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Community managers

on, sin duda, uno de los puestos de los que mas se ha-

bladltimamente en muchas empresas: a dia de hoy, la

empresa que no se haya dado cuenta de la importan-
cia de las comunidades que la rodean, tiene un verdadero
problema. Algunos sostienen, incluso, que las comunidades
dominan a las marcas, es decir, que las marcas son ya lo que
su comunidad decide hacer con ellas. Algo que en la web, de
hecho, parece casi evidente: muchas de lasempresas mas bri-
llantes e innovadoras estan construidas, precisamente, sobre
las acciones de sus comunidades de usuarios.

Para las empresas, las comunidades son, cada dia mas, el
ser o no ser. Si la tienes, porque mantenerla requiere gestion,
trabajo y cuidado. Si no la tienes, porque tienes un problema:
enun mundodonde el marketing se havuelto social, donde lo
que esperas es que tus mensajes sean reenviados, votados, co-
mentados, valorados y hasta construidos por los usuarios, en-
frentarse a un motor de biisqueda con cero resultados y ala
evidencia de que nadie habla de tu empresa es similar al os-
tracismo, a la temida “zona de indiferencia”. Un community
manager, por tanto, es la persona que se encarga de construir,
pulsar y alimentar la comunidad de usuarios que la empresa
tene a su alrededor: captar lo que se dice, valorarlo, compa-
rarlo conlo que se dice de sus competidores, medirlo con res-
pecto a palabras genéricas que los usuarios utilizan para lle-
gar a sus productos, decidir cuando conviene entrar en la
CONVersacion...

El perfil de community manager no solo requiere un buen
nivel de manejo de determinadas herramientas y moverse
porlaweb como lamisma naturalidad que quien pasea por la
calle: sus habilidades son, ademas, sociales. Requiere dosis
importantes de empatia, de inteligencia contextual y emocio-
nal, de profundo conocimiento de laempresa y su industriay,
sobre todo, de sentido comitin, en muchas ocasiones el menos
comun de los sentidos: son conocidos ya los casos de empre-
sas que se metieron en auténticos berenjenales que llegarona
erosionar su marca debido a que su community manager no
estaba alaaltura, y reacciond de manera inadecuada ante de-
terminadas situaciones. No se trata solo de reaccionar rapi-

damente: a veces, es mas

“Tiene que construir, importante no hacerlo, o
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pulsar y alimentar esperar al momento opor

tuno, o decidir entre el am-

la comunidad bito puiblico o el privado, o

de usuarios estimar si una peticion tie-

dela " senti i
empresa ne sentido o simplemente

“no puede ser y ademas es
imposible”, El community manager apunta claramente a un
perfil directivo: recoge informacion, la procesa y analiza, y to-
ma decisiones en funcion de lamisma manejando un conjun-
tode habilidades determinado.

Indudablemente, a gestionar comunidades se aprende
gestionando comunidades: llegar a tener un buen perfil de
community managerrequiere un cierto nivel de experiencia,
y una definicion clara dentro de la compaiiia. Ser “lavoz de la
empresa en la red” precisa de un perfil que no suele ser sim-
plemente “un becario espabilado” (aunque pueda haber be-
carios verdaderamente muy espabilados que maticen esta
aseveracion), sino una persona capaz de analizar situaciones
con un criterio solido, y acceder, por ¢jemplo, a un directivo
determinado para solicitar su participacion en un tema espe-
cifico, Tan malo es el community manager que no ve la im-
portancia de un discreto comentario en un foro que puede
acabar escalando hastala categoria de escandalo, como el que
sobrevalora otro que carecia de importancia y acaba sobre-
rreaccionando y creando un problema donde no lo habia. La
gestion de comunidades tiene mucho de cientifica, de trabajo
de métricas, de evaluacion de flujos de trafico, y se apoya en
herramientas cuantitativas sofisticadas que se complemen-
tan, ademas, con una adecuada “mano izquierda” y experien-
cia en comunicacion. El buen community manager no sélo
gestiona emergencias ¢ incendios, sino también se convierte
enun muy buen detector de oportunidades y tendencias, pu-
diendo llegar a tener una verdadera influencia sobre la estra-
tegiade lacompania: en muchos sentidos, maneja un auténti-
co focus group permanente, una herramienta que puede lle-
garatener muchovalor,

;Qué dice lared de suempresa, de su marca, de sus produc-
tos, de su competencia? ;Existen conversaciones al respecto?
sParticipa en ellas? ;Extrae de ellas la informacion adecuada?
Esel momento de preguntar asu community manager.
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