de conversación que creamos conveniente con nuestros potenciales clientes” (2010, p.42).


A partir de estas dos definiciones, podemos establecer que un community manager es la persona encargada de gestionar, construir y moderar comunidades en torno a una marca en internet. Esta profesión se perfila dentro de las empresas que descubren que las conversaciones sociales en línea son cada vez más relevantes y necesitan un profesional que conozca sobre comunicación y mercadeo en línea, haciendo uso de los nuevos canales de comunicación a través de ecosistemas digitales.


1.1  ¿Qué ventajas aporta el community manager a las organizaciones?


Para entender el rol del community manager, se deben precisar primero sus funciones y, desde allí, desglosar la importancia y el aporte de este nuevo líder del marketing y la comunicación en las organizaciones. Los community managers se basan en cuatro principios claves para el desempeño de su trabajo en las organizaciones, definidos por el analista de la industria digital, en Sylicon Valley, Jeremiah Owyang (2008), como:


Principio 1. Un community manager es un abogado de la comunidad: como principal defensor de la comunidad de cara a la organización, el papel de los community managers es representar los intereses de los clientes y consumidores. Esto se traduce en el seguimiento continuo de todo tipo de actividad física y digital de los públicos que tienen contacto con los productos, servicios y procesos al interior y exterior de las organizaciones, escuchando continuamente sus requerimientos, tanto en la comunidad empresarial, así como en sitios web externos. En segundo lugar, su papel transciede en el sentido de lograr atraer a los clientes, al responder a sus peticiones y necesidades o simplemente al generar un diálogo, ya sea privado o público, con la empresa y sus distintas marcas.


Principio 2. Un community manager es un promotor de la marca: el community manager tiene la función de ser el prescriptor de todos los procesos de comunicación de las organizaciones en escenarios virtuales; será quien difunda los atributos de los productos y servicios ofrecidos por las organizaciones y, a su vez, establecerá diálogos permanentes con los públicos y tratará de minimizar los impactos negativos hacia la organización. Mantendrá actualizados a los clientes sobre la forma en que estos deben acceder a los canales de contacto que dispone la organización en todos los procesos de cara al consumidor, generando un mayor grado de confianza.


Principio 3. Un community manager debe mantenerse actualizado de las distintas tecnologías del social media y saber mediarlas: este principio apela a la planificación estratégica de los distintos ecosistemas digitales y su función para la estrategia corporativa, así como su adecuado uso para interactuar con los distintos públicos en diversos puntos de contacto dispuestos en una organización. El community manager debe tener el dominio de herramientas del social media como blogs, microblogs, foros de discusión, podcast, vodcast, redes sociales, sistemas de mensajería instantánea, sistemas de streaming y broadcast, y entender el lenguaje y la jerga de las personas que conviven en el ecosistema digital, así como la mediación de la interacción entre los miembros de la comunidad, dándoles de alta o de baja, según el caso.


Principio 4. Un community manager retroalimenta a la organización: es quizás el más relevante de todos los principios de un community manager, debido a que el diálogo entre la comunidad y las distintas marcas de la organización puede llevar al community manager a desglosar los requerimientos relacionados con las necesidades que los públicos tienen con respecto a los productos, servicios y procesos de la organización aún no incorporados por falta de monitoreo de los mercados. Esta retroalimentación puede traer consigo innovación en cuanto a cómo la organización se adapta rápidamente a los requerimientos del público gracias al diálogo generado en dichas redes.




Figura 1. Cualidades y funciones de un community manager.
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Elaboración propia.





Además de las funciones que sintetiza la figura 1, un community manager debe igualmente tener presente sus responsabilidades, entendidas como funciones propias dentro de la organización, descritas en los siguientes ocho puntos clave:




	Definir estrategias de difusión y visibilidad de las marcas en ámbitos virtuales:



	Identificar y hacer partícipe a la organización y sus marcas en redes sociales, con el fin de contribuir al desarrollo de su negocio con adecuadas y efectivas estrategias de difusión.


	Fomentar un sentido de comunidad alrededor de la marca, tanto en los medios sociales existentes, como en la página web corporativa, mediante la construcción de relaciones.


	Contribuir a la estrategia web de la organización para que las comunicaciones con los clientes, en todos los puntos de contacto, se maximicen y se rentabilicen en términos de fidelización.


	Monitorear los medios sociales y los diálogos en línea en pro de identificar eventos o escenarios virtuales en donde las marcas de la organización puedan ser partícipes.


	Reclamar nombres de marca en redes sociales mediante la creación de perfiles propios con el ánimo de proteger las marcas.


	Administrar, mantener y asegurar el éxito del blog de la organización en términos de visitantes y seguidores.


	Asegúrese de convertir la estrategia digital en una herramienta viable y de soporte para comunicar a la organización con sus públicos.


	Promover, reclutar y proporcionar a la organización recursos de información para enriquecer los distintos canales virtuales de contacto.


	Aumentar la conciencia de la comunidad en el uso de los canales virtuales.
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