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			El libro que realmente ayuda en su tarea a todos aquellos profesionales que quieran usar los nuevos medios sociales como herramienta de comunicación y marketing. 
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			Cuando empecé a escribir sobre internet y el universo de las redes sociales, Facebook no era, ni de lejos, la plataforma social más utilizada en el mundo. El primer puesto lo ocupaba MySpace, que aglutinaba a 100 millones de usuarios. Twitter acababa prácticamente de nacer, todavía no existían los hashtags, y Google había comprado un portal al que los internautas podían subir sus vídeos: YouTube. Mientras, en España comenzaba a desarrollarse Tuenti. 




			El uso de internet no estaba popularizado en los teléfonos móviles: enviábamos SMS, faltaban años para que se lanzaran WhatsApp, Instagram, Pinterest, Snapchat… y las redes sociales que existían aún no contaban con perfiles específicos para las empresas. A pesar de que no se conocía todavía el término community manager, creé la web TreceBits para reunir todas las novedades que se iban produciendo en el ámbito del social media, que en ese momento todavía tampoco tenía ni siquiera nombre. 




			Puede que te parezca que hablo del siglo pasado y que estoy recuperando recuerdos que, de ser plasmados en papel fotográfico, irían pintados en blanco y negro. Sin embargo, la situación que describo ocurría hace poco más de una década. Desde entonces, en tan corto periodo de tiempo, hemos asistido a la que posiblemente sea la mayor revolución tecnológica de la historia de la humanidad. La popularización de las redes sociales y de las conexiones a internet en movilidad ha provocado que el mundo que nos rodea esté en constante evolución y que cambie por completo en cuestión de meses, semanas, días... La velocidad a la que se suceden las novedades es apasionante, pero el individuo corre también el riesgo, cada vez mayor, de que sus conocimientos queden desactualizados. 




			Cuando en 2014 publiqué mi primer libro, El gran libro del  community manager (Ed. Gestión 2000), dediqué un capítulo a Tuenti y otro a Google+ y escribí del éxito de aplicaciones como Foursquare y Vine, todas hoy cerradas o en el olvido. Como aún no existían, ni siquiera mencionaba Periscope o Facebook Live, porque las retransmisiones de vídeo en directo no eran una realidad para los usuarios de las redes sociales. De hecho, recomendaba decenas de aplicaciones que hoy ya no están disponibles y que tampoco tendría sentido que lo estuvieran, porque han aparecido cientos de nuevas herramientas más útiles que satisfacen las necesidades actuales de los responsables de comunidades en su trabajo diario.  




			No han pasado tantos años y el panorama del social media ha cambiado por completo. Ya no hablamos de inicios titubeantes de la profesión del community manager sino de que se ha alcanzado cierta madurez. Aún queda mucho camino por recorrer, pero poco a poco se van asentando conceptos y, sobre todo, es una realidad que la mayor parte de las empresas van siendo conscientes de la necesidad de tener una presencia en redes sociales gestionada por profesionales cualificados. 




			En este tiempo escribí otros dos libros, Cómo triunfar en las  redes sociales (Ed. Gestión 2000, 2015), con el objetivo de ayudar al usuario corriente a sacar más partido a sus perfiles, y Yo también la lie parda en Internet (Alienta Editorial, 2016), con el que, en tono de humor, traté de sacar enseñanzas de los errores cometidos por personajes públicos y marcas en las redes sociales. Sin embargo, y a pesar de que no he dejado de publicar ni un solo día las noticias más importantes del ámbito del social media y la tecnología en TreceBits, hay que reconocer que, en un universo tan cambiante como éste, El gran libro del community manager se había quedado ciertamente «pequeño». 




			Por eso tienes en tus manos ahora este nuevo libro, La enciclopedia del community manager, que pretende ser el manual de consulta para los profesionales del sector, para quienes quieran formarse de manera adecuada y para aquellos que deseen aprender a gestionar profesionalmente las redes sociales de sus negocios y empresas. Mi intención ha sido elaborar una guía nueva, completamente actualizada, con técnicas y herramientas para sacar el máximo provecho a los medios sociales en los entornos corporativos. Con ella aprenderás a utilizar las principales plataformas y las aplicaciones sociales más empleadas en la actualidad en beneficio de tu marca y entenderás por qué es necesario planificar una estrategia en social media, fijar unos objetivos y realizar un ejercicio constante de monitorización de los resultados, entre otras muchas cosas. 




			Una enciclopedia es, atendiendo a la definición del término, «una obra en la que se expone el conjunto de los conocimientos referente a una ciencia». Reconozco que ni poseo todo el saber ni es posible reunirlo en un volumen de «sólo» 360 páginas. Sin embargo, sí debes ser consciente de que te encuentras, posiblemente, ante mi libro más personal, en el que he reunido «todo el conjunto de conocimientos» que he ido acumulando durante años de investigación y análisis, de redacción de contenidos para TreceBits, de charlas, de conferencias y de cursos de formación, de sesiones de consultoría, de colaboraciones en prensa, radio y televisión… tratando de resolver las dudas de los usuarios y de ayudar a los profesionales a obtener el máximo rendimiento de la presencia online de sus marcas. 




			Si algo he aprendido en todos estos años es que las redes sociales son, sobre todo, conversación. Grábate este concepto a fuego y ponlo en práctica cada día durante la gestión de los perfiles de tu compañía. Si se te olvida, no te preocupes, porque te lo voy a recordar constantemente a lo largo del libro. Las redes sociales están compuestas por personas que quieren seguir a otras personas (el término también engloba a las empresas, puesto que están formadas por personas) para obtener un beneficio mutuo gracias a que mantienen una comunicación fluida y constante, en ambas direcciones. 




			Por eso te invito a sumarte a la conversación sobre este libro utilizando el hashtag #EnciclopediaCM en Twitter, Instagram y en el resto de las redes sociales. Para seguir aprendiendo entre todos, comparte tus comentarios y no dudes en hacerme llegar tus preguntas y sugerencias a través de la página de contacto de TreceBits.com o en cualquier red social (@TreceBits) para tenerlas en cuenta y valorar incluirlas en próximas actualizaciones de este libro. 




			Por último, permíteme dar las gracias. A ti, en primer lugar, por escoger La enciclopedia del community manager, pero también a todas las personas a las que he podido conocer durante estos años: lectores, seguidores, oyentes, espectadores, alumnos, clientes, compañeros de profesión… quienes, en muchos casos, se han acabado convirtiendo en amigos. La lista es infinita y sería imposible mencionaros a todos, pero gracias por vuestro apoyo, porque me siento verdaderamente afortunado. Además, tengo la sensación de que este viaje no ha hecho más que comenzar. Compartamos juntos el trayecto. 
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Cómo las redes sociales 


			

			
han cambiado el mundo 




			 




			Desde que nacieron, hace poco más de quince años, las redes sociales nos han cambiado la vida por completo. En tan corto periodo de tiempo han modificado la manera en la que los individuos entablamos vínculos afectivos y profesionales, pero también han revolucionado las reglas del juego en cuanto a la forma en la que los consumidores nos relacionamos con las empresas. 




			¿Qué entendemos por redes sociales? Podríamos definirlas como plataformas online formadas por comunidades de usuarios con intereses comunes en las que pueden estar en contacto entre sí e intercambiar información. Eso sí, antes de seguir adelante conviene realizar una precisión: a menudo se utiliza el término «social media» (o medios sociales en castellano) como sinónimo de «redes sociales», pero no son lo mismo. ¿Cuál es la diferencia? Básicamente, que el primero engloba al segundo pero abarca mucho más. 




			El social media es el conjunto de plataformas y medios de comunicación que permiten el intercambio de mensajes y la interacción entre individuos y marcas. Entre esas herramientas se encuentran las redes sociales, pero también otras como los blogs o los foros de internet, es decir, todas las que surgen con la popularización de la web 2.0 a principios del siglo XXI y que permiten que cualquier persona pueda expresar su opinión en internet de forma rápida y sencilla. 




			Gracias a los medios sociales, nunca antes había sido tan fácil estar conectado con el resto del mundo. Estas plataformas, entre las que se encuentran las redes sociales, permiten hablar e interactuar con otros individuos, pero también con marcas y compañías. Además, destruyen el tradicional esquema de la comunicación unidireccional, compuesto por un emisor, que lanzaba su mensaje, y un receptor, que se limitaba a recibirlo, para introducir un elemento esencial: la bidireccionalidad. Gracias al social  media el receptor también puede emitir sus mensajes, dar su opinión y ser escuchado. Estas plataformas le permiten alzar la voz y exigir a los emisores tradicionales que se satisfagan sus necesidades. 




			En este sentido, los medios sociales —con las redes sociales entre ellos— han reinventado por completo las reglas del juego comunicativo entre empresas y consumidores. Es por eso que las compañías deben adaptarse al nuevo entorno 2.0, asumir cuanto antes su nuevo rol y tratar de sacarle el máximo partido. El objetivo de este libro es el de equipar a las personas que se encarguen de gestionar esas nuevas herramientas dentro de las empresas con los conocimientos necesarios para que, conversando con los individuos, sean capaces de fijarse unas metas y lograr que su presencia en el social media sea beneficiosa. No es tarea fácil, pero con formación, planificación y estrategia, estarán más cerca de sacarles provecho. Comencemos.  




			 




			1.1. El nacimiento del social media y de las redes sociales 




			 




			Ninguna de las principales redes sociales que utilizamos hoy día tiene más de veinte años de antigüedad, pero podemos retroceder hasta la década de los setenta del siglo pasado, cuando nació internet, para encontrar los primeros antecedentes de lo que hemos denominado como «medios sociales».  




			El envío de los primeros correos electrónicos en 1971 y la creación en 1979 de Usenet, una comunidad online de usuarios que permitía intercambiar opiniones y noticias entre computadoras de todo el mundo, podrían considerarse como el germen del universo 2.0 tal y como lo entendemos actualmente. Sin embargo, habrá que esperar hasta 1989, con el desarrollo de la red, web o www (world wide web), por parte de sir Tim Berners Lee, y a su popularización durante la década de los noventa, para encontrar ejemplos de medios sociales propiamente dichos, entendidos como plataformas online que permiten la interacción real de los usuarios. 




			En 1994 nació Geocities, un servicio que permitía a los usuarios crear y alojar páginas web de forma gratuita y que tenía un sistema de chat, newsletter y foros. Un año más tarde apareció The Globe, una comunidad de usuarios que podían publicar contenidos en la red e interactuar con otros con intereses similares. Ambas plataformas son consideradas como dos de los primeros medios sociales. Por su parte, el primer programa de mensajería instantánea, AOL Instant Messenger, nació en 1997 y sólo un año más tarde aparecieron las primeras plataformas de blogs, entre ellas Blogger, compañía independiente que Google —que también se creó en 1998— acabó adquiriendo en 2002. 




			Las primeras redes sociales como tal no surgieron hasta la popularización, a principios del siglo XXI, de la web 2.0, cuyo principal fundamento era dar la posibilidad a los usuarios de elaborar y publicar sus propios contenidos online. Esto propició la creación de herramientas que permitían la interacción entre los internautas, intercambiar opiniones, enviarse comentarios e incluso seguirse los unos a los otros manteniendo un contacto continuado en el tiempo. 




			Hubo, sin embargo, algunos antecedentes. En 1995 se lanzó en Estados Unidos Classmates.com, una red social muy básica que permitía encontrar a antiguos compañeros de guardería, colegio, universidad e incluso del ejército. Dos años más tarde, en 1997, también nació SixDegrees.com, una web en la que los usuarios podían crear un perfil personal y hacer listados de amigos. Su nombre hace referencia a la «Teoría de los seis grados de separación», enunciada por el escritor húngaro Frigyes Karinthy en 1930. Según él, cualquier persona estaba conectada con cualquier otra en el mundo a través de una cadena de contactos que no superaba los cinco intermediarios. Gracias a internet y los medios sociales, hoy día ese número se ha reducido a cero. 




			En 1998 se creó en Gran Bretaña Friends Reunited, una imitación de Classmates.com que gozó de gran popularidad, pero fue en 2002 cuando un programador canadiense, Jonathan Abrams, da luz a Friendster, la primera red social considerada como tal. Fue la primera plataforma online cuyo objetivo era conectar en internet a los amigos de la vida real. Ese planteamiento marcó un antes y un después en la historia del social media: otras redes sociales que llegaron pocos meses más tarde, y que gozaron incluso de más popularidad, surgieron como una copia de Friendster. Entre otras, MySpace y Facebook, sin ir más lejos. 




			 




			1.2. Evolución de las redes sociales  en los últimos veinte años 




			 




			A principios del siglo XXI ya había más de setenta millones de ordenadores conectados a internet en todo el mundo, todo un ejército de máquinas dispuestas a permitir que los usuarios compartieran contenidos e interactuaran entre sí. El siguiente timeline permite repasar cómo, año a año, se ha ido escribiendo la breve historia de las redes sociales: 




			 




			



				EVOLUCIÓN HISTÓRICA DE LAS REDES SOCIALES 




		

			 




			2002 Nace Friendster, considerada la primera red social tal y como hoy día las entendemos. 




			2003 A principios de año, Friendster logra aglutinar tres millones de usuarios. En agosto aparece MySpace, desarrollada como una copia de la anterior por Chris DeWolfe y Tom Anderson, quienes sólo necesitaron diez días para imitar todas sus funcionalidades. Por otra parte, Reid Hoffman creó LinkedIn, la primera red social profesional de la historia y que, actualmente, es la plataforma más longeva de cuantas utilizamos con asiduidad. 




			2004 Mark Zuckerberg crea Facebook a principios del mes de febrero desde su habitación en una residencia en Harvard. Su objetivo era desarrollar un Friendster para universitarios que conectase a los estudiantes de las distintas facultades estadounidenses. En abril, MySpace desbancó precisamente a Friendster como la red social más popular del mundo. 2004 es también el año de creación de Bebo, de Flickr y de Orkut, la primera red social promovida por Google. 




			2005 En el mes de abril nace YouTube, fundada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim como una plataforma pensada para que los usuarios puedan compartir sus vídeos con otros internautas. Ese mismo año, Rupert Murdoch, propietario de News Corporation, adquiere MySpace, mientras que Viacom ofrece 75 millones de euros por comprar Facebook —la oferta es rechazada por Mark Zuckerberg— y Friends Reunited llega a los 15 millones de usuarios tras ser adquirida por la cadena de televisión británica iTV. 




			2006 Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone crean Twitter, la primera red de microblogging. Yahoo! ofrece mil millones de dólares a Mark Zuckerberg por comprarle Facebook y Viacom sube su apuesta hasta 1.500, pero ambas ofertas son rechazadas. Sin embargo, Google sí se hace con YouTube por 1.650 millones de dólares. Mientras tanto, en España nace Tuenti. 




			2007 Se utiliza por primera vez un hashtag en Twitter, a quien surge ese año un competidor: Tumblr. Además, Facebook lanza las fanpage y los primeros servicios publicitarios para empresas, y pone en marcha también la versión de la red social en español. 




			2008 MySpace deja de ser la red social más utilizada en el mundo. El liderato se lo arrebata Facebook, que dobla su cifra de usuarios activos y ya supera los 200 millones. Mark Zuckerberg trata de comprar Twitter por 50 millones de dólares, pero no lo consigue. Mientras tanto, LinkedIn lanza su versión en castellano. 




			2009 Facebook rebasa los 400 millones de usuarios activos en todo el mundo mientras que MySpace pierde casi la mitad y se queda con 57 millones. Por su parte, Jan Koum crea el primer servicio de mensajería instantánea, WhatsApp. También se lanza Foursquare, la primera app social basada en la geolocalización. 




			2010 Google crea su plataforma social Google Buzz. En el mes de marzo, Ben Silbermann, Paul Sciarra y Evan Sharp lanzan Pinterest. Por su parte, en octubre, Kevin Systrom crea Instagram junto con Mike Kryeger. Mientras tanto, en España Telefónica compra Tuenti por 70 millones de euros. 




			2011 En mayo sale LinkedIn a bolsa, convirtiéndose en la primera red social que pisa el parqué de Wall Street. En el mes de junio se lanza Google+, mientras que Pinterest supera los 10 millones de usuarios. Ese año, Evan Spiegel lanza Snapchat. 




			2012 Facebook adquiere Instagram en el mes de abril por mil millones de dólares y un mes más tarde también sale a bolsa. A principios de año se había lanzado Vine, una app social para crear vídeos de seis segundos y Twitter cierra su compra en el mes de octubre. Tuenti es superada por Facebook y deja de ser la red social más utilizada en España. Este año también nace la app social para ligar Tinder, mientras que Pinterest comienza su expansión internacional lanzando su versión en español. 




			2013 Mark Zuckerberg trata de comprar Snapchat por 3.000 millones de dólares, pero la oferta es rechazada. Se crea Telegram, principal alternativa a WhatsApp. Twitter sale a bolsa en el mes de noviembre y registra uno de los mejores estrenos sobre el parqué de una compañía tecnológica hasta la fecha. 




			2014 Facebook adquiere WhatsApp por 19.000 millones de dólares y Tuenti deja de ser una red social como tal para convertirse en un operador móvil virtual. Por otra parte, Google cierra Orkut de manera definitiva. 




			2015 WhatsApp incorpora el servicio de llamadas gratuitas e Instagram empieza a servir publicidad. Twitter compra y relanza en el mes de marzo Periscope, que barrió por completo al primer servicio de retransmisión de vídeo en directo, Meerkat, que había sido creado un par de meses antes. En verano aparece Facebook Live, la alternativa de Facebook a Periscope, aunque su uso está restringido a usuarios influyentes y verificados. Además, ese año también se crea Swarm como servicio de geolocalización para sustituir a Foursquare. 




			2016 Instagram supera los 500 millones de usuarios y lanza tanto las cuentas de empresa como Instagram Stories, una funcionalidad que permite compartir contenido efímero, copiada de Snapchat. WhatsApp incorpora las videollamadas y se extiende a todos los usuarios de Facebook la posibilidad de emitir vídeo en directo a través de Facebook Live. Por su parte, Microsoft compra LinkedIn por 26.200 millones de dólares, la cantidad más alta jamás desembolsada en la adquisición de una empresa tecnológica. 




			2017 Cierra Vine. Facebook sobrepasa los 2.000 millones de usuarios en todo el mundo, WhatsApp supera en junio los 1.300 millones, Instagram alcanza los 800 millones, LinkedIn los 500 millones, Twitter suma 330 millones y Pinterest rebasa los 200 millones. Por otra parte, Snapchat sale a bolsa en marzo, mientras que Twitter elimina la restricción de los 140 caracteres en el mes de noviembre. 




			2018 Durante el primer trimestre del año se lanza WhatsApp Business y se superan los 300 millones de usuarios en Instagram Stories. Facebook llega a los 2.190 millones de usuarios, de los cuales 1.400 millones utilizan la red social al menos una vez al día. WhatsApp alcanza los 1.500 millones de usuarios mensuales, sumando 200 millones en sólo seis meses. 




			




			 




			De manera muy resumida, hemos dibujado un timeline con la historia de las principales redes sociales hasta la fecha. Profundizaremos más en cómo surgieron la mayoría de ellas cuando las abordemos de forma individual en próximos capítulos de este libro. 




			De todas formas, si nos damos cuenta, la verdadera historia de las redes sociales está todavía por escribirse. Dado que ninguna de las plataformas más populares en la actualidad posee más de veinte años de antigüedad se puede afirmar que estamos aún en los albores de los medios sociales y que en los próximos años estos continuarán evolucionando de una forma inimaginable hoy día. 




			Además, la velocidad a la que surgen, se popularizan y dejan de utilizarse estas herramientas sociales aumenta de manera exponencial con el paso del tiempo. Así las cosas, actualmente es prácticamente imposible anticiparse y saber qué redes sociales serán tendencia en los próximos meses. Posiblemente, mientras lees estas líneas, un desarrollador está creando en su estudio de Silicon Valley una app social de la que nadie ha oído hablar todavía pero que podría ponerse de moda en todo el mundo en tan sólo unas semanas. 




			 




			1.3. Las redes sociales nos han cambiado la vida 




			 




			Los medios sociales no son una invención de los últimos años ni algo impuesto o extraño al ser humano. En realidad, no son más que la respuesta a la evolución natural del hombre, que siempre ha necesitado comunicarse e interactuar con los demás. Ahora, gracias a internet y las nuevas tecnologías, puede hacerlo como nunca antes había sido posible, con mayor rapidez y volumen de contenidos que nunca.  




			Como hemos visto en el anterior apartado, ha sido en las dos últimas décadas cuando la evolución de las redes sociales en particular y los medios sociales (social media) en general han transformado por completo la manera en la que las personas nos comunicamos y nos relacionamos entre nosotros. Además, la popularización de los teléfonos móviles con conexión a internet (los smartphones) y de nuevos dispositivos como las tabletas y las phablets (a medio camino entre la tableta y el teléfono móvil) ha jugado un papel fundamental en el desarrollo de los social media y las aplicaciones para redes sociales en los últimos años. 




			En la actualidad, casi la mitad de la población mundial utiliza de forma activa las redes sociales. Se considera «activa» a cualquier persona que en los últimos treinta días haya realizado alguna acción en una red social, aunque sólo sea conectarse con su cuenta. En enero de 2018 se contabilizaban más de 7.593 millones de personas en todo el mundo y, de ellas, según un estudio realizado por Hootsuite y We Are Social,1 4.021 millones de personas (el 53 porciento) eran ya usuarios de internet, mientras que 3.196 millones de personas (el 42 por ciento del total) utilizaban habitualmente las redes sociales. 




			De estos datos se extraen dos conclusiones. Por una parte, que sólo el 20,5 por ciento de los internautas de todo el mundo no utiliza las redes sociales y, por otra, que las redes sociales han necesitado menos de veinte años para superar los 3.000 millones de usuarios. Ninguna otra gran revolución tecnológica ha logrado cifras tan impresionantes en la historia de la humanidad. 




			El informe de Hootsuite y We Are Social proporciona más datos sobre cómo nos han cambiado la vida los medios sociales. Más de 5.135 millones de personas en todo el mundo (el 68 por ciento de la población total) disponen de un teléfono móvil y 2.958 millones de personas (el 39 por ciento del total) se conectan habitualmente a las redes sociales a través de éste. Esto quiere decir que más del 90 por ciento de los usuarios de estas plataformas accede a ellas de manera regular desde su dispositivo móvil. 




			En España, el 86 por ciento de los usuarios de internet (unos 19,2 millones de personas) declaraba ser usuario de las redes sociales en 2017, según el Estudio Anual sobre Redes Sociales que realiza la Interactive Advertising Bureau (IAB) en colaboración con Elogia.2 Esto supone un incremento de cinco puntos porcentuales con respecto al año anterior y de treinta y cinco con respecto a 2009, cuando utilizaba estas plataformas sólo el 51 por ciento de los internautas españoles. 




			Sin embargo, si atendemos a los datos de la VIII Oleada del Observatorio de las Redes Sociales de The Cocktail Analysis,3 el porcentaje es mucho mayor, ya que en él se establece que el 91 por ciento de los internautas españoles utiliza de manera habitual las redes sociales. El 88 por ciento de los internautas posee Facebook, mientras que Instagram ya se sitúa como segunda opción, al ser utilizada por el 41 por ciento de los usuarios españoles de internet. Por su parte, Twitter es usada por el 39 por ciento, LinkedIn por el 26 por ciento, Pinterest por el 15 por ciento y Snapchat por el 9 por ciento. Eso sí, ninguna de estas plataformas bate a WhatsApp, aplicación que posee una penetración del 97 por ciento entre los usuarios que poseen un móvil con conexión a internet. 




			La popularización de estos dispositivos ha sido clave también en la manera en que consumimos medios sociales. La IAB apunta en su estudio que el 91 por ciento de los usuarios ya consulta las redes sociales desde el móvil en cualquier momento y en cualquier lugar, algo que en 2011 sólo hacía el 38 por ciento de los internautas. También se ha registrado un importante ascenso del uso de tabletas para este fin (del 25 por ciento en 2013 al 50 por ciento en 2017), mientras que el consumo desde ordenadores de sobremesa y portátiles se ha mantenido estable. 




			En total, según señala el informe de la IAB, de media al día los españoles pasamos 2 horas y 40 minutos —no exclusivas— conectados a los medios sociales. WhatsApp es la red a la que más horas le dedican sus usuarios de media al día (5 horas y 13 minutos), seguida de Spotify (3 horas y 49 minutos), Facebook (3 horas y 20 minutos), YouTube (3 horas) e Instagram (2 horas y 48 minutos). 




			Todas estas impresionantes cifras de uso dibujan un nuevo ecosistema social a nivel mundial que explica cómo las redes sociales han cambiado la manera de vivir en los últimos años. No sólo se modifica la forma en la que mantenemos el contacto con nuestros familiares y amigos, aunque se encuentren a miles de kilómetros de distancia, sino que también cambia la manera de hacer nuevas amistades o de buscar una pareja. De hecho, según un análisis realizado por el psicólogo valenciano Enrique Moreno,4 más de 12 millones de personas han iniciado una relación en España gracias a una aplicación móvil. Además, una de cada cinco parejas en nuestro país se ha conocido en las redes sociales, porcentaje que sube hasta tres de cada cinco en el caso de las personas homosexuales. Curiosamente, Grindr, una app para conocer hombres gays, es la plataforma social más adictiva, según un informe de Verto Analytics.5 Los usuarios pasan en ella, de media, más de mil minutos al mes. 




			Además de la manera de conocerse y relacionarse, los medios sociales también han modificado por completo la forma tanto de trabajar como de buscar un nuevo empleo. Ahora es habitual utilizar en las oficinas desde programas de mensajería instantánea como Skype hasta herramientas que facilitan el trabajo en grupo y la gestión de los procesos como Slack, pasando incluso por las propias redes sociales. De hecho, en 2016 se lanzó Workplace by Facebook, la versión de la plataforma para entornos de trabajo que permite realizar grupos con los compañeros, intercambiar ficheros, asignar tareas…  




			Según la quinta edición del Informe Infoempleo-Adecco sobre Redes Sociales y Mercado de Trabajo,6 el 78 por ciento de los usuarios utiliza las redes sociales para buscar empleo, sobre todo LinkedIn (66 por ciento) y Facebook (50 por ciento), aunque sorprendentemente después se menciona Google+ (19 por ciento) y luego Twitter (15 por ciento). Además, tres de cada cuatro usuarios han enviado su currículum a una oferta de la que tuvieron conocimiento a través de las redes sociales y el 48 por ciento afirma que ya ha sido contactado al menos una vez a través de estos medios por un reclutador para pasar a formar parte de un proceso de selección. 




			Por su parte, el 84 por ciento de las empresas ya utiliza las redes sociales para captar talento. Además, el 88 por ciento de los responsables de Recursos Humanos recurre a ellas con el fin de buscar candidatos o para obtener más información de los preseleccionados en un proceso de selección. En este sentido, los perfiles más consultados son los de LinkedIn (67 por ciento), Facebook (40 por ciento) y Twitter (22 por ciento). 




			Las redes sociales también modifican el modo de comprar y adquirir bienes y servicios. Según el informe Total Retail Survey 2017, publicado por la consultora PwC,7 el 78 por ciento de los usuarios reconoce que se ha visto influido de alguna manera por las redes sociales al tomar una decisión de compra. Lo que más peso tiene son las evaluaciones y comentarios que realizan los amigos sobre los distintos productos, algo que importa mucho a más del 45 por ciento de los internautas. Por otra parte, el 44 por ciento afirma que poder recibir ofertas y descuentos exclusivos a través de las redes sociales condiciona su decisión final de compra, mientras que el 30 por ciento asegura que también se deja convencer por la publicidad que recibe a través de los medios sociales. 




			 




			1.3.1. Cómo cambia la relación del consumidor  con la empresa 




			 




			Como estamos viendo, los medios sociales influyen en todos los aspectos de nuestra vida cotidiana, tanto en los personales como en los profesionales, y de la misma manera que han cambiado la forma en la que los usuarios adquieren productos y servicios, también modifican significativamente la forma en la que los consumidores interactúan con las empresas. 




			En los últimos años, la relación entre las marcas y los consumidores en las redes sociales se ha consolidado. Al principio, cuando nacieron los social media, los usuarios percibían la presencia de las empresas en las redes sociales como algo intrusivo. Sin embargo, ya no es así. Según el Estudio Anual de Redes Sociales de la IAB y Elogia de 2017, el 83 por ciento de los usuarios de estas plataformas sigue al menos a una marca en las redes sociales y el 39 por ciento asegura que son herramientas excelentes para mantener relaciones con las empresas. Además, el 25 por ciento de los usuarios señala que las compañías que tienen perfiles en las redes sociales inspiran «más confianza». En cuanto a la publicidad, el 39 por ciento de los usuarios ya no la considera molesta. Es más, al 26 por ciento le gusta que los anuncios que se le muestran hayan sido segmentados de acuerdo con sus intereses y el 47 por ciento declara que se ajustan plenamente a su perfil y necesidades. 




			Es decir, el usuario ya no huye de las empresas en las redes sociales, sino que prefiere tener contacto con ellas si eso le supone un beneficio, como por ejemplo el acceso a información personalizada, una mejor atención al cliente, descuentos y regalos… Lo que está claro es que el consumidor 1.0, el que se conformaba con recibir los mensajes de las compañías a través de la publicidad en medios tradicionales y no tenía medios para alzar la voz y comunicarse con las marcas, se ha extinguido. De hecho, según la consultora The Cocktail Analysis puede hablarse de cuatro nuevos tipos de consumidores, atendiendo a su relación con las empresas en las redes sociales: 




			 




			• Outsiders: son aquellos consumidores que tienen una relación básica o nula con las marcas. Constituyen el grupo menos numeroso. 




			• Curiosos: son los que siguen a las marcas para estar al día en cuanto a tendencias y novedades del sector. 




			• Clientes: son aquellos que siguen a una marca porque tienen interés en conocerla en profundidad y adquieren sus productos. 




			• Entusiastas: son los consumidores que siguen a la empresa por su filosofía y estilo. Consideran que los valores de la compañía van más allá de la marca y se sienten totalmente identificados con ella. 




			 




			La mayor parte de ese 83 por ciento de usuarios que sigue al menos a una marca en las redes sociales podría englobarse en uno de los tres últimos tipos (curiosos, clientes o entusiastas). El nuevo consumidor no quiere contenidos interesados ni mensajes con una clara finalidad comercial. Quiere estar en contacto con las empresas, pero sintiéndose parte de una comunidad en la que se atiendan sus necesidades, por eso demanda de las marcas una serie de valores sobre los que no admite negociación, como el compromiso o la transparencia… 




			Hay que tener en cuenta que, lo mismo que las redes sociales evolucionan, también lo hacen los usuarios. Lo que un consumidor demanda hoy de las marcas que están presentes en estas plataformas es muy distinto de lo que solicitaba hace sólo cuatro o cinco años. Si la empresa no ajusta su estrategia a los cambios que se produzcan, estará tratando de proporcionar a los usuarios algo que ya no es lo que quieren. 




			El Índice Sprout Social,8 que analiza la relación entre compañías y usuarios en los medios sociales, proporciona conclusiones muy interesantes sobre cómo evolucionan las demandas de los usuarios en las redes sociales. El estudio señala que cuanto más auténtica sea la personalidad de una marca en internet, más eficaz será su estrategia, pero también muestra importantes cambios de tendencia. Por ejemplo, en los últimos años ha estado muy de moda el tono «gamberro» adoptado por algunas compañías en las redes sociales, que bromeaban tanto con sus propios clientes como con las marcas de la competencia. Sin embargo, en la actualidad sólo un tercio de los consumidores quiere que las empresas plasmen la irreverencia en la totalidad de los mensajes.9 




			Otro dato curioso que aporta el informe es que casi siete de cada diez consumidores piensan que el lenguaje callejero que utilizan algunas marcas en las redes sociales es irritante, algo que cambia ligeramente si la empresa se dirige a un público más joven. Los millennials son un 25 por ciento más tolerantes que los usuarios de mayor edad con las compañías que se comunican mediante jerga. 




			Lo que no cambia es el principal valor que los usuarios demandan de las marcas en las redes sociales: la honestidad. Según el Índice Sprout Social, el 86 por ciento de los usuarios considera que la confianza que transmite la compañía en los medios sociales es fundamental al tomar la decisión de adquirir un producto o servicio. Por encima de todo, los usuarios valoran la franqueza de las empresas: confían y compran los productos o servicios de las marcas que son honestas. Conviene que esto no lo olvidemos nunca. 




			 




				



				CINCO VALORES QUE EL CONSUMIDOR  




			BUSCA EN LAS EMPRESAS PRESENTES  




			EN LOS MEDIOS SOCIALES 




			 




			• Honestidad. El usuario quiere ser informado de las novedades de la compañía con claridad, sin mensajes filtrados o intencionados. La transparencia es fundamental para que pueda confiar tanto en la empresa como en sus canales de comunicación. 




			• Bidireccionalidad. El consumidor quiere recibir mensajes, pero también emitirlos. Necesita hablar con la marca, ser escuchado y que sus peticiones sean tenidas en cuenta. La relación con la compañía debe ser próxima y cercana en ambas direcciones, estableciéndose una comunicación «de tú a tú». 




			• Inmediatez. El cliente valora la rapidez a la hora de recibir respuesta a sus preguntas a través de las redes sociales. Tampoco quiere enterarse de las novedades de la compañía por otros canales de comunicación; si sigue sus perfiles corporativos es porque prefiere estar informado al minuto a través de ellos. 




			• Influencia. El usuario desea recibir mensajes interesantes, que sean tan valiosos que pueda llegar a distribuirlos entre sus propios contactos en las redes sociales. Además, desea poder compartir con ellos su experiencia, recomendarles un producto o saber qué opinan de un determinado servicio sus amigos o las personas en las que confía. 




			• Beneficios. El consumidor sigue a una marca en las redes sociales porque va a conseguir un beneficio a cambio. Por eso no le importa recibir información e incluso publicidad de la compañía, ya que eso le permite formar parte de un club exclusivo del que obtendrá algunas ventajas: descuentos, acceso a información exclusiva, concursos y regalos, etc. 




			




			 




			A estos valores fundamentales habría que añadir otros, como que la empresa sea políticamente correcta en las redes sociales. Según el índice de Sprout Social, el 39 por ciento de los usuarios considera esto básico y prefiere que la marca no entre en cuestiones de actualidad que puedan ser polémicas o que supongan un posicionamiento ideológico. El 71 por ciento de los usuarios considera molesta cualquier alusión política en los perfiles corporativos, pero sí tolera, por ejemplo, que se hable de ocio, marketing o incluso de programas de televisión que estén de moda. Según el informe, la cultura en general, como comentario para dar un respiro ante los contenidos más empresariales, cotiza al alza. 




			Por otra parte, hay que tener en cuenta que el usuario busca todos estos valores de manera general en su relación con marcas en las redes sociales, pero que no se relaciona con ellas de la misma forma en todas las plataformas. Por ejemplo, mientras que en Twitter busca contenidos que puedan resultarle relevantes o una rápida atención al cliente, en Facebook es posible que lo que desee sea encontrar un beneficio o el sentimiento de pertenencia a un grupo exclusivo de personas afines a la marca.  




			Sea como sea, ahora es el consumidor el que tiene la última palabra en la relación que establece con la marca en las redes sociales. Él es quien decide con qué empresa interactuar, a qué compañía seguir, qué producto recomendar… tan sólo con pulsar el botón de «Me gusta». Y si la interacción no le resulta provechosa puede deshacer el like con un único golpe de ratón. 




			Esta realidad cambia las reglas tradicionales del juego de la comunicación, pero también modifica la forma en la que las compañías deben plantearse tanto su presencia en las redes sociales como las acciones de marketing que van a desarrollar en ellas. 




			 




			1.3.2. Cómo evoluciona la actitud de la empresa  hacia el consumidor 




			 




			Uno de los principales errores que pueden cometer las marcas en las redes sociales es el de no entender que el esquema de la comunicación ha cambiado por completo y que ya no son las dueñas únicas de la palabra. Aunque pueda parecer extraño, todavía hay empresas que se consideran subidas en un pedestal desde el que pueden emitir sus mensajes sin que nadie pueda rebatirles la razón o dar su opinión al respecto. 




			Sin embargo, el cliente no es ya un ser pasivo que se limita a escuchar lo que las empresas quieran contarle, sino que tiene su propia opinión y además quiere compartirla con el resto de usuarios. Sólo las marcas que entiendan esta realidad deberían tener presencia en los medios sociales. Afortunadamente, cada vez son más las compañías que aceptan las nuevas reglas del juego.  




			De hecho, hace cinco años, sólo el 26,8 por ciento de las pequeñas y medianas empresas españolas estaban presentes en las redes sociales, según datos de la Guía para empresas: identidad  y reputación online elaborada por el Instituto Nacional de Tecnologías de la Comunicación (Inteco).10 Sin embargo, ese porcentaje ha crecido considerablemente desde entonces. La octava edición del Estudio del ADN del Emprendedor,11 realizado por Hiscox en 2017, establece que el 95 por ciento de los emprendedores y pymes españolas ya tiene presencia en alguna red social con el objeto de promocionar sus productos y servicios.  




			Por su parte, el I Estudio en Social Business,12 elaborado por Best Relations, fija el porcentaje de pymes españolas con presencia en las redes sociales en el 92 por ciento. Estos datos contrastan con los de algunos organismos oficiales, que señalan que no están en ellas ni la mitad de las compañías nacionales. Así lo afirma Eurostat, que establecía el porcentaje en el 44 por ciento13 a finales de 2016, o el Instituto Nacional de Estadística (INE), que indicaba que en septiembre de 2017 14 el 49,6 por ciento de las empresas tenía presencia en medios sociales en España. De ellas, el 94  por ciento utilizaba activamente las redes. 




			A pesar del baile de cifras, lo que parece claro es que con cualquiera de los estudios que se tome como referencia el aumento de la presencia de las empresas españolas en medios sociales en los últimos cinco años es considerable. Teniendo en cuenta que el 99,98 por ciento del tejido empresarial nacional está compuesto por pequeñas compañías, se puede afirmar, al menos, que ya no son mayoría las que viven de espaldas a las redes. 




			Buena parte de ellas, el 47 por ciento para ser exactos, asegura que tener una presencia activa en los medios sociales es necesario no sólo para mostrar sus productos, sino también para ofrecer una mejor atención al consumidor y establecer una comunicación directa con él. Según el informe Digital Economy & Society Information (DESI),15 elaborado en 2017 por la Comisión Europea, casi una de cada cuatro empresas españolas utiliza habitualmente dos redes sociales o más para estar en contacto con sus clientes y sus potenciales clientes. Esto supone que las pymes españolas ocupan la octava posición entre los países de la Unión en cuanto a porcentaje de empresas que utilizan activamente al menos dos plataformas sociales, por encima de la media continental, que se sitúa en el 20,4 por ciento de las compañías. 




			En la misma línea, según el informe de Hiscox, ya sólo el 24  por ciento de los emprendedores considera que, aunque es fundamental estar presente en las redes sociales, otros canales como la comunicación personal o la vía telefónica son más efectivos para prestar atención al cliente. Suelen ser los gerentes de mayor edad los que se resisten todavía al cambio de paradigma en las relaciones entre la compañía y el usuario. 




			No es de extrañar que sean los directivos jóvenes los que más confían en estas plataformas como un medio para entablar una comunicación efectiva con potenciales clientes. Prácticamente el cien por cien de las empresas creadas por empresarios menores de treinta años tiene presencia activa en los medios sociales. De todas maneras, la brecha de edad se está reduciendo considerablemente en los últimos años. Mientras que en 2015 el 14 por ciento de las pymes reconocía tener miedo a estar en estos canales porque no sabía cómo gestionar bien su presencia en ellos, el año pasado el porcentaje de emprendedores temerosos ya había bajado hasta el 12  por ciento, según los datos aportados por Hiscox. 




			¿Cuáles son las razones que provocan todavía ese temor ante los medios sociales? Según el 22 por ciento de las pymes españolas, la falta de tiempo para atenderlas, mientras que para el 18 por ciento la principal limitación es el no contar con un profesional responsable para gestionarlas, una figura que en los últimos años se ha convertido en fundamental en la estructura organizativa de cualquier compañía que quiera estar en las redes sociales, tal y como veremos en el siguiente capítulo.  




			Sea como sea, lo que muestran los datos comentados hasta ahora es que en los últimos cinco años se ha producido un importante cambio de esquema y las empresas cada vez consideran más imprescindible tener presencia en los medios sociales. Por si todavía alguna se sigue preguntando si debe estar en las redes sociales, la respuesta es clara: sí, no hay discusión posible. 




			Como veíamos anteriormente, el 91 por ciento de los internautas utiliza las redes sociales y las empresas ya no pueden quedarse paradas esperando a que lleguen los clientes. Tienen que tener presencia allá donde ellos se encuentren, por lo que si están en las redes sociales tendrán que ir a buscarles a ellas, aunque no de cualquier manera. Las marcas deben ser conscientes de que su presencia debe estar planificada en base a unos objetivos, y para conseguirlos tendrán que desarrollar una estrategia, algo que, en la mayoría de los casos, sólo podrá hacer un profesional, porque, si no, la «aventura» de la compañía en estos nuevos medios estará abocada al fracaso. 




			«Toda empresa debe plantearse objetivos antes de tener presencia en alguna red social. No hay que estar sí o sí, la decisión depende precisamente de esos objetivos. La mayoría de las empresas abre perfiles en redes sociales simplemente porque es fácil hacerlo, luego se dan cuenta de que no es tan sencillo estar presentes ni conseguir resultados monetarios», señalan los expertos Pedro Rojas y María Redondo en una entrevista.16 




			Así pues, antes de lanzarse a las redes sociales, las empresas deberían hacer examen de conciencia y comprobar si están dispuestas a asumir las responsabilidades que ello conlleva. 




			 




				



				COMPROMISOS QUE DEBEN ASUMIR LAS MARCAS  


				

			QUE DESEEN ESTAR EN REDES SOCIALES 




			 




			1. Adquirir un conocimiento previo. Antes de lanzarse a abrir perfiles, cualquier empresa debe asegurarse de conocer las distintas redes sociales que existen, para decidir si le conviene o no usarlas y cuáles son las más adecuadas para conseguir sus objetivos. Deberá aprender cómo se utilizan y qué compromisos se adquieren al abrir las cuentas, pues la mera aceptación de las condiciones de uso supone la firma de un contrato con otra compañía que, entre otras cosas, será propietaria o explotará los contenidos que se publiquen en ella. También será necesario que estudie el comportamiento de sus consumidores potenciales en las redes, lo que le ayudará a decidir los canales en los que estar presente y su estrategia de contenidos. 




			2. Generar conversación. Como ya hemos comentado, los medios sociales son bidireccionales. Si la compañía no entiende que además de emitir mensajes para los potenciales clientes también tendrá que estar dispuesta a escuchar los comentarios de los usuarios para darles respuesta, es mejor que no se plantee estar en las redes. 




			3. Ser honesta. La empresa debe actuar de manera transparente, ofreciendo en todo momento informaciones veraces, huyendo de las medias verdades o de la tentación de esconder determinadas realidades. El usuario valora la sinceridad de la compañía a la que sigue por encima de todo y será imposible recuperar su confianza si se siente traicionado. 




			4. Confiar en un profesional. Se debe ser consciente de que la gestión de los perfiles corporativos es tarea de un profesional formado adecuadamente para ello. Dependiendo del tamaño y recursos de la empresa, la figura del responsable de los medios sociales de la marca adquirirá una forma u otra —como veremos en el siguiente apartado de este libro— pero lo importante es que el empresario sea consciente de la necesidad de contar con ese nivel de especialización. 




			Además, debe asegurarse de que todos los empleados y departamentos de la empresa consideran las redes sociales como estratégicas, puesto que la implicación de todos los actores de la compañía es clave para lograr beneficios y una mayor repercusión para el negocio. 




			5. Ser planificador y paciente. A las redes sociales no se puede llegar de cualquier manera. Es necesario establecer un plan de actuación para conseguir los objetivos que se propongan, que además deberán ser definidos sin esperar resultados inmediatos, puesto que en social media hay que plantearse las metas a medio y largo plazo.  




			




			 




			Estos cinco mandamientos podrían resumirse en uno principal que los englobaría y que cualquier empresa debería grabarse a fuego antes de comenzar su andadura en los medios sociales: a las redes sociales no se puede acudir con el único objetivo de vender más. 




			¿Pueden ser las redes un canal de venta para las marcas? La respuesta es que sí, pero de manera indirecta, y dependerá además de la compañía y de la actividad a la que se dedique. No se puede pretender que por el mero hecho de estar en ellas se vaya a aumentar considerablemente los ingresos, pues no son canales donde se practique directamente el comercio electrónico, sino que son vías para generar conversación con los clientes y los potenciales clientes. «Las redes sociales pueden ser un canal de venta, pero no directamente. En ellas se atrae (pull) y no se recomienda vender como en un anuncio de televisión (push). La gente huye de los anuncios», señalan Rojas y Redondo. 




			Teniendo esto claro, se podrá comprobar cómo esa interacción bidireccional entre consumidores y marca llevará de manera indirecta al impulso de las ventas. Si los usuarios que forman parte de la comunidad se sienten identificados con la compañía, son escuchados y se satisfacen sus necesidades, posiblemente acudan a ella —y no a la competencia— cuando necesiten adquirir uno de sus productos o servicios.  




			Además, los usuarios satisfechos se convertirán en prescriptores que recomendarán la marca también a sus amigos y conocidos, con lo que se generará posiblemente una cadena de ventas indirectas que será difícil de determinar y cuantificar. Para intentarlo, habrá que fijarse en el tráfico, en la conversión, en los leads generados… en todo aquello en lo que las redes sociales ayudaron a hacer dinero de alguna forma para determinar cómo contribuyen a la salud financiera de la compañía. 




			Lograr esa relación de confianza entre empresa y consumidor no es tarea fácil. Su base es el compromiso, la vinculación, la conversación… términos que podrían quedar englobados en uno: engagement. Se trata de un vocablo inglés muy utilizado en social media y que hace referencia a ese nexo de unión entre la marca y los consumidores que lleva a mejorar la imagen de la compañía en los medios sociales y, de manera secundaria, a aumentar sus ventas. 




			Medir el engagement puede ser un ejercicio tan sencillo como analizar el número de interacciones que se han producido y compararlo con el número de seguidores que tiene una compañía en un determinado canal, pero eso sólo no es suficiente. «Si nos fijamos sólo en eso, con hacer ruido en torno a la marca, los resultados estarían cumplidos, pero eso no vale. Ya no es suficiente «que hablen de mí, aunque hablen mal». Esta frase del siglo XX es anacrónica al social media. «Hay que buscar un engagement positivo, de nicho, con resultados reales enfocados a la conversión o a potenciar el branding», establece Inma Ferragud, especialista en estrategia digital y marketing de contenidos, durante una entrevista mantenida para la elaboración de este libro. 




			Así las cosas, parece claro que las interacciones no pueden medirse al peso. ¿Cómo podemos mejorar ese ratio de interacciones para crear más engagement y que éste, además, sea de calidad y nos permita aumentar las posibilidades de vender en las redes sociales? 




			 




				



				CINCO CLAVES PARA AUMENTAR EL ENGAGEMENT 




			CON LOS USUARIOS 




			 




			1. Dialoga. Es el consejo fundamental. La marca debe hablar, pero también dar voz a los miembros de la comunidad, puesto que escuchar sus comentarios será fundamental para saber qué camino debe seguir en las redes sociales. Si se trata de una comunidad recién creada o que se caracteriza por una cierta apatía, debe tomar la iniciativa y solicitar su opinión ante el lanzamiento de un nuevo producto, una noticia de importancia para el sector… 




			2. Apuesta por el contenido de calidad. Es la principal herramienta para generar interacción. Como veremos en el capítulo 4 de este libro, hacer buenos contenidos para las redes no es tarea fácil y requiere un esfuerzo importante por parte de la compañía. Sin embargo, es la única manera de diferenciarse de la competencia en los medios sociales y llamar la atención del posible consumidor. 




			3. Aporta valor. La compañía debe hacer sentir importante a quien decide formar parte de su comunidad y ofrecerle algo a cambio: descuentos, promociones especiales, información relevante, productos exclusivos… 




			4. Respeta al usuario. Para generar engagement es necesario crear un diálogo bidireccional estableciendo con las personas que forman parte de la comunidad una relación de confianza que jamás debe ser traicionada. 




			5. No bajes la guardia. Las necesidades de los usuarios cambian y a veces lo hacen de manera inesperada. La marca debe permanecer atenta siempre a las nuevas tendencias y a cualquier señal que emitan los miembros de su comunidad para poder proporcionarles lo que les pueda hacer falta o incluso para adelantarse a sus requerimientos antes de que lo haga la competencia. 




			




			 




			El conocimiento mutuo entre la marca y los clientes fomenta relaciones de confianza que generan oportunidades de negocio, pero establecerlas no es sencillo y requiere mucho tiempo y esfuerzo. Sin embargo, la creación de esos nexos de unión debería ser el objetivo principal de cualquier empresa a la hora de plantearse su presencia en las redes sociales. 
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El community manager, 




			
hacia la consolidación de una nueva profesión 




			 




			Como hemos visto en el capítulo anterior, toda empresa que quiera estar presente en redes sociales debe ser consciente de la necesidad de que un profesional formado para ello gestione sus perfiles corporativos. Esta realidad se materializará posteriormente de mil maneras diferentes, dependiendo del tamaño de la empresa y los recursos humanos y económicos que pueda destinar al social media. Algunas contarán con personal específico en plantilla, otras recurrirán a gestores externos y muchos emprendedores tendrán que asumir ellos mismos esta labor, pero lo importante será que se formen para ello en la medida de lo posible. 




			La necesidad de que alguien cualificado se encargue de gestionar los perfiles corporativos y les saque el máximo partido es común a todas las compañías que quieran estar en las redes sociales, sea cual sea su naturaleza. Por eso surge la figura del community manager, término que en este libro utilizaré de forma genérica para referirme a todos los profesionales especializados en el uso de herramientas y aplicaciones 2.0 que puedan existir en una empresa y que se encargan de gestionar sus redes sociales y otros nuevos canales de comunicación. Como veremos en este capítulo, los roles pueden ser tantos que sería difícil mencionar constantemente cada uno de ellos. Por eso, permitidme que me tome esta licencia y me refiera al community manager en general en la mayor parte de las ocasiones. 




			 




			2.1. Nacimiento y evolución de la profesión  de community manager 




			 




			Es difícil establecer el momento exacto en el que se empezó a hablar de la figura del community manager o saber quién acuñó el término por primera vez. Desde la popularización de los medios sociales, a finales de los años noventa, comienza a surgir la necesidad en las grandes compañías de analizar y medir lo que los usuarios comentan en internet. Sin embargo, cuando se generalizan los blogs a principios de la década pasada y empiezan a aparecer redes sociales como Facebook (2004) y Twitter (2007), en las que millones de usuarios pueden compartir opiniones y dar a conocer sus gustos, es cuando contar con profesionales que gestionen la imagen de las marcas en estas plataformas comienza a ser más importante. 




			Posiblemente, el punto de inflexión lo marcó el momento en el que la red social con más usuarios en todo el mundo, Facebook, lanzó los primeros servicios específicos para empresas, en noviembre de 2007. Hasta entonces, muchas compañías utilizaban la plataforma creándose un perfil como cualquier usuario más. Sin embargo, tras la creación de las fanpages (hoy conocidas como páginas, como veremos en el capítulo 6 de este libro) otras plataformas sociales decidieron también poner a disposición de las compañías herramientas específicas para gestionar a grupos reales de usuarios. Es entonces cuando la necesidad de contar con gestores de comunidades que generen contenidos atractivos y monitoricen la actividad de las marcas en las redes sociales cobra más fuerza. 




			Tomando este momento como punto de partida, se puede afirmar que a finales de la primera década del siglo XXI, especialmente a partir de 2009, es cuando comienzan a profesionalizarse las funciones del gestor de comunidades y adquiere relevancia el concepto de community manager como tal, al convertirse las redes sociales en escenarios donde interactúan las marcas y los usuarios de forma cotidiana. Es a partir de entonces cuando las empresas empiezan a plantearse en serio la necesidad de contar con una figura que se encargue de identificar las necesidades de sus clientes en las redes sociales y que desarrolle, de manera planificada, las acciones que llevará a cabo la marca en estos canales para sacarles el máximo partido y generar comunicación con los usuarios. 




			Hay que reconocer que, como en la mayor parte de las profesiones de nueva creación, los inicios fueron titubeantes y dispersos. Todavía hoy, una década después, existe cierto desconocimiento sobre la figura del gestor de comunidades, pero en los primeros años la confusión era enorme. Todo el mundo parecía hablar de los community managers pero nadie sabía realmente a qué se dedicaban. «A estar todo el día en Facebook. Qué suerte, ¿no?», le han dicho a más de uno. ¡Cuántas bromas habrán soportado en este sentido la mayor parte de los profesionales del social media a lo largo de su carrera! 




			El término llegó a desvirtuarse considerablemente y en torno a él surgieron algunas expresiones de carácter negativo. La más popular, posiblemente, la que calificaba a los community managers de «vendedores de humo». En cierto modo, hay que asumir parte de la culpa. Al ser una profesión de nueva creación y no existir una formación reglada que definiera quién podía ser gestor de comunidades ni cuáles eran sus funciones, muchas personas trataron de aprovecharse de la situación y sacaron beneficio tanto del desconocimiento de las empresas como de quienes querían ejercer este nuevo rol. 




			A muchas compañías se les hizo creer que por el mero hecho de abrir sus perfiles en las redes sociales y pagar unos pocos euros a alguien para que los gestionase ya iban a ver aumentar su cuenta de resultados a final de mes. Por otra parte, aquellos que intentaban formarse para ser community managers se encontraban con ofertas de cursos muy banales o poco fundamentados en los que, además, se prometía que con sólo un par de meses de formación se iba a encontrar un puesto de trabajo. 




			Esas promesas, que pintaban al community manager como el superhéroe que iba a resolver los problemas tanto de las empresas en apuros como de las personas sin empleo, son las responsables de haber alimentado durante los primeros años de esta década grandes expectativas en torno a la figura del gestor de comunidades. Al no cumplirse esos resultados mágicos, se generó cierto sentimiento de descrédito hacia el profesional y se popularizó la creencia de que el boom del social media no era más que una burbuja 2.0 a punto de estallar. 




			Afortunadamente, el paso del tiempo ha corrido a favor de quienes se dedican a la gestión corporativa de medios sociales. La consecución de resultados a largo plazo y la progresiva profesionalización de las competencias de los community managers ha llevado a la consolidación de este nuevo rol en los entornos corporativos. Todavía queda mucho por recorrer, pero también hay ya cierto camino andado y la experiencia permite demostrar la necesidad de estos profesionales en las empresas. 




			En la actualidad, se es mucho más exigente a la hora de contratar a un community manager. Se solicitan perfiles muy cualificados y con elevado nivel de especialización, tal y como indica el informe Top 25 profesiones digitales 2017 elaborado por Inesdi,17 que establece que casi el 20 por ciento de las ofertas de empleo en el ámbito 2.0 corresponde a perfiles relacionados con el social media, y, de ellas, el 7 por ciento busca a profesionales senior muy especializados. 




			Esta situación ha contribuido a que en los últimos años hayan surgido numerosas escuelas, másteres y programas específicos dedicados a formar a community managers que tratan de satisfacer las necesidades de formación tanto de quienes buscan trabajo en el sector como de aquellos que ya lo tienen pero necesitan reciclarse en un entorno tan cambiante. 




			Sigue existiendo cierto desconcierto, pero se han ido asentando las bases de la profesión y se han ido desterrando algunos mitos. Ya ni siquiera se presta tanta atención a la palabra «gurú», que durante años tuvo connotaciones negativas para designar a quienes sabían «algo» de redes sociales y se vendían como hombres orquesta salvadores de empresas. También va perdiendo fuelle el concepto del sobrinity manager, acuñado por algunos profesionales para hacer referencia, también de manera despectiva, a aquellas personas que gestionan las redes sociales de la compañía sólo por ser el sobrino del jefe, el vecino del quinto, o el chaval que sabe mucho de videojuegos.  




			Aunque todavía quedan muchos malos hábitos por cambiar, cada vez menos empresas confían la responsabilidad total sobre sus perfiles sociales a un becario sin supervisión de un responsable formado, una práctica muy habitual en los últimos años. Puede haber estudiantes que colaboren con el community manager, que aprendan y se formen en el seno de la compañía, pero no deben ser las personas sobre las que recaiga toda la labor al completo. 




			Afortunadamente, las marcas son cada vez más conscientes de la necesidad de delegar tan importante tarea en profesionales altamente cualificados, formados especialmente para el manejo de la identidad corporativa de una compañía en las redes sociales. Veamos entonces cuáles deberían ser los principales atributos de un buen profesional del social media.  




			 




			2.2. Cualidades del buen community manager 




			 




			No me cansaré de repetirlo: el community manager no puede ser cualquier persona sin formación, por mucho que puedan gustarle las redes sociales, sea un magnífico youtuber o tenga miles de seguidores en Instagram. Debe ser un profesional cualificado, bien formado, con funciones específicas y que realice un control y seguimiento de las acciones. Sólo así podrán exigírsele posteriormente responsabilidades con respecto a sus funciones.  




			No designar a la persona más adecuada para actuar como los ojos, la voz y los oídos de la empresa en internet es uno de los mayores errores que la compañía puede cometer al plantearse su presencia en las redes sociales. Sin una figura capaz de escuchar y conversar con los usuarios de manera planificada, que se adapte constantemente a las novedades tecnológicas, será imposible obtener rentabilidad de los esfuerzos dedicados a la gestión de los perfiles corporativos. 




			Éstas serían las cualidades que toda compañía debería buscar en la persona —o grupo de personas— a las que encargará la gestión de sus perfiles en los medios sociales: 




			 




				



				LAS 17 CUALIDADES DEL BUEN  




			COMMUNITY MANAGER 




			 




			1. Es un profesional cualificado. Es la cualidad fundamental, necesaria para ofrecer garantías y un servicio profesional. Todo community manager debe formarse específicamente para gestionar la presencia de cualquier marca en los medios sociales y dominar las herramientas y el entorno 2.0 a la perfección. Además, debe ser consciente de que necesitará reciclarse constantemente, y por eso asistirá a cursos y conferencias y estará al tanto de todas las novedades que ocurran en el universo de los social media. Se trata de una profesión en constante evolución. 




			2. Tiene dotes comunicativas. El principal objetivo del community manager será generar conversación con los usuarios de las redes sociales, por eso debe ser una persona capaz de transmitir los mensajes de la empresa de manera efectiva y aportando valor. Tendrá que adaptar los contenidos al lenguaje propio de internet, respetando el tono y la línea editorial de la marca y prestando especial atención a la corrección ortográfica, gramatical y de puntuación. En este sentido, antes de publicar cualquier mensaje o comentario, lo revisará convenientemente. Es preferible invertir unos segundos en esto antes que tener que lidiar con una crisis producida por la publicación de un mensaje confuso o con faltas de ortografía. 




			3. Tiene capacidad de escucha. Para poder interactuar y conversar con los miembros de la comunidad, el community manager debe permanecer en todo momento atento a sus comentarios y valorar sus sugerencias. Así irá creando lazos de confianza que permitirán incrementar la participación de los usuarios. 




			4. Sabe guardar silencio. El buen profesional es consciente de que sólo debe emitir mensajes cuando vaya a aportar valor a los miembros de la comunidad. Si no se tiene algo interesante que comunicar, es mejor quedarse parado y no publicar por publicar. Se deben aprovechar los silencios informativos para practicar el ejercicio de la escucha y para responder, con interés y dedicación, a los comentarios de los usuarios.  




			5. Tiene templanza. Al escuchar las necesidades de los usuarios, debe ser paciente ante las críticas y los comentarios negativos. Ha de adoptar una actitud conciliadora y jamás perderá los papeles ni se dejará llevar por sentimientos viscerales al ofrecer una respuesta. Siempre debe contestar intentando resolver las incidencias con diligencia y, sobre todo, con mucha mano izquierda.  




			6. Conoce a la perfección su marca. Dado que será su embajador en los medios sociales, el community manager debe saber todo sobre la compañía cuyas redes sociales gestiona: tanto su historia como su realidad actual, su portfolio de productos y servicios, sus valores humanos… así como sus planes de futuro. 




			7. Conoce bien a la competencia. El buen community manager sabe quiénes son los competidores directos de su compañía y conoce tanto sus debilidades como sus fortalezas. Debe estar al día de sus lanzamientos y novedades, así como del uso que realizan de los medios sociales. Sabiendo lo que hacen los demás, podrá planificar sus acciones, no imitándoles, sino tratando de ofrecer mejores soluciones que ellos. 




			8. Conoce a su comunidad. Es fundamental saber quién es el público objetivo de la marca, así como los gustos y preferencias de los usuarios a los que dirigirá sus mensajes. Por ejemplo, si se conocen los momentos del día o los días de la semana que están más predispuestos a recibir informaciones de la compañía, el community manager podrá adaptar a ellos su calendario de publicaciones.  




			9. Es planificador. Las acciones que lleva a cabo están previamente meditadas y corresponden a una estrategia definida y madurada con antelación. El buen profesional del social media tendrá planificada incluso la manera de reaccionar ante las situaciones imprevistas a las que se pueda tener que enfrentar. 




			10. Es analítico. El community manager ha de llevar un control exhaustivo y realizar un seguimiento analítico de cada uno de los pasos que da, generando informes y reportes que justifiquen cada una de sus acciones. Concederá a la monitorización la misma importancia que a otras tareas, ya que será lo que le permita tomar, de forma consecuente, decisiones sobre futuras acciones fundamentadas en datos objetivos. 




			11. Es creativo. Los usuarios reciben cientos de mensajes cada día, por lo que habrá que conseguir llamar su atención de todas las maneras posibles. El community manager debe ser resolutivo a la hora de crear contenidos, logrando que sean de valor tanto para la marca como para los consumidores sin caer en la monotonía, aprovechando las posibilidades de los contenidos audiovisuales y eligiéndolos con buen gusto y criterio estético. 




			12. Es proactivo. Si el community manager adopta una actitud proactiva será capaz de saber lo que los usuarios esperan de la marca y podrá anticiparse a sus necesidades, satisfaciéndolas antes de que las manifiesten.  




			13. Tiene una mentalidad abierta. En la medida de lo posible, el gestor de comunidades debe ser innovador e intentar anticiparse a su tiempo. Ha de conocer las herramientas que triunfarán en el futuro, pensar en nuevas formas de atraer a la comunidad y no tener miedo de experimentar en terrenos que no hayan sido explorados antes.  




			14. Tiene capacidad de reacción. El community manager no debe temer a los cambios ni a probar nuevas estrategias porque, si no dan el resultado esperado, reaccionará rápido para buscar una solución. Sabe que, a menudo, en social  media funciona el método de ensayo y error, y aprenderá incluso de las equivocaciones que pueda cometer. Probando será capaz de determinar los mejores horarios para comunicarse e interactuar con su audiencia, los tipos de contenidos más adecuados, las temáticas que más feedback puedan generar, etc. 




			15. Es resolutivo, versátil y organizado. Es un profesional que tendrá que responsabilizarse de distintas tareas y ser capaz de manejar situaciones muy diversas. Debe estar pendiente de las conversaciones, analizar los contenidos… y, posiblemente, tendrá que gestionar varias cuentas en una o distintas redes sociales cambiando el tono o la manera de comunicarse con los usuarios. Por todo ello necesita ser un profesional metódico y organizado, y tiene que dominar herramientas de gestión, programación, análisis… que hagan más fácil su trabajo. 




			16. Es un profesional comprometido. Debe tener siempre en mente que es el portavoz de la compañía en internet y que siempre hablará en nombre de ella, respetando sus valores y de acuerdo a una línea de comunicación definida. Nunca dará prioridad a sus opiniones personales ni tendrá excesivo protagonismo.  




			17. Tiene sentido común. Ésta es la característica fundamental que debe guiar el trabajo del community manager cada día. Todo profesional del social media ha de actuar con sentido común cuando tenga que enfrentarse a situaciones no previstas en los planes estratégicos. Si lo aplica adecuadamente, teniendo en cuenta las recomendaciones de los puntos anteriores, la experiencia de la marca cuyos perfiles gestiona en las redes sociales será, con toda seguridad, satisfactoria. 
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