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			Introducción

			 

			 

			 

			¿Quién puede ser gestor de comunidades? ¿Cómo puede formarse? ¿Cómo puede adaptarse a un entorno profesional tan cambiante?

			El gestor de comunidades, o community manager, no puede ser el becario, ni el joven empleado del departamento de informática que pasa mucho tiempo en internet. Eso es lo primero que tenemos que tener claro. Sin embargo, también debemos ser honestos y admitir que, sobre la profesión de community manager, todavía hay mucho desconocimiento y muchas preguntas aún sin respuesta. Durante los últimos años, muchos individuos han tratado de sacar partido de la situación, de la falta de organización y de la escasez de profesionales convenientemente formados. Eso hay que reconocerlo.

			Se debe admitir que se ha vendido mucho humo, que internet se ha llenado de seudogurús que se han aprovechado de quienes buscaban prepararse para una profesión que prometía una alta demanda de profesionales, a pesar de la delicada situación económica y la destrucción de empleo. Muchos de ellos han ofrecido a las empresas unos servicios que poco tienen que ver con la labor que se supone que debe realizar un gestor de comunidades, prometiéndoles resultados milagrosos y un aumento de sus ventas sólo por abrir un perfil en las redes sociales.

			Afortunadamente, el tiempo está poniendo a cada uno en su sitio y la profesión de gestor de comunidades online está llegando a una cierta etapa de madurez. Con El gran libro del community manager, mi objetivo es realizar un recorrido por los principios fundamentales de la gestión de la reputación en internet de las marcas, arrojando luz sobre las sombras de la profesión, proporcionando un manual a todos aquellos que quieran usar los nuevos social media (o «medios sociales») como herramienta de comunicación y marketing.

			En El gran libro del community manager encontraréis las herramientas básicas para gestionar una comunidad, profundizaréis en el conocimiento de las principales plataformas y aprenderéis a analizar los resultados de las acciones que se llevan a cabo y a tomar las medidas adecuadas en el caso de que sea necesario rectificar. Conoceréis de manera práctica trucos y recursos a vuestro alcance, tendréis acceso a fuentes de información de referencia y descubriréis cómo realizar concursos y campañas de publicidad social.

			Trataremos de explicar todo de forma clara y sencilla, reconociendo las debilidades del sector y las oportunidades que presenta, desmontando mitos y, sobre todo, tratando de disipar todo ese humo que durante años ha ensombrecido la profesión. Todo ello a través de los trece capítulos de los que consta este libro. Trece, no podía ser un número mejor. El gran libro del community manager sigue la línea editorial de TreceBits, la web de información diaria sobre redes sociales y periodismo 2.0., y ha sido redactado como si fuera un post de gran extensión de este blog que, desde que fue creado hace cinco años, se ha convertido en un referente de la información sobre social media en castellano.

			Espero que disfrutéis la lectura de este gran manual y, sobre todo, que os resulte de utilidad en vuestra tarea diaria. No dudéis en aportar vuestras ideas y hacerme llegar vuestros comentarios. La conversación continúa en la web de TreceBits (http://www.trecebits.com) y en Twitter, mediante el hashtag #elGranLibroCM. Si os puedo ayudar en algo, podéis encontrarme en @TreceBits. Gracias por vuestra confianza y por vuestra lectura. Bienvenidos a El gran libro del community manager.

		

	


	
		
			Capítulo 1

¿Qué son los social media?

			 

			 

			 

			Los social media conforman una actitud, un estado de ánimo, una nueva manera de entender la relación entre las personas y las empresas que ha cambiado el tradicional esquema de comunicación entre emisor y receptor, dando paso a la bidireccionalidad en los mensajes.

			Definámoslo así, de manera rápida, para dar comienzo a este libro, pero el verdadero concepto de lo que es y lo que representan los social media no quedará claro y completamente construido hasta que no abordemos todos y cada uno de los trece capítulos que componen este post de grandes dimensiones que es El gran libro del community manager.

			Debemos precisar que social media es una expresión inglesa que tiene su equivalente en español: «medios sociales», como bien recomienda usar la Fundación para el Español Urgente.[1] Sin embargo, solemos acudir al término inglés –cuyo uso está más popularizado– para referirnos al conjunto de plataformas y medios de comunicación que permiten el intercambio de mensajes y la interacción entre individuos y marcas e instituciones.

			A lo largo de este libro utilizaremos indistintamente ambas expresiones: social media y medios sociales, cuyo concepto resulta todavía algo abstracto. En realidad, el término «social» alude a la diferencia de estos medios con los medios de comunicación tradicionales, o «de masas» (mass media), en los que un periodista o una personalidad reconocida hace llegar a los usuarios una información, un mensaje, a través de un canal que puede ser un periódico, la radio, la televisión...

			Los medios sociales operan con plataformas y herramientas online (redes sociales, blogs, foros, comunidades de usuarios, etc.) que están al alcance de cualquier persona para que pueda expresar su opinión y hacer llegar su mensaje al resto de individuos, empresas o instituciones. Y esto marca una diferencia.

			Los medios sociales adquieren su razón de ser con la popularización de la web 2.0 a principios del presente siglo. Internet evoluciona al mismo tiempo que el internauta se convierte en autor de los mensajes, crea su propio contenido y lo comparte con los demás. De hecho, los llamamos social media porque el canal de comunicación (el medio) lo constituyen las propias personas.

			En definitiva, los medios sociales son todas aquellas herramientas que nos permiten hablar, escuchar, dialogar e interactuar con otros individuos, empresas e instituciones; aquellas que nos ponen en contacto con una comunidad formada por personas con intereses afines a los nuestros o a los de la compañía para la que trabajamos; y aquellas que destruyen el tradicional esquema de emisor y receptor y fomentan la interacción entre todos los usuarios, proponiendo un nuevo paradigma de comunicación.

			El objeto de este libro será aprender a utilizar esas plataformas para que, conversando, hablando, dialogando y escuchando a las personas que están en ellas, podamos acercarlas a los intereses de nuestra marca. La idea es que estos amigos, estos fans, se conviertan en prescriptores de la empresa y sean ellos mismos sus embajadores en las redes sociales. Para ello necesitaremos formación, una buena planificación y una cuidada estrategia, algo que iremos viendo a lo largo de esta guía.

			 

			1.1. El nacimiento de los medios sociales

			Nunca ha sido tan fácil estar conectado con el resto del mundo. Nunca se había podido llegar a cualquier persona del planeta con tanta facilidad como podemos hacerlo hoy día con sólo pulsar un botón. Hace diez años esto no era aún posible, ¿cómo se produjo el nacimiento de los medios sociales y cuándo tuvo lugar?

			Al nacimiento y desarrollo de internet, en los años sesenta, le siguió la creación, en 1989, de la red, web o www (world wide web) por parte del inglés Tim Berners Lee. A principios del siglo XXI, la web evolucionó hasta el despegue y la popularización de la web 2.0, basada en la creación de contenido por parte de los propios usuarios, lo que dio el espaldarazo definitivo al desarrollo de herramientas online, propiciando la interacción, la escucha y la colaboración entre los internautas.

			Éstos son los dos hitos principales en la historia y popularización de los medios sociales. Una vez señalados, podemos retroceder un poco más en el tiempo para buscar otros acontecimientos importantes que podrían considerarse sus antecedentes históricos.

			Es imposible fijar una fecha exacta para el nacimiento de los social media. Hay quienes sitúan su inicio en 1994, cuando se lanzó la primera web considerada social, Geocities, creada por David Bohnett y John Rezner. Se trataba de un servicio que permitía a los usuarios crear y alojar en sus servidores páginas web de manera gratuita y que, además, contaba con servicio de chat, newsletter y foro. Geocities constituyó una de las primeras comunidades de usuarios en internet, y fue comprada por Yahoo! en el año 1999.

			Otros aseguran que no se puede hablar de medios sociales propiamente dichos hasta tres años más tarde, con el lanzamiento del primer servicio de mensajería instantánea, desarrollado por AOL en 1997 y que se llamó AOL Instant Messenger (AIM). Aglutinó a millones de usuarios y constituyó el germen de servicios tan populares como Windows Messenger, que en abril de 2013 fue cerrado por Microsoft con la intención de que todos sus usuarios se pasaran a Skype, compañía que había comprado en 2011.

			Sin embargo, vamos a retroceder aún más en el tiempo para tomar el año 1971 como fecha de inicio en este rápido repaso por los orígenes de los social media. Fue en octubre de ese año cuando se envió el primer correo electrónico (email), compuesto por diez caracteres (qwertyuiop), entre dos computadoras. El componente bidireccional del correo electrónico, al alcance de cualquier usuario, podría considerarse como la «semilla» del universo 2.0 tal y como hoy lo entendemos.

			Siete años después, en 1978, nacieron los BBS (bulletin board systems). Creados por Ward Christensen y Randy Suess, permitían enviar datos e intercambiar información a través de las líneas telefónicas. Fueron muy populares en los años ochenta del siglo pasado, sobre todo en Estados Unidos. Se utilizaban para informar a los amigos de eventos y encuentros, así como para enviar pequeños mensajes con anuncios o novedades. ¿No pueden verse los BBS y los primeros correos electrónicos como los antecedentes de los eventos de Facebook y del envío de mensajes de menos de 140 caracteres? Sí, posiblemente tengan mucho que ver, aunque de manera remota.

			La primera comunidad de usuarios online se creó también a finales de la década de 1960. Fueron dos estudiantes de la Universidad de Duke, Tom Truscott y Jim Ellis, los que concibieron Usenet (acrónimo de users network, o, lo que es lo mismo, «red de usuarios»).

			Usenet permitía que los usuarios enviaran y recibieran artículos en sus computadoras a través de distintos grupos de noticias. Sirvió para que muchas personas intercambiaran mensajes y experiencias con otros usuarios, con los que tenían un interés en común, a través de un sistema que se sostenía gracias a un buen número de servidores distribuidos por todo el mundo. También fue muy popular durante los primeros años de la década de 1980, y sirvió para albergar los primeros movimientos organizados de protesta en red, así como para ver nacer a los primeros trolls[2]. ¡Qué sería hoy de los foros y las redes sociales sin ellos!

			Pero, como decíamos, no fue hasta bien entrada la década de los noventa del siglo anterior, tras la creación de la red por parte de Tim Berners-Lee, cuando se popularizaron los sistemas de comunicación entre usuarios. En 1994 se empieza a hablar ya de «autopistas de la información», del flujo de contenidos que se puede compartir en la red y de cómo esto puede cambiar radicalmente la forma de comunicación tradicional.

			La revista Newsweek, en un artículo titulado «The Internet? Bah!», firmado por Clifford Stoll en 1995, ya recogía este concepto, pero trataba de restarle importancia al posible cambio. «Ninguna base de datos online podrá reemplazar a tu periódico diario, ningún CD-Rom podrá sustituir a un profesor competente y ningún ordenador podrá cambiar la manera en la que trabaja el Gobierno», decía este físico estadounidense en su texto.

			¿Qué pensaría hoy Stoll si pudiera reescribir sus palabras? Posiblemente, algo muy distinto. De todas formas, su artículo ha pasado a la historia porque ya evidenciaba la posibilidad de que los sistemas de comunicación tradicionales, de carácter unidireccional, podían comenzar a cambiar, entrando en juego el teórico receptor también como emisor de mensajes.

			Ese mismo año, en 1995, nace theglobe.com,[3] considerado como uno de los primeros medios sociales. Se trataba de una comunidad de usuarios registrados en todo el mundo que tenían libertad para personalizar su experiencia online, publicando su propio contenido e interactuando con otros usuarios de intereses similares, a través ya de la red.

			La compañía llegó a salir a bolsa tres años más tarde, en 1998, marcando un récord histórico en el parqué hasta la fecha, ya que las acciones subieron un 606 por ciento en el día de su estreno. ¿Puede considerarse ese momento como el inicio de la burbuja de internet? Quizá, pero lo cierto es que el comportamiento de la compañía no dista mucho del que han exhibido algunas de las redes sociales más populares en la actualidad, como Facebook o Linkedin, que han hecho sonar la campana de Wall Street con desigual suerte en los últimos años.

			Volvamos a 1995. Ese año, la web contaba ya con un millón de páginas web creadas y en Estados Unidos apareció Classmates.com, una incipiente red social fundada por Randy Conrads que permitía encontrar a antiguos compañeros de guardería, colegio, instituto, universidad e incluso del ejército estadounidense.

			Dos años más tarde, junto al lanzamiento de AOL Instant Messaging y la popularización de los sistemas de mensajería instantánea, también nace Google y una web llamada SixDegrees.com. Se trataba de una página en la que los usuarios se podían crear un perfil online y hacer listas de amigos. Su nombre hace referencia, obviamente, a la «teoría de los seis grados de separación» enunciada, ya en 1930, por el escritor húngaro Frigyes Karinthy, quien estableció que cualquier persona estaba conectada con cualquier otra en el mundo a través de una cadena de contactos que no superaba los cinco intermediarios. Internet y los medios sociales han reducido el número de intermediarios a cero, en la mayoría de los casos.

			En 1998, en Gran Bretaña, aparece Friends Reunited, la primera red social que gozó de gran popularidad fuera de Estados Unidos y que fue una imitación funcional de Classmates.com. Fue comprada años después por la cadena de televisión británica ITV.

			Comienzan a surgir también en esos años los primeros servicios de blogging, aunque no fue hasta 1999, año en que se creó Blogger (plataforma adquirida por Google cuatro años más tarde), cuando los usuarios empezaron a abrir masivamente sus bitácoras personales en internet. Algunos blogs ganaron tanta popularidad que esos espacios personales se convirtieron en pequeños medios de información. Las reglas de la comunicación comienzan a cambiar radicalmente.

			La explosión de la burbuja de internet en 2000 puso fin a unos años de crecimiento desorbitado y numerosos excesos en las empresas de internet, lo que llevó a muchos inversores a perder bastante dinero en los parqués bursátiles. Pero ni siquiera eso impidió el desarrollo y evolución de los medios sociales en aquellos años. Setenta millones de ordenadores en todo el mundo tenían conexión a internet a principios de este siglo, y sus usuarios ya estaban totalmente preparados para compartir e interactuar con los demás.

			En 2002 nace Friendster, creada por el programador canadiense Jonathan Abrams. Es la primera red social cuyo objetivo es conectar en internet a los amigos que tenemos en la vida real. Su nombre viene de combinar el término inglés friend («amigo») y Napster (el popular servicio P2P utilizado para compartir archivos entre usuarios).

			La web logró aglutinar a tres millones de usuarios en sus primeros tres meses de funcionamiento y fue la red social más popular del mundo hasta abril de 2004. En aquel momento la desbancó MySpace, que había sido creada como una copia de Friendster en agosto de 2003 por Chris DeWolfe y Tom Anderson en tan sólo diez días.

			Adquirida en 2005 por el magnate Rupert Murdoch, propietario de News Corporation, esta red social mantuvo el liderazgo mundial en cuanto a número de visitantes únicos mensuales hasta bien entrado el año 2008. Quien se lo arrebató fue Facebook, que había sido lanzada por Mark Zuckerberg, en febrero de 2004, desde su habitación en una residencia universitaria de Harvard, con el objetivo inicial de conectar a los estudiantes de las facultades norteamericanas. La idea de Zuckerberg era crear un Friendster para universitarios. Sólo dos años más tarde, en 2006, Yahoo! le ofrecería mil millones de dólares por hacerse con el control de su plataforma, oferta que Zuckerberg rechazó.

			Unos años antes, en 2003, Reid Hoffman había creado la red social para profesionales Linkedin; y en 2005, Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim fundaron YouTube, para que los usuarios pudieran subir sus vídeos a la red y compartirlos con otros internautas.

			Twitter nació un año más tarde. En marzo de 2006, Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone crean la primera red de microblogging, que permite a los usuarios seguirse entre ellos y enviar mensajes de menos de 140 caracteres. Después vendrían ya Tumblr, Instagram, Foursquare, Google+, Pinterest... y, en los últimos años, infinidad de aplicaciones sociales basadas en la geolocalización y la movilidad.

			Si nos fijamos, ninguna de las principales redes sociales que utilizamos de forma masiva en la actualidad –a excepción de Linkedin– cuenta con más de diez años de historia. Algunas de ellas, como Pinterest y Google+, fueron lanzadas bien entrada ya la segunda década de este siglo. En los próximos meses o años, es seguro que surgirán nuevos medios sociales que volverán a cambiar para siempre la manera en la que nos comunicamos. Hasta ahora hemos realizado sólo un esbozo de lo que son sus inicios y antecedentes, e intentaremos comprender su desarrollo en la actualidad a lo largo de este libro, pero la verdadera historia del universo de los social media está aún por escribirse.

			La velocidad con la que surgen, se popularizan y dejan de utilizarse hoy día las herramientas 2.0 hace prácticamente imposible definir cuáles serán más empleadas dentro de sólo unos meses. Posiblemente, en el futuro hablemos de movilidad, geolocalización avanzada y buscadores semánticos, entre otras realidades. Sea como sea, lo que debe quedarnos claro es que los medios sociales no son una invención de ahora, ni algo extraño, ya que no son más que la evolución natural de la necesidad del ser humano de comunicarse e interactuar con los demás.

			 

			1.2. La evolución de los medios sociales. Un nuevo escenario para la comunicación

			Como hemos visto, los medios sociales como los entendemos hoy en día nacieron hace poco más de diez años en el más antiguo de los casos, que es Linkedin. Desde entonces, han evolucionado constantemente y han transformado por completo la forma en la que las personas nos comunicamos y nos relacionamos unas con otras.

			Los medios sociales han cambiado la manera de trabajar. Ahora usamos las redes sociales en la oficina, desarrollamos proyectos en equipo gracias a herramientas colaborativas y estamos permanentemente conectados a internet, que nos facilita el acceso a información y el contacto con otras sedes de nuestra empresa y con profesionales situados en cualquier parte del mundo.

			También ha cambiado, en menos de diez años, la manera en la que nos relacionamos. Actualmente mantenemos contacto cotidiano con personas que están a miles de kilómetros de distancia, ampliamos nuestro círculo de contactos y encontramos nuevas oportunidades de colaboración en las redes sociales. Una de cada cinco parejas se conoce en internet –el porcentaje sube hasta tres de cada cinco en las relaciones entre personas homosexuales–, aunque también las redes sociales son causa de aproximadamente un 20 por ciento de las separaciones, según un estudio de Divorce Online.[4]

			Internet influye también en la manera en la que compramos. Casi todos utilizamos comparadores de precios en la red, y la opinión de nuestros amigos y contactos en las redes sociales es más importante que nunca para nosotros. Según un informe de la consultora Ernst & Young, el 60 por ciento de los usuarios cambia de marca si ve comentarios negativos sobre ella en las redes sociales. Nuestros amigos se han convertido en prescriptores, hasta el punto de que seis de cada diez compradores online se deja influir por lo que opinan sus contactos en internet. Un 23 por ciento de los compradores online reconoce haber escogido una marca tan sólo porque un amigo suyo la seguía en las redes sociales.[5]

			Como vemos, los social media, las plataformas que surgieron para poner en contacto a personas con un pasado común o que compartían un presente laboral o universitario o unos intereses similares, han transformado por completo nuestra realidad cotidiana.

			En esta evolución de los medios sociales ha jugado un papel fundamental la revolución tecnológica de los últimos años. La popularización de los teléfonos móviles –y, recientemente, de los smartphones con conexión a internet–, así como la aparición de nuevos dispositivos y categorías de producto, como las tabletas, los ultrabooks y las phablets (a medio camino entre la tableta y el teléfono móvil) han contribuido sobremanera al desarrollo de los social media y las aplicaciones para redes sociales.

			El panorama ha cambiado de manera radical en los últimos diez años. En la actualidad, ocho de cada diez internautas de entre dieciocho y cincuenta y cinco años de edad utilizan las redes sociales en España, según el IV Estudio Anual sobre Redes Sociales, realizado por Interactive Advertising Bureau (IAB).[6] Esta cifra supone un incremento de veintiocho puntos con respecto al porcentaje que las usaba en 2009, hace sólo cinco años.

			Pero si hacemos caso de un estudio realizado por la consultora The Cocktail Analysis,[7] con datos de abril de 2013, el porcentaje es mucho mayor. El 93 por ciento de los internautas españoles ya puede considerarse usuario activo –al menos la usa una vez al mes– de alguna red social.

			Según la V Oleada del Observatorio de las Redes Sociales, de The Cocktail Analysis: en España el 83 por ciento de los usuarios de internet utiliza Facebook de manera habitual; el 42 por ciento, Twitter; el 27 por ciento, Tuenti; y sólo el 17 por ciento, Linkedin.

			Cada vez se utilizan más las redes sociales desde el teléfono móvil. En 2012, el 76 por ciento de los internautas españoles se conectó a las redes sociales a través del ordenador de sobremesa, mientras que un año antes lo hacía el 77 por ciento. Esto supone un descenso pequeño, consecuencia del uso cada vez mayor que se hace de las redes sociales a través del móvil. El 67 por ciento de las conexiones a redes sociales en España en 2012 ya se realizaba a través del móvil. En 2011, el porcentaje era sólo del 54 por ciento.

			Mark Zuckerberg, a quien se le pueden discutir sus aptitudes como dirigente y consejero delegado, pero no su capacidad para anticiparse y saber hacia dónde se dirigirán los medios sociales en el futuro, hace años que marcó la movilidad como la prioridad número uno para su compañía, Facebook.[8] Un caso que tenemos mucho más cercano es el de la red social española Tuenti, que en el verano de 2012[9] cambió por completo con la intención de convertirse, sobre todo, en una plataforma móvil que girase en torno a la mensajería social.

			En este ámbito, a pesar de los esfuerzos de Line por introducirse en el mercado español, el rey indiscutible continúa siendo WhatsApp. El 84 por ciento de los propietarios de smartphones en España utiliza todos los días esta aplicación de mensajería instantánea, según los datos de The Cocktail, por lo que conviene tenerla muy en cuenta también como canal de comunicación.

			Fundamentalmente utilizamos las redes sociales para estar en contacto con nuestros amigos, chateando y enviando mensajes, según el informe. Los datos reflejan que los hábitos de comunicación entre las personas han cambiado y que, por lo tanto, también cambia lo que los usuarios esperan de las empresas, la forma en la que quieren interactuar con quienes, hasta hace sólo unos años, eran los emisores exclusivos de los mensajes. El usuario ahora quiere participar, dialogar y ser escuchado, y quiere hacerlo desde cualquier lugar y a través del móvil.

			 

			1.3. Cambian los medios, cambian los consumidores

			El desarrollo de los medios sociales ha cambiado tanto la manera en la que se relacionan los individuos entre sí como la forma en la que ahora interactúan con las marcas, las empresas y los productos. Esto, por tanto, modifica también la forma en la que las compañías deben plantearse las acciones de comunicación y marketing que dirigen a su público objetivo.

			Aunque en un principio, cuando nacieron los social media, los usuarios veían como algo intrusivo la presencia de las marcas, ahora la mayoría valora de forma positiva su actividad en estas plataformas. De hecho, según los datos del estudio de The Cocktail, sólo el 30 por ciento de los usuarios rechaza ya la presencia de las marcas en las redes sociales, mientras que el 49 por ciento se muestra expectante ante lo positivo que pueda obtener de su relación con ellas en los social media.

			El usuario está en los medios sociales y quiere tener contacto con las empresas en esos medios si ello le supone un beneficio (ya sea una oferta económica, estar más informado o la posibilidad de recibir una atención al cliente personalizada). El 78 por ciento de los usuarios de Facebook tiene alguna relación con una marca en esta red social, ya sea como seguidor de sus páginas corporativas o como fan de alguno de sus productos. Este porcentaje se reduce al 56 por ciento en Twitter y al 41 por ciento en el caso de Tuenti, pero son cifras muy altas que denotan que el consumidor también ha cambiado la forma en la que se relaciona con aquello que le gusta. Las compañías han de saber aprovechar este cambio de paradigma.

			En este sentido, hay incluso quien define básicamente la función de los social media como el arte de unir a las personas con las empresas. Esta definición, aun quedándose algo corta, no está exenta de razón. Siempre se ha dicho que la publicidad es la capacidad de asociar una idea a un producto. ¿No puede ser entonces el uso de los social media la manera de que las empresas lleguen al corazón de las personas? Definitivamente, sí.

			El consumidor tradicional, aquel que se conformaba con recibir los mensajes de las compañías a través de diferentes canales y soportes publicitarios, ya no existe y ahora rechaza la recepción de contenido interesado por parte de las empresas, los mensajes sesgados e incluso aquellos que tienen una finalidad únicamente comercial. Ahora, para captar su atención, hay que ir más allá. El cliente o usuario desea sentirse parte de una comunidad y demanda de las empresas una serie de valores sociales que podrían resumirse en los siete siguientes.

			 

			SIETE VALORES QUE EL CONSUMIDOR BUSCA EN LAS EMPRESAS PRESENTES EN LOS SOCIAL MEDIA

			 

			1) Transparencia. El usuario desea estar informado de lo que ocurre con la compañía, con claridad y sin mensajes filtrados o intencionados. Necesita confiar en la empresa y en sus canales de comunicación.

			2) Interactividad. El consumidor quiere poder hablar con la compañía, ser escuchado y que sus sugerencias o peticiones sean atendidas por un representante de la marca.

			3) Rapidez. El cliente busca en los medios sociales la inmediatez que no le permiten tener otros canales de comunicación. Desea estar informado al minuto y enterarse de lo que ocurre antes que nadie.

			4) Cercanía. El usuario demanda de la empresa con la que se siente identificado, y de cuya comunidad quiere formar parte, una relación próxima en la que la comunicación se establezca «de tú a tú» y que no exista únicamente un emisor de información.

			5) Viralidad. El consumidor quiere que la compañía le proporcione mensajes interesantes, los cuales pueda compartir por su valía con sus propios contactos.

			6) Compartir. El cliente quiere compartir con los demás usuarios de la comunidad sus propias experiencias, recomendar un producto y saber qué opinan sus contactos o las personas en las que confía.

			7) Beneficios. El usuario accede a recibir información y publicidad de la empresa a cambio de satisfacer sus necesidades. Está acostumbrado a utilizar los medios sociales de manera gratuita, y quiere usarlos para hablar con la empresa de manera rápida y sin tener que asumir el coste de una llamada telefónica o del envío de una carta. Asimismo, espera que la intrusión que supone añadir a la empresa en sus redes sociales se traduzca en la posible obtención de un beneficio económico en forma de descuento, participación en un concurso, etc.

			 

			El consumidor busca cada uno de estos valores de una manera distinta en cada red social, como veremos más adelante. Por ejemplo, en Facebook, el usuario busca fundamentalmente promociones, información de productos, concursos y contenidos exclusivos. Por el contrario, la relación que establece en un medio social como Twitter es diferente. En la red de microblogging busca, por este orden, información de productos, promociones u opciones para interactuar con otros usuarios con los que pueda compartir su propia experiencia.

			En definitiva, el usuario quiere que los medios sociales sean meros instrumentos para escuchar, interactuar, participar y compartir con las marcas y con otros usuarios, y quiere utilizarlos de una determinada manera, según le convenga. Es lógico, ahora el consumidor tiene en sus manos el poder de decidir con qué empresa quiere hablar haciendo tan sólo un clic en «Me gusta», acción que puede deshacer con un golpe de ratón si la conversación no le resulta provechosa.

			Por su parte, las empresas encuentran en los social media un nuevo canal de comunicación con sus clientes. Como vemos, se trata de un medio que tiene sus propias reglas y cuyo uso requiere de una planificación muy estudiada.

			 

			1.4. La actitud de las empresas frente a los medios sociales

			Hay muchas empresas que todavía no han comprendido que el esquema de la comunicación ha cambiado y siguen pensando que son emisores únicos del mensaje y que el cliente tan sólo recibe y escucha. Es cierto que cada vez son menos, pero todavía hay muchas compañías que actúan así.

			Según un estudio de MBA Programs,[10] en Estados Unidos, el 94 por ciento de las marcas ya tiene relación con las redes sociales, y el 85 por ciento asegura que su uso está proporcionando a su negocio una mayor visibilidad. Las cifras hablan por sí solas, pero lamentablemente no son datos que representen la realidad en otros mercados.

			En el resto de países, el uso de los social media por parte de las compañías es mucho menor. En el caso de España, de acuerdo con los datos del Instituto Nacional de Tecnologías de la Comunicación (Inteco),[11] sólo el 26,8 por ciento de las pequeñas y medianas empresas están presentes en las redes sociales. Teniendo en cuenta que el tejido empresarial español está compuesto por pymes en su inmensa mayoría (99,99 por ciento), el porcentaje es todavía muy bajo.

			Eso sí, según la «Guía para empresas: identidad digital y reputación online», del Inteco, entre las pymes que ya están en las redes sociales, el 88,7 por ciento tiene presencia en Facebook. A la red social de Mark Zuckerberg le siguen Twitter (29,6 por ciento), Google+ (10,3 por ciento), Linkedin (10,1 por ciento) y Youtube (9,8 por ciento).

			Estos datos reflejan que, por diversos motivos, todavía hay muchas empresas que le dan la espalda a los medios sociales en mercados como el español, pero también en Latinoamérica, donde de media ni siquiera el 20 por ciento de las compañías utiliza las redes sociales.

			Realmente no hay discusión posible respecto a la conveniencia para una marca de estar o no en los social media. Como veíamos anteriormente, el 93 por ciento de los internautas utiliza las redes sociales. La empresa ya no puede quedarse parada esperando a que los clientes entren en su establecimiento o en su página web. Tiene que acudir allá donde están sus consumidores. Si éstos están en las redes sociales, la empresa tiene que estar presente también en ellas.

			Pero no vale con estar «porque hay que estar» y hacerlo de cualquier manera, lo que sería contraproducente para la compañía. La marca debe planificar su presencia en los social media, estableciendo objetivos, desarrollando una estrategia y llevando a cabo un plan de acción. Como veremos en el próximo capítulo, solamente un profesional puede acometer esta tarea de una manera acertada en el seno de la compañía.

			No hay discusión posible. Los usuarios están en las redes sociales y hay que averiguar en cuáles están nuestros consumidores si queremos llegar a ellos. Quizá no se encuentren en todas, pero hay que ir a buscarlos en aquellas donde estén.

			Estar en las redes sociales requiere una predisposición por parte de la compañía, unas condiciones básicas para asegurar que su presencia en este nuevo medio no será un fracaso. En este sentido, antes de entrar en redes sociales, la marca debe hacer un examen de conciencia y estar dispuesta a asumir algunas responsabilidades.

			 

			OCHO REQUISITOS QUE DEBEN CUMPLIR LAS MARCAS ANTES DE PARTICIPAR EN LOS SOCIAL MEDIA

			 

			1) Conocer los social media. Antes de abrir un perfil en una red social o utilizar cualquier herramienta, la compañía debe conocer cómo funciona básicamente el universo de los social media, investigar para qué sirven las redes sociales, cómo se usan, etc. Sólo con una labor de investigación previa se puede decidir si conviene o no utilizar los nuevos medios y saber cuáles serán los más apropiados para los intereses de la compañía.

			2) Conocer a los usuarios. La firma deberá esforzarse por saber más de sus consumidores para poder llevar a cabo con ellos acciones de comunicación y marketing. Es una tarea difícil, dada la heterogeneidad de los individuos presentes en las redes sociales, pero que reportará grandes beneficios.

			3) Tener una estrategia definida. La marca debe ser consciente de que, para estar en las redes sociales, necesita tener un plan de acción, fijarse unos objetivos y desarrollar la manera de conseguirlos. Sin una estrategia clara preestablecida, no merece la pena plantearse estar presente en los medios sociales.

			4) Escuchar lo que se dice de ella. Los medios sociales son conversación. La comunicación en ellos es bidireccional, por lo que la empresa debe estar predispuesta a emitir mensajes que recibirán sus clientes o potenciales clientes, pero, sobre todo, debe estar dispuesta a escuchar lo que los usuarios digan de ella, sea bueno o malo, así como a asumir las consecuencias y tomar las medidas necesarias.

			5) Ser transparente. La compañía debe saber que el usuario valora la sinceridad y la transparencia por encima de todo. Se deben dar informaciones veraces y, cuando se cometa un error, actuar con rapidez, asumiendo la culpa y ofreciendo alternativas.

			6) Esperar resultados, pero no inmediatamente. En los social media todo debe tener un fin, un objetivo, pero no se pueden esperar resultados a corto plazo. La empresa que quiera estar presente en medios sociales debe saber que tendrá que fijar sus objetivos a medio o largo plazo.

			7) Dejar la gestión de los medios sociales en manos de un profesional. Llámese community manager, gestor de comunidades o como se quiera, el responsable de social media de la marca debe ser un profesional formado para desempeñar esta tarea.

			8) Involucrar a todos los departamentos y trabajadores de la firma. Aunque la labor de gestionar las comunidades sociales recaiga sobre un responsable, todos los estamentos de la compañía deben verse involucrados para la obtención de beneficios y repercusión. Las redes sociales son una vía más para la expansión del negocio.

			 

			1.5. Las redes sociales como canal de venta

			Con lo expuesto hasta ahora, parece que ha quedado claro el papel de los medios sociales como canal de comunicación bidireccional con los consumidores, pero ¿pueden ser las redes sociales también canales de venta para las marcas?

			No es fácil responder a esta pregunta, y depende sobre todo de la empresa y la actividad a la que se dedique. De la misma manera que una compañía no puede esperar resultados inmediatos de su actividad en redes sociales, sino que debe fijar sus objetivos y su estrategia al menos a medio plazo, tampoco puede pretender que su mera presencia en los social media se refleje en un aumento automático y fácilmente cuantificable de sus ventas.

			Teniendo esto en cuenta, y que en las redes sociales no se va a poder vender directamente como se vende a través de un portal de comercio electrónico (e-commerce), por ejemplo, respondería un rotundo sí a la pregunta.

			Las redes sociales son también canales de venta, ya que la interacción con los consumidores y potenciales clientes servirá asimismo a la empresa para impulsar, indirectamente, las ventas. ¿Cómo conseguirlo? Haciendo que los usuarios que forman parte de la comunidad se identifiquen con la marca y se conviertan en prescriptores de la misma, recomendándola a sus amigos y conocidos. Ésta podría ser una definición del término engagement, una palabra inglesa que cada vez se escucha más, pero a la que cuesta encontrarle un equivalente pleno en castellano. Podría traducirse como «compromiso», «vinculación» o «interacción».

			Si los consumidores se sienten parte de la comunidad y se enganchan a la empresa, crecerá su presencia online, su imagen de marca y, al mismo tiempo, también sus ventas. ¿Cómo puede lograrse esto? Aquí van unos consejos.

			 

			CINCO PISTAS FUNDAMENTALES PARA AUMENTAR EL ENGAGEMENT EN LA COMUNIDAD

			 

			1) Escucha. Las personas que forman parte de la comunidad poseen información muy preciada para el devenir de tu compañía. Escucha lo que te tienen que decir, hazles ver que tomas en cuenta sus opiniones, que buscas solución a sus quejas, etc.

			2) Pregunta. Si no hablan con la empresa, pregúntales tú, toma la iniciativa. Pídeles opinión ante el lanzamiento de un nuevo producto, ante un cambio de formato, de packaging, etc. De nuevo, hazles ver que sus respuestas son escuchadas.

			3) Hazles sentir importantes. Ofrece a tus clientes un valor añadido por formar parte de tu comunidad. Puedes entregarles un descuento, una promoción, un regalo, etc., pero también puedes ir más allá y enseñarles cómo son por dentro tus instalaciones, alegrarles con una fotografía divertida de tus empleados o darles un valor añadido: la posibilidad de conseguir un nuevo lanzamiento antes que nadie, por ejemplo.

			4) Gánate su confianza. Para generar engagement es necesario crear un diálogo bidireccional. La base de éste es el conocimiento mutuo entre la empresa y el usuario, y aquí se encuentra la raíz de las relaciones de confianza. Conoce bien a quien habita en tu comunidad.

			5) No bajes la guardia. Identifica nuevas necesidades que pudieran tener tus usuarios. Adelántate a ellas.

			 

			El conocimiento mutuo entre la marca y el cliente fomenta relaciones de confianza y compromiso y genera oportunidades de negocio a largo plazo. La creación de esos lazos es el objetivo principal que la compañía debe fijarse en materia de social media. Transformar esos nexos de unión en ventas será una consecuencia que prácticamente llegará sola si hemos trabajado bien en redes sociales con nuestra comunidad.

			La conclusión de este epígrafe no puede ser más clara: hay que estar en las redes sociales, y hacerlo de una manera coherente y bien preparada. Cada vez más marcas se preocupan por gestionar su presencia online y utilizan los medios sociales para promocionar sus productos y servicios.

			Ser de las primeras empresas de nuestro sector en estar presentes en las redes sociales, con una estrategia definida, conociendo bien el entorno y manejando las herramientas y técnicas que nos ayuden a generar oportunidades de negocio, resulta hoy fundamental. Quienes primero lo hagan lograrán posicionarse con una amplia ventaja frente a sus competidores. De hecho, se prevé que, en 2015, el 50 por ciento de las ventas que se realicen en el mundo estén relacionadas, de una manera u otra, con la presencia de las marcas en las redes sociales y en las aplicaciones móviles. ¿Realmente estamos dispuestos a dejar pasar la oportunidad y a seguir preguntándonos todavía si conviene o no conviene apostar por los social media?

		

	


	
		
			Capítulo 2

¿Qué es un community manager?

			 

			 

			 

			A pesar de todo lo que se ha escrito y se ha comentado en los últimos años acerca de la profesión de community manager, todavía existe mucho desconocimiento sobre la figura del gestor de comunidades.

			En realidad, se ha hablado tanto del community manager que hemos llegado a desvirtuar, en parte, el término. Hay quienes consideran que el boom de esta profesión es injustificado, que se ha producido en torno a ella una especie de nueva burbuja 2.0 similar a la que vivieron las empresas puntocom a principios de este siglo. Algunos, incluso piensan que esta burbuja está aún por estallar.

			Haya burbuja o no, desde que, hace unos seis o siete años, empezara a tomarse en cuenta la figura del responsable de social media dentro de algunos entornos corporativos –no por casualidad, sino porque su labor respondía a la necesidad de comunicación y control de los nuevos canales 2.0 por parte de las empresas– hay que reconocer que se ha vendido mucho humo.

			Para qué vamos negar ahora una realidad tan evidente. Durante estos años ha habido incluso quienes han tratado de aprovecharse de la situación y han sacado beneficio del desconocimiento tanto de las compañías como de aquellos que intentaban formarse para ejercer esta nueva profesión. Se ha hecho creer que cualquiera que tuviera un par de perfiles abiertos en redes sociales podía convertirse, casi de la noche a la mañana, en community manager, una profesión que, por otra parte, se ha vendido como la panacea, como aquella que más iba a crecer y en la que todo el mundo podría encontrar un puesto de trabajo.

			En una época de precariedad económica y laboral como la que estamos viviendo en los últimos años, todas las miradas se han vuelto hacia ese nuevo rol disfrazado de salvador, que va a resolver la situación de muchos desempleados y que va a sacar de la ruina a empresas en crisis. A los primeros se les ha prometido trabajo y a los segundos se les ha dicho que podrían aumentar sus ventas de una forma casi automática. En ambos casos, se han asegurado resultados inmediatos, mágicos, que, al no ocurrir de un día para otro, han contribuido a generar decepción y cierto descrédito del profesional de los social media. He aquí la llamada «burbuja».

			Pero la situación actual no es tan negativa como la he pintado en estos primeros párrafos del capítulo. Después de este tiempo, ya no se puede considerar la gestión de la identidad online de una marca como una profesión nueva o desconocida. Al community manager le ha llegado, si no su etapa de madurez, al menos sí una cierta adolescencia, rondando ya la mayoría de edad. Y eso tiene mucho de positivo.

			Es cierto que, como cualquier profesión joven, todavía no está asentada del todo y adolece de cierto desconcierto, pero ya se pueden establecer las bases de lo que es o, al menos, de lo que debería ser un community manager. Queda mucho camino por recorrer en la práctica, es cierto, y todavía muchas empresas buscan en este profesional a ese empleado que sirve para todo, que arregla cualquier problema como si de un supermán se tratase..., pero ya se van desmontando algunos mitos.

			El Observatorio del Mercado Laboral, publicado en 2011 por la Interactive Advertising Bureau (IAB),[12] asociación que representa al sector de la publicidad en medios digitales en España, señalaba que el perfil laboral más demando en los siguientes doce meses sería el del community manager, el cual generaría el 43 por ciento de las nuevas ofertas de trabajo en el sector. Asimismo, el estudio también detectaba una incipiente necesidad por parte de las empresas de incorporar profesionales cuyas competencias fueran más allá de la gestión de comunidades online. De hecho, según el estudio, el 13 por ciento de los perfiles más demandados serían los de expertos o estrategas especializados en medios sociales. Es decir, perfiles sénior, con alto grado de especialización.

			El recrudecimiento de la crisis y el empeoramiento del mercado laboral ha demostrado en los últimos años que la demanda, aun siendo más elevada que en otras profesiones, tampoco es tan grande como para ofrecer ocupación a todo aquel que quiera ser community manager; sin embargo, el informe de la IAB denota que, al menos en 2011, ya comenzaba a sentirse una necesidad de profesionalización. «Los profesionales del sector de internet, lejos de considerar los medios sociales una moda pasajera, creen que la demanda de personal cualificado en este ámbito irá en aumento», destacaba el informe de la IAB.

			En la actualidad existe cierta demanda, pero sobre todo de profesionales formados. Aunque se siga hablando de que el community manager estará en los próximos años entre las profesiones más solicitadas, ya no se echan las campanas al vuelo ni se promete trabajo para todos. Así lo reconoce también el informe Perfiles Profesionales más Demandados en el ámbito de los Contenidos Digitales en España (2012-2017)[13] que elabora la patronal del sector tecnológico, Ametic, y en el que principalmente se destaca la necesidad de la formación específica del futuro profesional, lo que ofrece una visión mucho más realista de la situación del sector.

			Por otra parte, como la tasa de desempleo en España es muy elevada, las necesidades de formación han crecido considerablemente tanto para quienes buscan trabajo como para aquellos que lo tienen pero desean reciclarse. En los últimos años, esto ha contribuido al surgimiento de numerosas escuelas, másteres y programas específicos dedicados a formar community managers.

			En algunos casos ha habido mucho vendedor de aire, mucho gurú (otorgándole a esta palabra todo el sentido despectivo que tanto gusta entre los propios profesionales del sector) que ha intentado aprovecharse de la situación. Lo bueno es que el tiempo está poniendo a cada profesional, a cada escuela y a cada curso formativo en su lugar, y ya no es tan fácil «vender la moto». Con lentitud, pero con paso firme, la profesión del community manager va camino de asentar sus cimientos y alcanzar su mayoría de edad.

			 

			2.1. El perfil profesional del community manager 

			¿Qué es un community manager? Responder a esta pregunta no es fácil, ni tampoco dar una única definición, pero, tras realizar numerosas entrevistas[14] a profesionales del sector en los últimos años, y pedirles que trataran ellos mismos de definirse, creo que podemos realizar al menos un esbozo de la figura de este profesional.

			El community manager es un profesional especializado en el uso de herramientas y aplicaciones 2.0 que se encarga de gestionar las redes sociales y los nuevos canales de comunicación de una empresa. Es el embajador de la marca en internet, ante sus clientes y ante sus potenciales clientes. Es quien da respuesta a los comentarios que se hacen en los social media, quien defiende a la compañía ante las quejas y, sobre todo, quien escucha a quienes hablan de ella en la red.

			Después de años de desconcierto en torno a la profesión, al menos en la actualidad tenemos claro quién no debe ser un community manager. El community manager no puede ser un becario sobre el que recaigan todas las responsabilidades anteriormente descritas. Debe ser un profesional cualificado, bien formado, con funciones específicas y que realice un control y seguimiento documentados. Además se le exigirán responsabilidades, como veremos más adelante cuando analicemos su papel dentro del organigrama de la empresa.

			De manera más informal, puede ser definido también como un entrenador de fútbol, un director de orquesta que escucha, conversa, mira, colabora, comparte, conecta, etc., con el resto de integrantes del equipo. Es los ojos, la voz, los oídos de la empresa en internet, y también dentro de la propia compañía. Es todo un profesional integrado en el sector en el que trabaja, pero dotado de capacidad de adaptación constante a nuevas tareas y al manejo de nuevas plataformas, sin miedo a probar ninguna de ellas.

			Como antes comentaba, durante los últimos años he intentado que algunos profesionales se definan ellos mismos en menos de 140 caracteres, a modo de tuit. Cada uno tiene su propia manera de definir la profesión, por eso es interesante citar algunas de sus respuestas:

			 

			– «Es el responsable de la comunidad online que se crea en torno a un producto o una empresa»; José Manuel Antoral, community manager de Antena 3, grupo ATresMedia. [89 caracteres.]

			– «Es el rostro de la marca ante su comunidad. Proactivo, apasionado, resolutivo y empático»; Pedro Jareño, responsable de comunicación de Minube. [88 caracteres.]

			– «El community manager es, sobre todo, la voz de los usuarios en la empresa y los oídos de la empresa en las redes sociales»; Dovidena del Campo, community manager de Groupalia. [121 caracteres.]

			– «Un profesional con la habilidad de comunicar de forma coherente y organizada en redes sociales»; Pedro Rojas, especialista en community management. [94 caracteres.]

			– «Un profesional que escucha en el diván de Hootsuite y Google lo que se dice de una empresa, contacta con el responsable y da respuesta»; Laura Rodríguez, community manager de Alsa. [134 caracteres.]

			– «Un CM [community manager] escucha y ayuda al usuario, está conectado 24 horas al día, 7 a la semana y disfruta mucho con un trabajo difícil, pero muy divertido!»; Tania Navarro, community manager de Yumping.com. [¡140 caracteres!]

			 

			Como vemos, no hay una única definición para la figura del community manager. Cada uno tiene su forma de describir el trabajo que realiza, pero el común denominador es la profesionalidad, la necesidad de cualificación y especialización del profesional.

			Lo que está claro es que el gestor de social media de una empresa no puede ser un estudiante en prácticas (puede haber becarios que colaboren con el community manager, que aprendan y se formen en el seno de una compañía, pero no pueden ser los empleados sobre los que recaiga directamente toda la responsabilidad). Tampoco puede ser «ese trabajador que tiene un centenar de seguidores en Twitter, y que pasa mucho tiempo en las redes sociales» o el joven aficionado a los gadgets que sabe mucho de videojuegos.

			«Todos nos hemos encontrado casos de colaboradores que deciden poner su identidad digital en manos de un chico/a del equipo que sabe un montón de Facebook. Evidentemente, un perfil de esas características, a poco que domine los mecanismos de una red social, podrá “llevar el tema”. El problema es que es posible que no pueda gestionar una comunidad en términos profesionales: establecer un plan de actuación y unos objetivos, medir el retorno de la inversión, corregir el rumbo con respecto a las actuaciones, saber explicar a un cliente el resultado de su inversión, recomendarle una estrategia adecuada en función de sus necesidades...», comenta en este sentido Lontzo Sainz, responsable de participación y redes sociales de Euskal Irrati Telebista (EiTB), la radio televisión autonómica vasca.

			«Se aprende con la experiencia, pero cuanto más sólida es la formación, el resultado profesional es infinitamente más completo y de más valor. Creo que el community manager debe ser alguien que conozca muy bien tanto el producto como la organización que lo elabora, que tenga habilidad para la comunicación, la redacción, la empatía y sea capaz de entender que está en la posición de servir tanto a su cliente interno como al externo», señala Sainz durante una entrevista concedida para la redacción de este libro.

			En realidad, el community manager no es más que la evolución de un perfil laboral tan antiguo como el del responsable de producto. ¿Acaso no es la persona que se encarga del desarrollo de una línea de negocio de la compañía, de asegurar su rendimiento y de optimizar los recursos para obtener unos objetivos? El community manager, en este sentido, no es más que un «responsable de redes sociales», un encargado de social media. Su función sería la versión 2.0 de un gerente de área de negocio en el esquema organizativo tradicional de cualquier empresa. Visto así, ¿a que ya no parece una profesión completamente nueva?

			 

			2.2. Las cualidades del community manager

			El community manager debe ser, como no nos cansaremos de repetir, un profesional formado, capacitado y especializado en la utilización de las nuevas herramientas de internet. Podemos establecer incluso un decálogo con las principales características que debería tener un responsable de comunidades.

			 

			DIEZ CUALIDADES FUNDAMENTALES DEL COMMUNITY MANAGER

			 

			1) Es un profesional cualificado. Ha sido formado para desempeñar su profesión, domina el marketing, las herramientas y el entorno 2.0, conoce bien cómo se debe escribir en internet, asiste a charlas, cursos y conferencias y es consciente de que la profesión del community manager está en constante evolución.

			2) Es creativo. Debe ser una persona resolutiva a la hora de crear contenidos que compartir con la comunidad, buscando que éstos generen valor tanto para la marca como para los individuos que los leen. Sabe cómo idear promociones interesantes, redactar mensajes que llamen la atención y crear entre los miembros de la comunidad un sentimiento de pertenencia.

			3) Conoce bien a la competencia. Debe saber quiénes son sus competidores directos y debe estar al día de las acciones que realizan, tanto en los social media como en otros ámbitos. Sabiendo lo que hacen los demás, podrá planificar también sus acciones.

			4) Conoce bien a su público. Tiene que conocer bien a la comunidad de usuarios a la que se dirige: cuáles son sus gustos, sus actividades principales, sus horarios, etc., y qué es lo que esperan de la marca a la que están siguiendo a través de las redes sociales. 

			5) Tiene capacidad de escucha. Conocer a la comunidad también significa escucharla, tener en cuenta sus sugerencias e ideas y crear lazos de confianza, lo que aumentará la participación de los usuarios. El buen profesional sabe que el community manager sólo comunica cuando hay algo interesante que comunicar, cuando se trata de un mensaje que aporta valor a la comunidad. Mientras tanto, escucha y responde, con interés y dedicación, demostrando ser paciente ante usuarios conflictivos o que pudieran presentar problemas, intentando resolver sus incidencias con diligencia y... mucha mano izquierda.
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