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Introducción 


			

			 




			Si estás leyendo estas líneas, es porque te interesa la  figura del community manager, y posiblemente estás  pensando en convertirte en uno; así que puede que algún  día seas el responsable de una comunidad virtual, o de  varias. 




			¿Te imaginas inmerso en un trabajo en el que pasas gran  parte de la jornada conectado a Internet, interactuando en  distintas redes sociales? Blogs, Facebook, Twitter, XING,  LinkedIn, YouTube, Tuenti, foros, wikis y muchas  plataformas más podrían formar parte de tu día a día. 




			Trabajar como community manager es el deseo actual de  muchas personas que, como tú, observan con gran interés  esta nueva profesión como un camino laboral firme y seguro. 




			El catalizador de este fenómeno ha sido la gran demanda  de profesionales, con conocimientos en esta área, que  muchas empresas están buscando para poner a cargo  de sus estrategias de social media en la red. 




			Gracias a las redes sociales y a las aplicaciones  disponibles en la web 2.0, las empresas han descubierto  que tienen a su disposición herramientas de muy bajo  coste, pero a la vez muy poderosas, para generar una  imagen, resaltar una marca y hacer crecer su reputación. 




			Al mismo tiempo, la creación y gestión profesional de  comunidades virtuales en redes sociales se está  convirtiendo en una profesión común, y se podría decir que es ya una disciplina con mucho auge y prestigio. No  obstante, las empresas se están encontrando con una falta  importante de personas cualificadas, que estén bien  preparadas para asumir el rol profesional que estas  organizaciones requieren. 




			Las conversaciones que cientos de miles de usuarios  publican cada día en la red, junto a sus opiniones sobre  determinados productos o servicios, influyen drásticamente  en las decisiones de los consumidores, tanto de forma positiva como negativa. 




			Aquí es cuando entra en escena el community manager,  ya que canaliza e influye en esta corriente de opiniones,  para ayudar a mejorar la imagen de la organización  llevando a cabo estrategias de social media y gestionando  los canales escogidos para ejecutar las mismas.  




			Está claro que no es posible convertirse en community  manager en tan sólo una semana, pero sí que es posible  pasar una semana analizando el contenido de este libro,  aprendiendo de su lectura y poniendo en práctica sus  consejos, para ir asfaltando la vía y así poder convertirte  en un verdadero profesional de los social media. 




			Este libro pretende ayudar a todos los interesados  en esta nueva profesión, a los estudiantes de cursos y  posgrados sobre el tema, a los empresarios, a los que  ya están trabajando en social media, así como a otros  profesionales, aficionados y curiosos que desean  comprenderla mejor. 




			El texto se centra en la importancia del community  manager como protagonista del nuevo canal de  comunicación que ahora vive dentro de las redes sociales  y de todo lo que les rodea. 




			El contenido que estás a punto de descubrir te ayudará  a definir de forma integral a un nuevo profesional, así como  sus funciones y responsabilidades, y te aclarará lo que es  (y lo que no) y lo que significa ser un community manager  en todos sus niveles: «En prácticas», «junior» y «senior».  




			Igualmente te ayudará a distinguir la gestión de  comunidades virtuales de otras profesiones relacionadas,  y a identificar las diferencias entre un profesional y un aficionado; puede que incluso ayude a los amateurs a  convertirse en profesionales. 




			El libro también te mostrará todas las herramientas,  aplicaciones y otros aspectos que, bien usados, facilitarán  la conformación de una estrategia de social media en toda  regla, lo que en definitiva permite al community manager obtener los resultados que finalmente contribuirán al  crecimiento orgánico y a la obtención de beneficios en las  empresas por las que ha sido contratado. 




			Importante: te recomiendo complementar la lectura del presente ejemplar con dos libros de la misma serie: Redes  sociales en una semana, de Cristina Aced, y Marketing 2.0 en  una semana, de Eva Sanagustín; así como con el famoso  Manifiesto Cluetrain, que ya está disponible en español. 
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Trabajar en un  entorno 2.0 




   



   «Todos aprendemos de todos.  
En eso consiste el 2.0.»  
JOSÉ MIGUEL BOLÍVAR (@jmbolivar) 




   




    




   Según un estudio global de InSites Consulting elaborado a principios de 2010 (enlace disponible en la bibliografía), el 72% de los usuarios de Internet es miembro de al menos una red social, el 75% no tiene intenciones de dejar de usarlas, el 26% accede a sus redes sociales a través del móvil y un 78% las utiliza por razones personales. 




   Es evidente que estas cifras seguirán en aumento, lo que  sugiere que las redes sociales llegaron para quedarse. Así  que mientras exista Internet, los community managers seguirán teniendo oportunidades de empleo, pues la red no  muestra intenciones de desaparecer, sino más bien de seguir creciendo y transformándose. 




   Seguro que tú también eres usuario de alguna red, pero no necesariamente la utilizas como algo que forme parte de tu trabajo. Para el community manager, las redes sociales son prácticamente su puesto laboral; estar conectado equivale a respirar, así que su vida profesional gira en torno a Internet, a las redes sociales y a las herramientas de monitorización que utiliza para medir los  resultados. 




   La relación entre un profesional de los social media e  Internet es muy estrecha, tanto que prácticamente andan con sus redes encima en todo momento, pues muchas de sus labores y responsabilidades están basadas en la inmediatez de las mismas. 




   En la actualidad, las redes sociales y todo el entramado  en red que conforma Internet están generalmente asociadas con el ocio y el entretenimiento, debido a que hasta hace unos años era básicamente así. Pero ahora, también pueden ser consideradas como lugares de trabajo,  aspecto que está generando la aparición de nuevas profesiones, en especial relacionadas con el marketing, la comunicación, los medios y la publicidad. 




   Internet no duerme, por lo que trabajar en un entorno  2.0 significa una gran dedicación y representa estar frente  a un ordenador muchas horas al día, compartiendo información, intercambiando mensajes, buscando conversaciones, interactuando con compañeros de trabajo  virtuales, y, sobre todo, disponible para dar respuesta a cualquier incidencia (o crisis) que pueda surgir en cualquier  momento y en cualquier lugar.  




   Por todo lo anterior, un responsable de comunidad no  necesita estar en una oficina cumpliendo un horario laboral  tradicional, a menos que la empresa para la que trabaje así  lo requiera, por lo que puede cumplir con sus responsabilidades desde su hogar o desde cualquier lugar  en el que haya un ordenador con conexión a Internet. Esto representa una gran ventaja y una oportunidad para compaginar mejor la vida personal con la laboral. Incluso cuando se mueve pueden seguir trabajando desde un smartphone (iPhone, Android, Blackberry, etc.) o con un tablet tipo iPad, por lo que puede seguir desarrollando su labor profesional literalmente desde cualquier lugar, ya que estos dispositivos son auténticas herramientas de trabajo móviles. 




   Pero no todo el mundo 2.0 está «literalmente» online...  Un community manager debe compartir su carga de trabajo  en Internet con intensas labores presenciales en las que ha  de participar en reuniones de equipo, en sesiones de brainstorming, etc., y sobre todo en eventos, para conocer a las personas con las que se relaciona en la red, lo que algunos denominan «desvirtualizar». 




   La mejor manera de desvirtualizarse es hacerlo  precisamente asistiendo a eventos 2.0, a congresos, seminarios, así como a ferias y exhibiciones relacionadas con los social media, las redes sociales y otros temas similares. 




   De la misma forma, es recomendable que el community  manager colabore de forma recurrente en la organización de sus propios eventos, pues está comprobado que los encuentros presenciales son la mejor vía para cerrar el círculo relacional que se inicia en las redes sociales. 




   Más allá de las aptitudes y actitudes que necesita un  community manager para la correcta gestión de las comunidades virtuales (las cuales veremos más adelante),  cualquiera que pretenda trabajar en un entorno 2.0 ha de saber que necesita poseer una serie de competencias individuales y corporativas, que le van a permitir adaptarse  a los cambiantes y complejos entornos sociales y profesionales en los que se desarrolla el trabajo de un profesional de los social media. 




   Jaime Izquierdo (@Jaime_Izquierdo), experto en gestión  por competencias 2.0, ha hecho una excelente clasificación de las ocho competencias que debería poseer cualquier profesional del 2.0: 




   



    




   •   Iniciativa. 


   •   Conexión. 


   •   Gestión de la transparencia. 


   •   Gestión de la información. 


   •   Control del tiempo. 


   •   Visión global. 


   •   Cooperación. 


   •   Gestión de la incertidumbre. 




   



    




   Está claro que su adquisición es fundamental para adaptarse a los nuevos entornos sociales que coexisten actualmente en la red. Se trata de una mezcla de competencias técnicas y centradas en el conocimiento, junto a otras más enfocadas en las actitudes y habilidades. 




   



    




   Puedes profundizar sobre estas competencias en:  http://www.competencias20.com 




   



    




   Qué es y qué no es un community manager 




   



   



   «El community manager se enfoca en los anhelos de las personas, en lo que quieren, desean y esperan. La marca es tan sólo una excusa para llegar allí.» 
LAURA MONTERO (@InstitutoInesdi) 




   




    




   Es muy importante saber diferenciar a un verdadero profesional de los social media de un aficionado a las redes  sociales, debido a que cada vez es más frecuente encontrar  personas colocándose el título de «community manager» en sus perfiles de redes sociales. 




   Este fenómeno (o moda) de autodenominación está tomando tintes exponenciales, y obedece a diferentes razones que van desde la ignorancia, pasando por la búsqueda de reconocimiento, hasta llegar a otras más románticas y abstractas, como intentar llamar la atención o estar «a la última». 




   Lo que sí está claro es que todas estas intenciones persiguen un fin común: poseer el estatus que de alguna u otra forma ofrece esta nueva profesión frente al resto de  los usuarios de las redes sociales. Para muchas personas es muy importante poder autodenominarse con este título,  pues significa una especie de reafirmación y un pase seguro de reconocimiento social en la red. 




   Es por todo lo anterior que nos conviene saber que no todo  aficionado a las redes sociales es necesariamente un community manager; es decir, alguien que sólo gestiona el usuario de Twitter de una empresa un par de horas al día, por ejemplo, no tendría que denominarse con este título, ya que ser community manager comporta llevar a cabo funciones mucho más complejas y adoptar una serie de responsabilidades que van más allá de tener presencia en la red. 




   Ni siquiera un alto número de seguidores o fans en alguna red social puede capacitar automáticamente a alguien como community manager. A lo sumo será un buen  dinamizador en la red o un usuario destacado, incluso alguien famoso, pero nada más. 




   Por otro lado, no cualquier persona puede llegar a convertirse en community manager, por las mismas razones por las que no todas las personas pueden llegar a  ser cirujanos, pilotos, abogados o cualquier otra profesión que necesite especialización, ya que se requiere de ciertas  habilidades (talento) y de ciertos conocimientos que van más allá del marco de las redes sociales y de la misma Internet. 




   Para poder gestionar la comunicación social de una marca se ha de poseer, por ejemplo, una gran capacidad de análisis y de interpretación de resultados. Igualmente se ha de conocer a fondo cómo funciona la comunicación interna y externa en una empresa, así como tener la facultad de tomar decisiones ejecutivas con cierta facilidad  de desenvolvimiento dentro de la cúpula directiva. 




   De la misma forma, un community manager debe saber cómo aportar beneficios tangibles a la empresa y demostrarlo tanto en términos de ROI (Return on Investment) o retorno de la inversión, así como de IOR (Impact of Relationship) o impacto de relacionarse en Internet. 




   Son tantas y tan complejas las responsabilidades de un community manager, que en ocasiones es preciso contar con más de uno para poder cubrir las necesidades de comunicación de una empresa en Internet. 




   Según la Asociación Española de Responsables de Comunidad OnLine (AERCO), un 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». 




   Es decir, es un profesional especialista en el uso de herramientas y aplicaciones social media, que tiene la responsabilidad de velar por la comunidad que le ha sido encomendada, mientras la fideliza y la hace crecer, convirtiéndose así en el punto de unión entre la marca, empresa o producto y dicha comunidad. 




   AERCO también puntualiza que pueden existir cuatro niveles o rangos de community manager, que se organizan  en función de la experiencia, habilidades, conocimientos y funciones que debe desarrollar el profesional: 




   



    




   Community manager en prácticas: 




   



    




   En su perfil deberían reflejarse conocimientos básicos sobre el manejo de una comunidad, así como cierta exposición a las redes sociales. Se trata de alguien con poca experiencia que desea ahondar más en la práctica de la profesión y adquirir conocimientos. Posiblemente se encuentre cursando, o tal vez haya concluido, algún tipo  de formación sobre Community Management. 




   



    




   •   Las prácticas no deberían durar más de seis meses.  


   

   •   No debería haber más community managers en prácticas que profesionales.  




   •   Sería conveniente realizar un convenio con un centro educativo especializado. 




   •   Debería existir en la empresa un mentor que se haga cargo de la formación y que asuma la responsabilidad final en la toma de decisiones (community manager  senior o superior). 




   



    




   Community manager junior 




   



    




   Tendría que poseer conocimientos más avanzados sobre la materia, e incluso algo de experiencia, que permitan asignarle ciertas tareas de más responsabilidad. No obstante, es considerado como alguien que aún está dentro de un proceso de formación o adquisición de habilidades. 




   



    




   •  Es aconsejable que exista un mentor en la empresa que guíe al junior en esta etapa profesional y que supervise su plan de formación complementario. 




   •  El tiempo orientativo en el que un junior pasaría a ser senior es entre nueve meses y un año. 




   •  Debería haber un community manager senior por cada junior. 




   



    




   Community manager senior 




   



    




   El perfil corresponde a una persona que ha estado expuesta a diferentes experiencias en redes sociales y que  lleva cierto tiempo gestionando comunidades en la red. Es  alguien capacitado para la toma de decisiones. 




   



    




   •  Se perfila como el responsable y mentor de los community managers en prácticas y junior, para guiarlos en esta etapa profesional y supervisar su plan de formación complementario. 




    


   

   Social Media Manager / Social Media Strategist 




   



    




   Según José Antonio Gallego (@joseantoniogall), experto en Community Management; «El social media strategist es quien toma las decisiones en los programas de social media, quien proporciona liderazgo, define las etapas y las gobierna, e influye directamente en el gasto en proveedores de tecnología y agencias. Aunque esta posición no existe en todas las empresas a día de hoy, este  rol se convertirá en esencial en los próximos años.  




   »También es el responsable a nivel estratégico de la  comunicación en medios sociales. Por lo general, se trata  de alguien avezado en el uso de las redes sociales y con la  experiencia suficiente en gestión de comunidades como para poder determinar las necesidades de las empresas y diseñar estrategias de social media». 




   



    




   • Es el responsable de la coordinación con otros departamentos o proveedores externos.  




   • Es el encargado de la coordinación con la dirección general de la empresa o los responsables de la misma. 




   • Supervisa al resto de los profesionales y colaboradores participantes en la gestión. 




   



    




   Un community manager necesita buenas habilidades  de comunicación para otorgar el dinamismo necesario a las  comunidades que gestiona, así como cierto dominio de las  nuevas tecnologías; pero sobre todo, una personalidad muy  particular de la cual hablaremos más adelante. 




   Igualmente, deberá tener la capacidad para rediseñar las  campañas de comunicación mientras evolucionan, así como  para supervisar a otras personas en su trabajo de gestión o  dinamización. 




   La mayoría de las empresas debería contar con  community managers que posean un nivel de inglés alto, ya que es la única forma de poder seguir en directo (y sobre todo entender) las últimas novedades del sector. No quiero decir que se trate de una habilidad obligatoria, pero sí de una muy conveniente cuando hablamos de competitividad. 




   Un gestor de comunidades vive prácticamente en las  redes sociales, por lo que ha de poseer una considerable exposición al 2.0 y a la dinámica de muchas de las redes existentes (al menos de las más populares) para poder simplemente plantearse hacer este tipo de trabajo. 




   Las redes sociales son como un mundo aparte, con sus  propias reglas, su propia cultura y con una autogestión tan  impecable que muchos gobiernos, Estados e instituciones estructuradas envidian.  




   Un especialista en redes sociales ha de comprender la forma en que los usuarios utilizan la red, ha de saber analizar por qué subieron un contenido en particular en un blog, o por qué comentan algo sobre un enlace en Facebook. De la misma forma, debe tener conciencia de la importancia de redactar frases coherentes y rompedoras en Twitter. 




   Saber cómo entablar conversaciones con otros usuarios  en la red, poder sentir a través de ellos y transmitir sensaciones mientras se interactúa es hacer Community Management. 




   



    




   El verdadero rol del community manager, más allá de  sus funciones y responsabilidades  




   



   



   «El fenómeno de la web 2.0 no es un simple juego de niños, sino uno de los cambios más importantes que ha vivido Internet en los últimos años.» 
TAMARA VÁZQUEZ (@tamara_vazquez) 




   




    




   La opinión general de los que de alguna forma hemos  diseñado y puesto en marcha estrategias de social media en  empresas es que el rol fundamental de los responsables de  comunidad es el de transmitir los valores, la misión y la visión de la organización a través de acciones en la red, por  lo que han de ser unas personas muy identificadas con la empresa que representan. 




   Àlex Puig (@alexpuig), experto en desarrollo web y  pionero en social media, indica que: «El rol de community manager aparece por la necesidad de seguir, gestionar y responder las distintas conversaciones sobre una marca o empresa que se producen en la red. Pero se puede ir un paso más allá, dejar de ser reactivo y pasar a ser proactivo,  lo cual puede aportar muchas ventajas en distintos niveles:  marketing, comunicación, recursos humanos... Son los representantes de la compañía en la red». 




   Un community manager es, sobre todas las cosas, el  vocero o el interlocutor interno y externo de una empresa, el que conecta de forma multidireccional a los clientes con  los empleados que conforman la comunidad de sus productos o marcas; así que su rol principal deberá centrarse siempre en la comunicación como punto de partida para la asignación de otros roles. Un rol que tiene más que ver con la actitud y las aptitudes que con la tecnología. 




   Su papel pasa por proponer y aportar opiniones sobre  los objetivos, las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organización, con el fin de enriquecerlos  y mejorarlos, específicamente los de comunicación. 




   Posee un papel analítico sobre todo lo que le compete  dentro y fuera de la organización, aportando información y conocimiento útil en forma de datos concretos que puedan ser luego aplicados dentro de la estrategia general  de la misma. 




   Tiene un papel representativo, ya que en cierta forma es  la cara de la empresa. 




   Desempeña un rol presupuestario, ya que su mayor  desafío es precisamente ahorrar costes y generar beneficios con sus acciones. 




   También ejerce un papel evolutivo, debido a que debe ser parte del engranaje que actúa en función de las diferentes  mutaciones, adaptaciones y cambios que suceden como resultado de la integración de nuevos modelos y tendencias. 




   Asimismo, y en relación al papel que desempeña un  responsable de comunidad en una organización, Roberto Carreras (@robertocarreras), consultor especialista en comunicación, marketing y estrategia online y profesor colaborador de la Universidad Oberta de Catalunya (UOC), manifiesta que: «El rol que desempeña un community manager es esencial en el ámbito corporativo, porque la gestión de la identidad digital de las empresas requiere la figura de una o más personas, en función del tamaño de la misma, que sean las que gestionen la escucha activa,  la monitorización, la respuesta y la participación de la institución en las redes sociales y otras plataformas online, que van desde los foros a los blogs, pasando por las  ediciones online de medios de comunicación [...] el community manager es el verdadero gestor de la reputación online de la empresa; una reputación que tiene un alto impacto en el negocio de las compañías. Esta figura  debe ser transversal a toda la empresa y departamentos de  la misma, ya que cada vez es mayor el número de áreas que se ven afectadas por el impacto de Internet». 




   Desde el punto de vista funcional, un responsable de  comunidad tiene tres roles fundamentales: 




   1) Rol corporativo: el que le compete como miembro  activo de la organización y como figura importante dentro de la estrategia global de la misma. Tiene mucho que ver con la misión y visión de la organización, con sus objetivos  generales y con sus más altos valores. 




   Hay que recordar que un community manager actúa  siempre en nombre de la empresa; al menos eso es lo que  se percibe desde afuera, por lo que en muchos casos se le  otorga un rol meramente corporativo, independientemente  de sus funciones. 




   2) Rol estratégico: es el que viene determinado por la  relación interna con la empresa, es decir, con el análisis de los resultados, con las métricas establecidas, con la evaluación de los distintos factores internos que le competen, así como con las opiniones que se generen desde dentro sobre su modelo de gestión. 




   En la mayoría de las organizaciones posee también un  papel vinculante, pues se convierte en el eje fundamental de la comunicación interna, enseñando y fomentando el uso de las redes sociales entre los empleados y la dirección de la empresa. Su rol de maestro y de transmisor de conocimiento (know how) es determinante para que la estrategia de social media funcione, pues es bien sabido que sólo el compromiso y la implicación de los empleados de la organización dictamina el éxito o fracaso de la misma. 




   3) Rol participativo/cooperativo: es el más conocido, pues se basa en la relación que tiene este profesional con el exterior (con las comunidades). Es decir, con la escucha, con las conversaciones que establece con la comunidad, con la creación y crecimiento de las comunidades, con los procesos  de dinamización, además de las funciones de moderación que le pertenecen. Incluso se relaciona con todo lo que publica, dice y deja de decir en la red. 




   Por su parte, Manuela Battaglini (@manuelabat),  Consultora en social media empresarial y vicepresidenta de  AERCO, nos aporta otros tres roles, que, según su criterio, también desempeña un community manager dentro de la empresa: 




   El primero es el de «evangelización», ya que todo  responsable de comunidad ha de encargarse de la ardua, pero fundamental labor de enseñar a los demás colaboradores de la organización todo lo relacionado con sus funciones y con la nueva forma de comunicación que se ha integrado dentro de la misma, comenzando por los directivos hasta llegar al último de los trabajadores.  




   El segundo rol fundamental es el de confeccionar una  comunidad de manera perseverante y con mucho criterio, con el objetivo de dinamizarla y extraer luego información valiosa para la empresa, sobre todo para la toma de decisiones en los departamentos que más se van a beneficiar de dicha información. 




   El tercer rol es el de diseñar la estrategia de la empresa  en redes sociales en función de lo aprendido sobre la cultura de la misma y valiéndose de su experiencia y conocimientos. Aquí tendremos la oportunidad de confirmar los resultados de la labor previa de evangelización, que si ha sido bien ejecutada, entonces nos  ayudará a obtener mucha más disposición por parte de otros miembros de la empresa, quienes estarán dispuestos  a ir más allá siguiendo la estrategia propuesta. 




   En función de estas opiniones, para que un community  manager pueda cumplir totalmente con su rol debe estar muy integrado en la empresa, y el resto del equipo directivo  debe hacerle partícipe de las decisiones relevantes. 




   Su papel está muy relacionado con su función de  comunicar, y es por eso por lo que debe poseer las aptitudes personales innatas aptas para poder desempeñarlo con soltura.  




   De la misma forma, es importante que sea acogido como  pieza fundamental de la estrategia global de la empresa y que todos puedan entender muy bien cuál es su función. Por eso es tan importante la fase previa de evangelización interna.  




   Así que, en cuanto a los roles, las palabras o frases clave  son: transmitir, aportar, fidelizar, facilitar, fomentar, generar debate, dialogar y crear comunidad. 




   Para integrar todos los roles que he mencionado y citado,  hemos de tener muy claro que el escenario de la comunicación es, de hecho, el vehículo principal de actuación de un community manager, y que el uso de este canal se traduce en la utilización de decenas de herramientas 2.0, tanto de forma interna como externa. 




   Sin embargo, su papel no se limita únicamente al uso de  dichas herramientas, sino más bien a la transmisión del mensaje de la organización en todas las direcciones y ámbitos con los que se relaciona, ya sea dentro o fuera de la empresa. 




   Por eso estoy convencido de que para entender mejor el  papel de un community manager, también es preciso saber  cuáles son los aspectos que NO son parte del rol y que éste  desempeña en una organización: 




   



    




   •  Desde luego que no le corresponde el papel de animador. 




   •  No puede asumir el rol de webmaster, programador ni tecnólogo. 




   •  Su rol no puede centrarse en técnicas de SEO, analítica web o e-commerce. 




   •  No incluye encargarse de la publicidad propiamente dicha ni nada que se le parezca. 




   •  Tampoco le corresponde ser la empresa ni destacar por encima de la misma; su imagen personal ha de quedar siempre en segundo lugar. 




   



    




   En definitiva, y teniendo en cuenta todo lo expuesto  anteriormente, el rol de un community manager puede variar, algunas veces de forma ligera y otras de forma más  marcada, entre una empresa y otra; pero en cualquier caso,  lo que verdaderamente importa es la necesidad que lo hace  surgir como un elemento indispensable dentro y fuera de la  misma. 




   



    




   ¿Por qué es tan difícil otorgar un rol específico al  community manager dentro de una organización?  




   



   



   «Las redes sociales no cambiarán la vida de todas las personas, pero sí que ayudarán a muchas de ellas a comprenderla mejor.»  




   PILAR JERICÓ (@PilarJerico) 




   




    




   Cuando una de las empresas multinacionales para las que  trabajé hasta hace poco comenzó a traspasarme funciones  propias de un community manager, pedí que se me redefiniera mi cargo, ya que la descripción anterior no se acercaba a la realidad. En su respuesta admitieron: «[...] para serte sinceros, no tenemos claro ni quién debe definirlo, ni cómo hacerlo, así que tendrás que esperar». 




   En el momento de terminar este libro, aún lo estaban  definiendo. 




   Muchas empresas no saben si considerar como decisión  de alto rango el hecho de tener presencia formal en la red,  sobre todo por la multitud de pequeñas decisiones que esto  implica y que giran en torno a tres variables: la comunicación propiamente dicha, cuándo comunicar y qué  canales utilizar. 
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