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Resumen

La proliferacion de ofertas de empleo solicitando community managers y la multiplicacion de
cursos que preparan para ejercer como tales han convertido esta confusa profesion en un
oscuro objeto de deseo y en un terreno abonado, dada la coyuntura socioeconémica en la
que nos encontramos, donde desempleados y profesionales de diversas areas relacionadas
con la comunicacion, marketing e informatica luchan por ocupar dichos puestos, en una
batalla en la que la mayoria de las veces triunfan los becarios. Existe un gran
desconocimiento sobre esta figura profesional desarrollada desde la direccion de Relaciones
Publicas en el &mbito on line. Pero ;qué son realmente?, ;qué lugar ocupan en las
corporaciones?, ¢qué funciones desempefian? Son algunas de las cuestiones que se
pretenden resolver en este articulo.

Palabras clave: Relaciones Publicas - community manager - sociedad de la informacion -
Web 2.0 - profesiones 2.0 - comunicacion 2.0

Abstract

The proliferation of the community managers job offers alike multiplicity of the preparation
courses for that profession have converted Community Manager position into the wish job
and the area of new development possibilities. Taking into account the actual socioeconomic
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situation, the rise of this new job opportunity has caused that unemployed professionals of
diverse areas related to the communication, marketing and computer science are competing
for the above mentioned position. However, in the most of the cases, the Community
Manager is the position for internship students. There is a knowledge gap regarding to this
professional figure developed within the management of Public Relations in the online
sphere. Therefore, it is worthy to examine who really is Community Manager in terms of the
functions this position demands to employ and which place does he occupies in the
corporation structure. The present article aims to address the above questions.

Keywords: Public Relations - community manager - society of information - Web 2.0 -
careers 2.0 - communication 2.0
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1. INTRODUCCION

La abundancia de tecnologia que nos permite estar conectados 24 horas ha cambiado
nuestra forma de comunicarnos. En la actualidad, las posibilidades de establecer contactos
se han ampliado gracias al establecimiento de didlogos on line que estan permitiendo, entre
otras cuestiones, el intercambio de opiniones directas con las propias marcas, empresas y
otros usuarios con los que se tiene en comun el interés por éstas. La cantidad y calidad de

posibilidades que aportan las herramientas de comunicacion on line, como los medios
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sociales habilitados por las propias corporaciones, han modificado las pautas de
comportamiento de los publicos con respecto a las marcas y consecuentemente la manera
de comunicarse de éstas. Las organizaciones estan necesitando profesionales que gestionen
esa forma de comunicacion on line y directa con sus publicos que difiere de la comunicacion
establecida por otros canales. Por ello, es materia de este estudio el andlisis de una de esas

nuevas realidades, los llamados community managers®.
2. OBJETIVO

En la actualidad, de manera ldgica, ocurre que diversos campos disciplinarios intentan
hacerse con este rol laboral tan demandado en los ultimos tiempos. Asi, desde el punto de
vista de la investigacion de mercado sucede que, su contacto directo con los publicos y su
capacidad de detectar necesidades y problemas a través de las distintas plataformas de las
que disponemos, lo convierten en una pieza fundamental en el estudio de las necesidades
de los consumidores y las tendencias de compras en los mercados de los sectores que
interesan a las empresas. Desde la organizacion de empresas y siguiendo la teoria del
analisis sistémico, tan empleada en investigacion sobre Relaciones Publicas, se esta dando la
vinculacion del CM a los distintos departamentos que integran las organizaciones,
posicionandose como un subsistema que trabaja con todas las &reas de las corporaciones. Y
esto es asi por su capacidad de vincular publicos internos y externos que le da un caracter
transversal dentro de las organizaciones asimilandolo a los relacionistas publicos. Por su
parte, en los departamentos de venta y atencion las nuevas herramientas permiten un
contacto directo con clientes y consumidores que manifiestan sus opiniones, dudas, deseos,
0 comentarios a través de ellas, y esperan que las corporaciones respondan con su mismo
lenguaje y soporte; de modo que las empresas estan necesitando personal cualificado que
dé estas respuestas y que en muchas de ellas, estdn siendo denominados CM. Del mismo
modo y de manera coetanea, la capacitacion de los ingenieros informéticos en
programacion, los cualifica en una serie de lenguajes que otros sectores desconocen, de

modo que estan ocupando este perfil profesional.

Por ello, el objetivo del presente articulo es acercarnos a la realidad de los CM, sus

funciones, sus tareas y lugar en la empresa como profesionales y encontrar los puntos en

? De aqui en adelante CM
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comun que esta figura mantiene con la direccién de Relaciones Publicas en cuanto a

objetivos, misién, rol, etc., usando un nuevo medio: la red.
3. METODOLOGIA

Este estudio es fruto de una investigacién en la que se combinan métodos cualitativos y
cuantitativos de recogida de datos para su posterior andlisis. En concreto se lleva a cabo una

doble metodologia: andlisis de contenido y analisis de discurso.

El andlisis de contenido es una técnica de investigacion que se fundamenta en una
descripcion cuantitativa, metddica y objetiva del contenido de cualquier comunicacién
(Berelson, 1968). En esta investigacion validaremos mediante esta técnica un conjunto de
datos, cuantificando una serie de ofertas de empleo publicadas en portales digitales en las
que se solicitan CM y/o relacionistas publicos para trabajar en entornos on line. Se
contabilizaran todas las ofertas de empleo que se publican en las que se hace referencia
explicita a la labor de community manager y todas las que solicitan relaciones publicas y
directores de comunicacion que incluyan competencias on line o hagan referencias explicitas
a la gestion y uso de medios sociales. A continuacion se procedera al analisis del discurso. El
analisis de discurso permite abordar las préacticas discursivas que se producen en todos los
ambitos de la vida en los que se emplean palabras, bien sean orales o escritas (Calsamiglia y
Tuson, 1997). Van Dijk (1990: 35-36) lo describe como “un campo de estudio nuevo,
interdisciplinario, que ha surgido a partir de algunas otras disciplinas de las humanidades y
las ciencias sociales, como la linguistica, los estudios literarios, la antropologia, la semidtica,
la sociologia y la comunicacion”. En este estudio el andlisis del discurso se convierte en una
formula eficaz para acercarnos a la realidad que queremos analizar porque permite estudiar
el contexto. El andlisis del discurso servira para detectar, entre estas ofertas de empleo
analizadas: categoria profesional con la que se define, afios y sector de experiencia
solicitados, tipo de contrato, salario, estudios minimos solicitados, conocimientos requeridos
de idiomas (idioma en si, nivel, certificados) y entornos 2.0 (manejo redes sociales, blogs,
web, disefio web, nivel), estudios de postgrado, otros estudios, competencias del solicitante,
edad minima y méaxima, departamento del que depende el empleo, tareas que desarrollara
el elegido, mencion expresa a community management (en los casos de ofertas de RR.PP y

direccion de comunicacion).

196 ISSN: 2174-3681



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 3, VOL. Il [Paginas 193-216] | 2012

4. ;QUE ES UN COMMUNITY MANAGER?

José Antonio Gallego, presidente de AERCO (Asociacion Espafiola de Responsables de
Comunidades on line) se refiere al CM como “aquel que se encarga de cuidar y mantener la
comunidad de fieles seguidores que la marca o empresa atraiga, y ser el nexo de unién entre
las necesidades de los mismos y las posibilidades de la empresa” (2009: 4), a través de
herramientas de social media®. A esta definicién Coghlan afiade que es el “arte de la gestién
eficiente de la comunicacion on line en las diferentes herramientas idéneas para el tipo de
conversacion que creamos conveniente con nuestros potenciales clientes, ya sea un blog,
una comunidad a medida, una cuenta en Twitter o una Pagina de Fans en Facebook”
(2009:5). Se trata pues de una figura encargada de generar flujos de comunicacion entre las

compafiias y sus publicos, a través de herramientas on line.

En este sentido, Rios (2009) opina que el CM se encarga de dinamizar los espacios para ser
ese nexo entre esa marca 0 causa y el usuario, ya que en el caso de una marca, el
responsable o el equipo de comunidad tienen que intentar coger el objetivo de esa marca y
transformarlo en un entorno que atraiga al usuario para que éste se sienta acogido. De esta
manera, intenta que los objetivos de ambas partes se cumplan. Asi pues se trata de un
profesional que adecla a la Web 2.0 los objetivos de las empresas, encontrando puntos en

comun entre éstos y los gustos de los usuarios.

Owyang publica en 2007 The Four Tenets of the Community Manager, donde caracteriza a

los CM del siguiente modo:

1)  Como defensor de la comunidad: escuchando a los publicos y participando tanto en la
comunidad empresarial como en los sitios web externos. Le otorga asimismo la capacidad de
responder a las peticiones y necesidades de los clientes o, simplemente, de participar en las
conversaciones, tanto en privado como en publico. Entiende también que es el responsable

de mediar en las posibles disputas de la comunidad.

® Denominados en espafiol como medios sociales, son plataformas de comunicacion online donde el contenido
es creado por los propios usuarios mediante el uso de las tecnologias de la Web 2.0 que facilitan la edicion, la
publicacién y el intercambio de informacion.
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2) Como profesional familiarizado con la comunicacion y la transmision de mensajes.
Persona que entiende ademas las herramientas de comunicacién, foros, blogs, podcast,

twitter y comprender el lenguaje que se utiliza en la comunidad.

3)  Como punto de unién entre las necesidades de los clientes y la empresa®. Los CM son
los responsables de recoger las necesidades de la comunidad de una forma responsable y

presentarlas internamente en la compafiia.

4) Como evangelizador de la marca porque promociona eventos, productos y
actualizaciones a los clientes mediante el uso de técnicas de marketing tradicionales y las

conversaciones que se produzcan en el medio.

Una de las caracteristicas que resaltan las definiciones aportadas por los profesionales es el
caracter apasionado de debe tener esta figura y el grado de implicacion que ha de generar
con la marca a la que representa. Sin embargo, al mismo tiempo, ha de mantener una cierta
independencia porque por una parte tiene que ser portavoz de lo que dicen los publicos
sobre la empresa y sus productos para trasladar las criticas que los usuarios dejan en

Internet a los departamentos oportunos (Benito, 2010).

Los CM escuchan a las comunidades online, se relacionan con ellas en nombre de las
organizaciones, trasladan a la compaiiia lo que se dice de ella en el mundo digital para
identificar amenazas u oportunidades, e integran estos espacios en las estrategias de
negocio de la empresa. Castello (2010: 8) aflade que han de hacer estas tareas con
inmediatez y transparencia, utilizando un lenguaje cercano y ofreciendo contenidos

relevantes.

Uno de los aspectos mas confusos en relacion a la figura del CM es el rol que representan
dentro de la empresa, un problema que en opinion de Gallego (2009) existe en Espafia pero
no en el mundo Anglosajon, lo que conlleva a la denominaciéon de community manager,
ciertos perfiles que no lo son, segun este autor, por desconocimiento. Molinera (2009: 1)
aflade que a este desconocimiento se le suma el desconcierto e inexperiencia que suponen

las nuevas tecnologias para muchas empresas. Es esta la razon por la que “para poder llegar

* “Este punto es tal vez el mas estratégico de todos” (Vicente y Gozzer, 2010: 2). Al ser el punto com(n entre la
organizacion y los usuarios se es “la voz de la empresa puertas afuera, y la voz del cliente puertas adentro”
(Besson: 2009), humanizando de este modo la marca (Carreras, 2010:25).
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a una enunciacion mas acertada y cientifica es recomendable definir también lo opuesto”

(Ramos y Selva, 2005: 221), en este caso qué no es un CM.

En este sentido, Eleazar (2011) determina que uno de los principales errores que se estan
produciendo es asimilar esta figura con una labor exclusiva de subida de contenidos a las
redes sociales (Facebook, Twitter, Flickr etc...) o con la labor de los técnicos informaéticos.
Por su parte Benito (2010) desestima la idea de que el CM es un comercial, vendedor y
empleado del departamento de comunicacion y/o marketing y asi lo expresa: “un CM no se
levanta por la mafiana pensando en vender mas, si no en cuantos conflictos podra resolver

ese dia™®

. A este respecto, Molinera (2009:1) dice que “definitivamente, el community
manager no es un becario contratado para que nos rellene de contenido el blog de la
empresa”. De este modo advierte y explica del error que significa asignar el trabajo de CM a
un empleado habituado y usuario avanzado de redes sociales 0 a un becario, puesto que se
les estan dando maés tareas de las que les corresponde y se les estan adjudicando la gestion

de la imagen de la organizacion en Internet.
5. SU LUGAR EN LA EMPRESA

Frente a otros profesionales digitales, los CM se distinguen de los demas por su capacidad
tactica y de toma de decisiones; asi lo asevera Maiquez “ser CM implica entender qué
estrategia se debe seguir para construir relaciones alrededor de la marca y mantener
interacciones personales con los miembros de la comunidad de la marca a la que se
representa” (2009: 4-5). Se puede intuir que estamos, ante una posicion directiva que
identifica amenazas u oportunidades y las integra en las estrategias de negocio de la
empresa (Castello, 2010: 9) tomando decisiones en conjunto con otros departamentos de la

empresa.

El equipo de Puro Marketing (2010) considera que debiera ser una cabeza visible y destaca
dentro de un equipo disciplinar y organizado. Ese caracter directivo acerca a los CM al area
de RR.PP., donde se toman decisiones consensuadas con otros departamentos (Grunig,
2000). Tanto es asi que Roca (2010) destaca la coordinacién existente entre los CM y otros

equipos directivos para disefiar el Plan de Medios Sociales de la compafiia, estableciendo:

® Entrevista a Benito (2010), disponible en http://www.youtube.com/watch?v=CbWJ62WJ5eQ
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objetivos, acciones, plazos de ejecucion y herramientas de control para medir el éxito o
fracaso de las mismas. Por ello podemos afirmar que estamos ante un papel directivo ya que
sus funciones incluyen recogida de informacion, procesamiento y andlisis de ésta, y toma
decisiones en funcion del estudio previo manejando un conjunto de habilidades

determinado.

Dans opina, ademas, que para llegar a desarrollar correctamente esta labor se requiere
experiencia que dote de capacidad de analisis con criterios sélidos. Solo de este modo,
entiende el autor, y compartimos esta idea, se pueden detectar tendencias y oportunidades
“pudiendo llegar a tener una verdadera influencia sobre la estrategia de la compafiia” (Dans,
2010: 1). En cualquier caso estamos ante una labor que sustenta a toda la empresa y genera
flujos entre los distintos ndcleos de las organizaciones, haciendo “gestion de conocimientos

y colaboracion entre departamentos” (Benito, 2010)°.

Benito, destaca también la versatilidad de los CM ya que es un comunicador y analista; y
defiende su independencia respecto a otros departamentos, incluidos los de comunicacion,
relaciones publicas, publicidad y/o marketing. “Deben tener su propio departamento, no
pertenecer a comunicacion, ni a marketing” (Benito, 2010)’. Una afirmacién que corrobora
el concepto de manager, de responsable, de gestion, y continGa explicando esta idea
confirmando que “es una personal que toma decisiones estratégicas de comunicacion con

respecto a personas, es una persona que toma decisiones” (Benito, 2010)°.

La creacién de un area especifica para los CM esta intrinsecamente unida a su funcion como
cooperador y lazo de unién entre subsistemas de la empresa, utilizando la terminologia
empleado por Grunig (2000). Sdnchez dice en este sentido, el community management ha de
ser “un departamento transversal conectado con todos los demas con capacidad para
reportar al director general” (2011: 31) capacidad que segln este mismo autor en ocasiones

asume el departamento de medios sociales.

Dagobert, por su parte, destaca el caracter transversal de la funcion del CM al afirmar que

colabora con otras direcciones destacadas de la organizacion al mismo tiempo que defiende

® Entrevista a Benito (2010), disponible en http://www.youtube.com/watch?v=CbWJ62WJ5eQ
" Ibidem
® Ibidem
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su independencia respecto de estas: “Direction marketing?, direction communication?,
direction générale?, direction produit?, direction de la relaciéon client? (...) community

manager doivent occupier una place transversaled” (Dagobert, 2010: 16 y 22).

Con todas estas particularidades que caracterizan a los CM es muy dificil todavia ubicarlos en
los organigramas de las empresas. Es un puesto directivo, pero ¢donde se ubica? ¢;en

comunicacion, marketing, relaciones publicas...?

“Sus acciones estan planteadas como en los planes de comunicacion clésicos. Se
analiza el mapa de publicos (stakeholders) a los que dirigirse, objetivo, estrategia,
mensaje, canal y accion a desarrollar, sélo que el canal se ha ampliado a Internet (...)
El director de marketing deberia estar igualmente muy cercano a este perfil,
independientemente de que fuese de su departamento o de otro (...) Una vez mas, el
marketing considerado desde una perspectiva amplia, incorpora la funcién de
publicidad, ventas, comunicacion, atencion al cliente, investigacion de mercado, etc,
y con todas ellas estara relacionado el puesto, de una forma u otra.” (AERCO vy
Territorio Creativo 2009: 7).

Es asi como los profesionales de Territorio Creativo aseguran que lo habitual es que el CM
pertenezca a los departamentos de comunicacion o marketing, aunque en algunos casos
dependen de tecnologia o de innovacion. Las organizaciones deben de empezar a ver que la
gestion de los medios sociales comienza a ser una funcion en si misma. No obstante, creen
que es una figura mas ligada a comunicacion y RR.PP., dadas sus funciones y

responsabilidades.

Es por tanto un profesional que ha de interactuar con todos los departamentos: ventas,
marketing, contabilidad, recursos humanos, direccion y mantenimiento (Heras, 2010), al
igual que hacen los directores de Relaciones Publicas, que debe tener su propia area y tener
conocimientos de esas areas, especialmente de marketing, periodismo, comercio y

Relaciones Publicas (Rivas, 2011; Dans, 2010).
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6. FUNCIONES

La tarea de los CM se concreta en una serie de funciones que distinguen y diferencian a
estos profesionales de otros. Entre ellas, Sinchez (2011: 35) sefiala, por ejemplo, “atajar una
crisis, liderar una conversacién, crowdsourcing, conocer a nuestro publico objetivo,
captacion, solucionar errores, desvelar a los influyentes, comprobar el resultado de nuestras
acciones en la red, mejorar la reputacion, transmitir los valores de la marca, atraer trafico”.
En este sentido, Benito (2010) diferencia tres ambitos de actuacion del CM segun la
direccion en la que se produzcan los flujos de comunicacion. Esto es, partiendo de las
diversas comunidades externas a las empresas hasta la propia empresa, desde el interior de
la corporacion, y desde el interior de la organizacion hacia el exterior hacia las comunidades

externas.

Si, haciendo un compendio de las obras de Barra (2009), Rio (2009) y Roca (2010), podemos
profundizar un poco mas en esta clasificacion. Y es que, si nos situamos en el primero de los
pardmetros, desde el exterior al interior de la empresa, podemos encontrar funciones como:
el establecimiento de los canales de soporte de la comunicacion on line; la deteccion de
conflictos y comunicacion de los mismos a los departamentos implicados, informaética,
desarrollo, calidad, etc...; la escucha activa, la lectura de todo lo que se dice en la red; la
supervision de las reacciones de los usuarios sobre tus productos y sobre la competencia; la
recogida de las quejas, problemas y conflicto planteados por los usuarios, y también los
elogios y beneficios que encuentran con los productos, servicios y marca; y, por ultimo,
destaca el control de los codigos de acceso (username y contrasefia) que acttan en la red en

nombre de la compafiia.

De este modo, si ponemos el foco de estudio en el interior de la corporacion y observamos y
estudiamos las distintas funciones que un CM ejerce a nivel interno, podemos encontrar, por
ejemplo la creacién de equipo (Team Building); el establecimiento de estrategias y
herramientas; la deteccion de empleados proactivos en las redes para sacar mayor
rendimiento dentro de las estrategias de community management; la formacion; la gestion
del conocimiento dentro de los empleados; el suministro de contenidos interesantes; el
mantenimiento del nivel de informacién de los distintos responsables de la compafiia de la

puesta en marcha y desarrollo de aquellas actividades de la red sensibles para sus intereses;
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la supervision de la coordinacion entre los responsables de las diferentes acciones; el
garantizar que los distintos departamentos disponen de los mecanismos y rutinas de
monitorizacion de la red necesarios para el correcto desarrollo de sus objetivos; el hacer
entender a las marcas lo que es una comunidad, cobmo actlia un usuario en ese entorno e

incluso si les interesa desarrollarla o no.

El Gltimo punto de estudio implica la radiografia también desde el interior de la empresa
para identificar las diversas funciones con respecto a los outputs; es decir, desde el interior
de la corporacién a los publicos externos, o desde la empresa a las comunidades. De este
modo los CM centran sus esfuerzos en la generacion de contenidos en diferentes soportes
(redes, blogs, foros, etc...), desde la comunicacién a las modificaciones en los contenidos a la
moderacion y participacion en las redes e interactuacion con los usuarios. Por otra parte, en
este punto también han de coordinar de manera Unica la actividad en los medios sociales en
casos de gestion de crisis; velar por la coherencia editorial entre las distintas acciones que la
compafia desarrolla en la red, y mantener y evaluar los protocolos generales de la compafiia

en los medios sociales.

Pero no solo debemos tener en cuenta el sentido y direccion de las acciones de un CM en
funcién de sus publicos sino que, ademas, atendiendo a los puntos claves identificados por
Connie Bensen (2009), podemos identificar y clasificar las funciones de un CM segln el area
con la que se relaciona, demostrando asi el caracter transversal de este perfil. Y es que tal y
como afirma Sastre (2012) el perfil del CM es transversal ya que debe ser capaz de obtener
respuestas de todos los departamentos que considere necesarios para solventar dudas,
motivar a los empleados para que participen en el proyecto, formar a la organizacion en el
mundo 2.0; opinién avalada por el estudio Los medios sociales en Espafa: La vision de la alta

direccion realizado por el IESE de la Universidad de Navarra (2012).

Siguiendo esta linea de andlisis, Besson (2008) clasifica las funciones de los CM segun tres

areas profesionales: marketing on line, RR.PP. y atencion al cliente y producto.

Entre las funciones que esta autora determina en el &rea de marketing on line destaca la
contribucién al desarrollo y confeccién de estrategias de la empresa; el fomento del sentido

de comunidad alrededor de la marca, construir relaciones con los usuarios y la contribucion
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a la estrategia de la web para que la compafiia esté presente en todos los puntos de
comunicacion con el cliente. Asimismo, considera que el CM ha de monitorizar las
conversaciones y eventos en la red para comprobar que la empresa esta participando de
manera efectiva, de igual manera que ha de procurar una participacion activa de ésta en las
redes. Por ultimo le adjudica la gestién, mantenimiento y uso exitoso del blog corporativo

como herramienta de comunicacién efectiva con los clientes.

Desde el punto de vista de las RR.PP., como otros profesionales de las Relaciones Publicas,
un CM identifica, define objetivos y establece plazos, tareas y como gestionarlos para
conseguirlos, el seguimiento de éstos y la evaluacion de los mismos. Besson (2008), Benito
(2010) y Dans (2010) establecen como funciones propias: la identificacion de internautas
influyentes del sector para establecer relaciones y buscar colaboraciones con ellos; la
captacion y motivacion de prescriptores, evangelizadores y usuarios activos de foros de la
marca para generar sinergias y coordinar esfuerzos, asi como el fomento del boca-oreja.
Dentro de esta area sitian también la capacidad de responder a las crisis surgidas en
Internet a tiempo usando un lenguaje profesional, y la de liderar las comunidades on line y el
ingenio. Determinan una funcion mas: velar por las necesidades de los clientes, teniendo en
cuenta las necesidades de la empresa, y comunicar a ambos (empresa y clientes) las

decisiones tomadas.

Dentro del area de soporte técnico y atencion al cliente, continta Besson (2008:1), un CM ha
de conocer a fondo los productos y servicios de la empresa; para ello, la escucha y
monitorizacién de comentarios de los usuarios en la red es una de sus principales funciones
para, de este modo, extraer sus necesidades; participar en discusiones acerca del uso de los
productos; suministrar ideas para mejorar el uso del producto; detectar problemas, quejas,
opiniones positivas y sugerencias para trasladarlas a los departamentos pertinentes. Besson

(2009: 5) responsabiliza ademas a los CM de la administracion de la marca on line.

El mismo autor, (Besson, 2008:1), ubica también este perfil en funciones del area de ventas y
asociaciones de negocios como la identificacion y envio de oportunidades de venta a los
departamentos pertinentes y la proactividad en la construccién de relaciones que resulten
ventajosas mutuamente. Le asigna, asimismo, las competencias de evangelizador interno de

la Web 2.0 para lograr y fomentar el uso de sus herramientas en la comunicacion interna;
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aqui destaca también la funcién de fijacion de metas y desarrollo profesional, ya que un CM
se encarga de conocer herramientas, como sacarles la mayor rentabilidad, cémo la usan en
otras empresas y qué eventos y networkings profesionales son de interés para la compafiia.

Partiendo de las clasificaciones de funciones que hacen estos autores, del sentido, la
direccion y la clasificacidn relacionada con el area de la empresa con la que se relacionan,
nosotros, desde aqui, proponemos una variacién de esta propuesta, entendiendo que las
funciones designadas como marketing on line se corresponden con la gestién de la
reputacion on line. Del mismo modo, reconocemos como propias de las RR.PP. on line
externas las enunciadas por Besson como funciones de RR.PP. y atencion al cliente,
desarrollo de productos y aseguramiento de la calidad. Proponemos dos apartados mas,
RR.PP. on line internas en la que incluye las funciones de evangelizador interno Web 2.0 y
fijacién de metas; y ventas, que engloba todas las determinadas como ventas y asociaciones

de negocios.

Asi, nuestra propuesta incluye dentro del apartado Reputacion on line las funciones de
desarrollo y disefio de las estrategias de la empresa, en general, y en especial de la Web para
establecer canales de comunicacién con los clientes; la generacion de comunidad alrededor
de la marca a través de los perfiles creados en redes sociales y el blog, siendo el encargado
de dinamizarlos, mantenerlos y tener viva la presencia de la marca en Internet; y, por ultimo,
monitorizar las conversaciones de la organizacién para gestionar la presencia on line de la

misma de manera mas efectiva.

En cuanto a las funciones de Relaciones Publicas on line externas, destacamos, conocer a
fondo el producto para aprender de él dentro y fuera de la empresa; monitorizar los medios
sociales identificando las cuitas y necesidades de los consumidores, extraer sus necesidades
0 problemas y trasladarlos a los departamentos pertinentes; ser responsable de la marca
online, de su implementacién e interaccion con los internautas; ser el nexo entre empresas y

clientes a través de las herramientas on line.

Por lo tanto, entre las funciones que los CM realizan en el ambito de las RR.PP. internas se
encuentran, la mejora de la comunicacion interna y todas las relacionadas con la
implementacion y fomento de uso de herramientas 2.0 entre los miembros de la

organizacion fomentando, guiando y ensefiando su uso; desarrollando guias que aseguren la
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participacion en las comunidades on line para que cooperen en la difusion de la identidad
corporativa. Ademas, ha de estar al dia en las innovaciones de estas herramientas y en sus
utilidades para mejorar el rendimiento, asi como en los eventos de interés sobre estas
innovaciones y sobre el sector de la empresa para generar networking de interés para los

empleados.

La dltima &rea en la que se cumplen funciones, desde nuestro analisis, es la de ventas, ya
que identifican y envian oportunidades de venta a los departamentos pertinentes y son
proactivos y estratégicos en la construccion de relaciones que resulten mutuamente

ventajosas.
7. HABILIDADES DESEABLES

Destacamos tres &mbitos en los que un CM ha de desarrollar habilidades, como profesional
2.0, como perfil de comunicacion y relaciones publicas y como cargo directivo. Ambitos
deducidos de las definiciones aportadas en el epigrafe 4 y las funciones sefialadas en el

epigrafe 6.

Como profesional 2.0 un CM ha de despuntar demostrando e-competencias y algunas

cualidades especificas que configuran la base del trabajo en la red; entre ellas:

- Generador de comunidad (Dagobert, 2010; Benito, 2011), sabiendo rodearse de
usuarios interesados en la organizacion, que son interesantes para ésta. Y una vez
creadas las comunidades ha de saber dinamizarlas y darles contenido para
convertirlas en espacios dindmicos, fomentando la participacién. Al mismo tiempo,
ha de localizar oportunidades entre los usuarios para conectar a los miembros de las

comunidades entre ellos.

- Manejo fluido y apasionado constante de las herramientas on line —medios sociales
pero también métricas y herramientas de cuantificacion de trafico (Dans, 2010); ser
un amante de las nuevas tecnologias -lo que Mena (2010) denomina ser Techy- y vivir
conectado permanentemente a Internet a traves de distintos dispositivos que le
permitan estar 24 horas en red -vivir Always on- desde el punto de vista de Benito
(2011).
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- Finalmente sefialan Mena y Benito que un CM ha de ser un evangelizador,
comprendiendo y conociendo el fenébmeno fan para entender a los usuarios y las
experiencias que demandan a las empresas en Internet. Un evangelista debe amar a

lamarcay a laempresa (Mena, 2010; Benito, 2011).

Benito (2011) afiade a estas capacidades, el habito de estar siempre a la Ultima, cazando

tendencias de gestion en los medios sociales.

Como perfil de comunicacién y relaciones publicas, un CM debe tener una experiencia previa
en el &mbito; opinién que compartimos con Dans (2010). Un &mbito que requiere, por parte
de sus profesionales, altas dosis de empatia, accesibilidad, transparencia y caracter abierto
para acercarse a los usuarios y trasladar las inquietudes de éstos a la corporacion y viceversa
(Benito, 2011; Borrego, 2011). Junto a estas habilidades Mena (2010) destaca una buena
redaccion y capacidades oratorias como cualidades importantes para un community

manager.

En su faceta como cargo directivo, el CM ha de poseer una experiencia previa en medios en
la gestiébn medios sociales y conocimientos de la empresa y su industria, asi como sentido
comun para responder en las situaciones de crisis y en el momento oportuno. En este
sentido Dans (2010) estima oportuno que tengan capacidad de andlisis para tener un criterio
sélido y sobre todo capacidad para detectar oportunidades y tendencias, pudiendo llegar a
tener una verdadera influencia sobre la estrategia de la compafiia de forma rapida y
adecuada, tal y como afirma Benito (2011). Un CM destaca, asimismo, por su capacidad de
liderazgo tanto para trabajar y coordinar equipos como para detectar lideres dentro de las

comunidades (Benito, 2011).

Los profesionales subrayan que para operar en estas tres areas un gestor de comunidades lo
har4 més adecuadamente si es inquieto y paciente, puesto que los objetivos son siempre a
medio y largo plazo (Mena, 2010), intuitivo, revolucionario, asertivo, diplométicos y
comprensivo (Bosco, 2010; Dagobert, 2010; Dans, 2010; Mena, 2010; Benito, 2011; Borrego,
2011; Pashman, 2011).

ISSN: 2174-3681 207



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 3, VOL. Il [Paginas 193-216] | 2012

8. RESULTADOS

El presente articulo pertenece a una investigacion doctoral que se encuentra en proceso por
lo que no se pueden arrojar aun resultados ni conclusiones definitivos. En la actualidad se
pueden esbozar los resultados que se esperan, una vez quede concluida la investigacion y
analisis, entre ellos destacamos que las ofertas de empleo para Community Managers
aparecen ligadas principalmente al &rea de Marketing, aunque entre las licenciaturas mas
demandadas se encuentran Periodismo y Publicidad y Relaciones Publicas junto a
Administracion y Direccién de Empresas; asi mismo, se requiere una experiencia minima de
dos afios para acceder a un puesto de CM. El perfil requerido es de personas menores de 40
afios, con alto nivel de inglés y una experiencia minima de dos afios como Community
Manager. Entre las funciones méas evidenciadas estan las RR.PP con blogueros y la redaccion

de informes sobre los movimientos en las redes sociales.
9. CONCLUSION Y DISCUSION

A la luz de los datos arrojados en los estudios analizados y de las opiniones vertidas, los CM
tienen entre sus funciones la generacion de flujos de comunicacion constante entre las
organizaciones y sus publicos, a través de herramientas on line; dado que buscan puntos de
conflictos e intereses de los usuarios de la red con las compafiias, trasladando sus cuitas a
los departamentos oportunos para buscar soluciones, al mismo tiempo que indagan y

planifican como acercar la organizacion a los internautas.

Se acercan de este modo al concepto de bidireccionalidad de las Relaciones Publicas
propuesto por Bernays (1998), Seitel (2002) y Lloyd y Lloyd (1990) quienes afirman el
carécter bidireccional de las RR.PP., dada su vocacion de hacer que el publico entienda a las
empresas y éstas a sus publicos, caracterizando asi a los profesionales como intérpretes
(Seitel, 2002:14). Sostienen Lloyd y Lloyd, ademas, que realizan esta labor bajo un plan
determinado de acciones. En este sentido, se asemejan a los modelos 4° y 5° de Relaciones
Publicas de Grunig: doble flujo simétrico, en el que las RR.PP. tienen como funcion mediar
entre las organizaciones y los publicos (Xifra, 2003: 53; Grunig y Hunt, 2000: 72); y

antagonista cooperante, modelo en el que las Relaciones Publicas buscan y realizan pactos
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necesarios para, respetando las discrepancias, centrarse en las coincidencias (Pulido, 2011:
213).

Para Otero (2009: 28) el modelo antagonista cooperante supone el ideal para las relaciones
publicas del siglo XXI, puesto que dota a los profesionales de capacidad gestora y
negociadora, y esto supone un gran valor para las organizaciones, segun Pulido (2011: 213)
por tres motivos: “la capacidad de prever los conflictos relacionales en potencia; esto deriva
en una posibilidad proactiva para evitar crisis, y en caso de producirse, el relacionista publico
tendria en su mano la posibilidad de minimizar sus efectos sobre la organizacion; por ultimo,
el profundo conocimiento sobre la cultura organizativa, posiciona al relacionista pablico en
un lugar privilegiado para comunicarla adecuadamente a sus publicos”. Segin hemos podido
comprobar en la relacién de funciones que estan desempefiando los CM, su modus
operandis repite esta pauta. Y es que, como se ha visto, junto al conocimiento de la
organizacion y el producto y /o servicio, destaca esa forma de analizar problemas e
inconvenientes que alejan a los publicos y trabaja para evitar un conflicto: trasladando los
problemas a los departamentos, respondiendo a los consumidores, planificando

herramientas de conexion, etc.

Segun todo lo expuesto, la figura del CM se acerca a los cargos de direccion dado que han de
tener contacto permanente y fluido con los cargos directivos de todas las areas; de este
modo podrén obtener respuesta a las dudas de los internautas, plantear sus demandas,
reportar los comentarios, etc... Ademas un CM ha de estar totalmente ligado a la cultura 'y
filosofia de la empresa para, en caso de surgimiento de una crisis, poder tomar decisiones

operativas y dar respuestas rapidas, asi como la toma de decisiones estratégicas.

Este rol y esta responsabilidad nos llevan hasta la funcion directiva de las Relaciones Publicas
destacada por Cutlip y Center, a través de la cuél: “se establece y mantiene relaciones
mutuamente beneficiosas entre una organizacion y los pablicos de los que depende su éxito
o fracaso” (2001: 35). El caracter directivo supone la capacidad de aportar decisiones ante
los problemas y un profundo conocimiento de las organizaciones para trabajar junto a otras

direcciones. A este respecto Harlow (1976) concluye que las Relaciones Publicas son:
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“una funcién directiva independiente, que permite establecer y mantener lineas de
comunicacion, comprension, aceptacion y cooperacion mutuas entre una
organizacion y sus publicos; implica la resolucién de problemas; ayuda a los directivos
a estar informados y poder reaccionar ante la opinion publica; define y destaca la
responsabilidad de los directivos que deben servir al interés publico; ayuda a la
direccion a mantenerse al dia y a utilizar los cambios de forma eficaz, sirviendo como
un sistema de alerta para ayudar a anticipar las tendencias; utiliza la investigacion y
las técnicas de comunicacion éticas como principales herramientas” (Wilcox,

Cameron y Xifra, 2009: 7).

Asi pues, esta funcién diferenciadora, la funcion directiva, sitla a las Relaciones Publicas en
un nivel diferente. El rol de direccion implica una labor de interpretacion, conocimiento e
investigacion del entorno inmediato y lejano para tomar decisiones estratégicas sobre la
organizacion (Silva y Elias, 2011). Tareas, estas Ultimas, que se han sefialado como funciones

propias del CM.

Encontramos un tercer punto que unién entre los profesionales de las Relaciones Publicas y
los CM: el caracter transversal en la toma de decisiones. Como hemos apuntado, estos
profesionales colaboran en decisiones estratégicas, pero es que, ademas, cooperan en el
funcionamiento de los distintos departamentos de las organizaciones. De este modo,
remitimos a Grunig y Hunt (2000: 57-58) quienes reparan en la llamada perspectiva
sistémica de las Relaciones Publicas y subrayan su caracter transversal en la doma de
decisiones. Esta perspectiva las concibe como un subsistema que forma parte del subsistema
directivo de la organizacion. Y afiaden que, las RR.PP. trabajan para apoyar a otros
subsistemas de la organizacion, ayudandoles a comunicarse tanto con los publicos externos
de la organizacion como el resto de subsistemas; y funcionan como parte del subsistema
directivo o de gestion ayudando a la alta direccion a planificar y evaluar las actividades de

comunicacion global de la organizacion.

Desde aqui planteamos que el perfil del CM esta ligado a la direccién de RR.PP. y que éste
nuevo perfil ha de tener una serie de habilidades técnicas (conocimiento del marketing y sus
variables), sociales (capacidad de convencer, agitar, moderar) y actitudinales (accesibilidad,

capacidad de toma de decisiones...). A pesar de que destacamos el caracter directivo de los
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CM y su labor como relacionista publico, lo cierto es que todavia nos encontramos ante un
panorama donde no todas las opiniones estan a favor de esta afirmacion, puesto que otras
disciplinas también estan implicadas en el uso de herramientas on line. Desde aqui, Somos
conscientes del posible cuestionamiento de nuestro planteamiento. Por ello, para futuras
lineas de investigacion y profundizacion en este tema que se encuentra en fase emergente,

nos planteamos la posibilidad de analizar desde esas otras areas la misma figura profesional.
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