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TENDENCIAS TECNOLOGIA

Les pagan por entrar en Facebook. Yen Twitter Y en Tuenti. Son
un nuevo perfil profesional, uno que, por cierto, esta cada vez mas
demandado y que se dedica a gestionar el buen nombre de una
empresa en las redes sociales. Se estan haciendo imprescindibles.

Jaime Casas
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# En otofio de 2001, poco des-
pués de los atentados que nos
avocaron a un jinasible y cam-
biante siglo XXI, se conocié la
historia de un nifio filipino que
habja ereado un inocente colla-
ge de imédgenes de Bin Laden y
Blas, de Barrio Sesamo, en ac-
titud amistosa.

Poco después, un avispado
editor bengal{ encontré la

imagen de la extrafia pareja -

colgada en la red. La utilizé
para imprimir carteles y cami-
setas antiamericanas. Al ca-
bo, cireulaba otro collage de
mayor proporciones que sir-
vi6 en cientos de las airadas
protestas contra la beligeran-
te politica estadounidense en
la zona.

LaCNN emiti6é un videoenel
que aparecian manifestantes an-
tiamericanos con lapancartade
marrasy toda la animosidad in-
cubada durante afics. El hecho
no gusté nada a los muy patrié-
ticos representantes de la em-
presa que gestiona los derechos
de Barrio Sésamo. No pensaron
Io mismo los fans que crearon
numerosos sitios conectando a
los terroristas con los persona-
jesdel popular programa infan-
til. El asunto se habia convérti-
do en una tendencia.

Casi una década después, la
empresas son capaces de sa-
car rédito a un hecho semejan-
te o, directamente, evitarlo. Se
han dado cuenta que su repu-
tacién también vive en inter-
net. El calor de este fenéme-
no digital han surgido nuevas
necesidades que exigen un
perfil diferente del profesional
de la comunicacién.

Los expertos en SEO
{Search Engine Optimization),
los que se dedican a sacar pro-
vecho de los recursos de una
web en los buscadores sin de-
sembolso econémico, mejoran
la llegada del trafico a nuestro

sitio en la red. Son analistas

web, capaces de interpretarlas
estadisticas eidentificar lasne-
cesidades de los usuarios.
Elnuevo perfil que més sue-
nay mayor demanda tiene es,
sin duda, el del community ma-
nager (CM), quien se ccupa de
velar por los intereses de mar-
caen lared. Se ha revelado co-
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mo imprescindible en la estra-
tegia de comunicacién y comer-
cializacién de una empresa.
La aparicién de estos nue-
vos profesionales de la era de
la informacién se enmarca
dentro de la irremediable ten-
dencia de la web 2.0: la audien-
cia participa. La opinién de los
usuario es tan importante co-
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mo la de los empresarios. Es-
tos, ademaés de hablar, deben
aprender a escuchar. EICM o
gestor de una comunidad es
aquella persona encargada o
responsable de sostener, acen-
tuar y, en cierta forma, defen-
der las relaciones de la empre-
sa con sus clientes en el 4m-
bito digital.
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Segiin Sivlia Cobo, periodis-
ta experta en nuevas tecnolo-
gias y responsable del blog Lo-
la como mola, un CM se debe
encargar de “mantener el flu-
jo de relacién entre el publico
vy la marca”.

Un producto se puede con-
vertir en un bombazo si el CM

que gestiona suimagen sabe ma-

nejarse entre la amalgama de
opiniones que puede generar en
un foro de debate.

Una eostosa campaiia de te-
levisién corre el riesgo de un fra-
caso objetivo si la opinién de los
bloguerosno esfavorable. Unde-
terminadomeodelode coche pue-
de ser ninguneado en una cuen-
tade Facebook. Inclusolaimagen
deun politico puede caer en pica-
doenlasredessociales sisusene-
Inigos se empefian.

El riesgo es evidente y los
CM se ocupan de minimizarlo
o sacarle el partido adecuado.
Esquien “dala cara en nombre
de la emnpresa”, apunta Cobo.

“Depende del tipo de empre-
sa, de la naturaleza del produc-
to que vendas-recuerda-. Situ

ELCM esquiendala
caraennombredela
empresa, apuntala
expertaentecmlogia
SilviaCobo

Un producto se puede
convertirenun
bombazosielCM
sabe manejarseenun
forodedebate

empresa es periodistica lo que
debe hacer el CM es distribuir
en los canales adecuados la in-
formacién que produces”. Aho-
ra, “si lo que vendes es un pro-
ducto fisico, debes establecer
una relacién diferente con el
publico, més constante”.

No se trata de promocicnar
contenidos, sino de gestionar
algo permeable. Elbuen CM de-
be hacerse eco de lo suyo pero
no puede descuidar lo mas in-
teresante que gque rodea al uni-
verso de una marca.

Los valores sociales que im-
pone la tesitura digital le han
dado lavuelta ala competencia
feroz entre mareas, corrientes
de pensamiento e intereses in-
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dividuales. E1CM indaga enlas
ventajas de esta tendenciay lo-
gra generar el interés necesa-

rio para cada caso.

Suhabilidad principal consis-
te en “conectar dos mundos”, el
del usuario -emocional, cam-
biante y caprichoso- y una mar-
ca. “Noestantoostentaruna ha-
bilidad concreta como una serie
de ellas”, insiste la experta, “el
CM debe tener los ojos muy
abiertos en Internet”.

Adelantarse alas nuevas ten-
dencias, crearlas, conocer muy
bien el producto que vende. Te-
ner capacidad para empatizar
con los usuarios y sacarle todo el
partido posible a las redes socia-
les. Toman decisiones “estratégi-
cas” que determinan la imagen
online de muchas empresas. Re-
quiere dosis de inteligencia con-
textual y emocional, de un cono-
cimientototal de laempresaenla
que se trabaja, la industriaenla
que operay en el medio digital.

Por encima de todo, el CM
tiene que aplicar el sentido co-
mun para saber cémo, dénde y
cuando debe participar. No se
trata de ser el mas r4pido niel.
primero, sino de saber escoger
el momento adecuado. La opi-
hién del usnario es eapricho-
sa, cambiante y siempre estd un
paso por delante de cualquier
previsién. E]1 CM lo sabe y ac-
tiia en consecuencia.
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“ELCM no se dedicaala
publicidad, es mas complejo ”

DIRECTOR DEL POSGRADO DE CM DE
LAUNIVERSIDAD DE BARCELONA

s » {El posgrado en Commu-
nity Manager & Social Me-
dia cubre un huecoenla
oferta educativa?

Cubre una necesidad laboral
aparecida a lo largo de los dos
ultimos afios. El etorno parti-
cipativo de la red demanda
una nueva visién de negocio
estratégica de las empresas
o8 {Qué diferencia hay en-
tre este curso y los muchos
ofertados para formarse co-
mo ‘community manager'?
Se trata de una titulacién ofi-

cial que quiere profundizar
en la labor integral del CM.
Queremos formar a alumnos
bien preparados . Observa-
mos que habfan muchos cur-
s0s de unc o dos dfas pero
habia una carencia de un es-
tudio completo.

.| ## {Qué habilidades debe te-

ner quien se quiera dedicar
a esta profesion?

Siempre lo comparo con un
oficio. Las habilidades necesa-
rias se adquieren con la expe-
riencia, pero es muy distinto
si eres un nativo digital o no.
# » Por tanto, el ‘community
managment’ {es un oficio?
Este no es el tipico oficio con
limites claros. El buen CM no
es sélo un gestor. Se tiene que
empapar de la informacién y
saber interpretarla, No se de-
dica a la publicidad, es algo
més complejo.

#» ;Esun estratega?

Debe desarrollar estrategias,
sf, a partir del conocimiento
integral y transversal de la
empresa para la que trabaja,

o & Y cudl es su estrategia?
A partir delas nuevas herra-
mientas que ofrece la red, el
CM debe captar el talento y
atraer la inteligencia colectiva
para mejorar la imagen de
marca de la empresa.

#= & No s6lo marcas, también
los partidos politicos estdn
utilizando estas nuevos per-
files profesionales...

Logran acercar la politica a
los ciudadanos y la hacen mas
participativa. Los partidos po-
liticos se est4n dando cuenta
que necesitan integrar sus
discurso a lo que est4 suce-
diendo en las redes sociales.

» e El periodista se debe
adelantar a las tendencias;

algunos incluso las crean,
&Se puede decir que suce-
de lo mismo con el CM?
Adelantarse y crear tenden-
cias. Ambas cosas. Es el re-
ceptor-primeroc de las nue-
vas tendencias. Un buen
profesional debe tener en
cuenta que los tiempos es-
tan cambiando, estructurar
su participaci6n en las nue-
vas plataformas y eaptar lo
que esta sucediendo en el
entorno digital.

s+ (Apunta aun perfil di-
rectivo dentro de las em-
presas?

No es imprescindible. Estar
dentro de una compaiifa no
garantiza que la entiendan.
No necesitan trabajar desde
dentro. Lo que deben es ge-
nerar sinergias con el usua-
rio, no importa si es dentro o
fuera de la empresa.




