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1. INTRODUCCION

El presente trabajo en la modalidad de sistematizacion de aprendizajes de la practica,
propone algunos aportes desde unos de los roles importantes en el campo de la comunicacion
digital como lo es el Community Manager (CM) y el papel que cumple dentro de una agencia de
publicidad. Se intentara abordar algunas de las caracteristicas que debe cumplir el CM para
procurar un desempefio satisfactorio, que dentro de muchas otras caracteristicas, podriamos
definir como el convertirse en un administrador de la imagen virtual de una empresa 0 marca,

cuya misién ultima es generar posicionamiento en el mercado.

El contexto de la era digital ha traido consigo cambios estructurales en los habitos de
consumo de las personas, que en calidad de usuarios de las redes sociales, buscan encajar dentro
de comunidades virtuales con el &nimo de formar estilos de vida. En este escenario aparece un
asunto de suma importancia como es el de crear reconocimiento, desde un nombre o0 una marca,
aprovechando las posibilidades que ofrece el mundo digita en especial las redes sociales, pues
estas se han convertido en el medio mas inmediato de comunicacidn entre las personas, y en este

mismo sentido las marcas y sus usuarios.

Tradicionalmente estos medios se caracterizan por una necesidad innata de las personas en
compartir gustos e intereses, ademas de un anhelo particular de generar conexiones y desarrollar
comunidades, ya sea simplemente encontrarse con sus amigos o ampliar el rango de contactos

con nuevas personas.

En este sentido las busquedas de las personas se enfocan en compartir contenido de interés,
mas que en encontrar articulos a la venta, que si bien inicialmente no era el interés, hoy se ha
convertido ademas en un potente medio comercial y de generacion y reconocimiento tanto para

productos como para las marcas.

A partir de esta dindmica surge la necesidad de las marcas (llamese empresas o
instituciones)en establecer una forma de dialogar con sus publicos: esta es una de las premisas
bajos las cuales surge la figura del CM, quien se encarga principalmente de administrar las redes

sociales para una compafiia.

Este trabajo, pretende fusionar la experiencia del tiempo de practica como Community

Manager de una figura publica y de una reconocida marca de carros, con la teoria que explica la



pertinencia del rol del CM en la actualidad, aportando ejemplos y exponiendo lo aprendido en el

semestre de préactica profesional.

Finalmente se presentaran distintos aportes y recomendaciones que permitiran aprovechar las
redes sociales para posicionar marcas de forma organica, dando solucion a las problematicas con

las que se enfrentan a la hora de gestionar una marca en los medios digitales.



2. CONTEXTO

La era digital ha traido consigo una evidente evolucion en cuanto a la manera en la que nos
comunicamos. A diario consumimos distintos productos y servicios que incorporamos a nuestra
vida, la comunicacion digital ha cambiado las reglas del juego en cuanto a la forma en que

consumimos e incluso cdmo concebimos la realidad.

Desde su aparicion las redes sociales, han ocupado un espacio mayoritario en la vida de las
personas, hoy en dia un perfil creado dentro de una plataforma o red social puede funcionar —y
de hecho funciona— como portafolio (para el caso de una empresa 0 marca), carta de presentacion

(una persona natural) o también como album familiar, bitacora, diario personal, entre otros.

Por este motivo la publicidad ha prestado especial atencion a las redes sociales como
Facebook, Instagram y Twitter (por mencionar solamente tres de las mas importantes) y con este
cambio han nacido nuevas funciones y retos para el mercado publicitario, de la misma forma

algunas preguntas importantes:

¢Como interactuar con un publico objetivo? ;Como generar informacién de interés al pablico y

al mismo tiempo prestigio para una marca?

Para solucionar estas incognitas vamos a adentrarnos en algunos aspectos importantes a partir

de un rol que se conoce hoy en dia como Community Manager.

La mayoria de usuarios aportan informacion relevante todos los dias en sus redes sociales, y
por este motivo las grandes plataformas digitales, se han convertido en un banco de datos. Esto
representa una ventaja especial porque hoy como nunca antes, las marcas pueden conocer de

primera mano a la comunidad que quieren hacer su target, facilitando el proceso de fidelizacion.

En la Era digital a la que le hacemos cara, el verdadero valor econdémico y el poder se
encuentran en los “datos”, por este motivo las grandes plataformas de redes sociales ofertan sus
servicios de manera ‘gratuita’ pues sus ganancias apuntan a los datos personales y las

interacciones que sus usuarios dejen dentro de la red social.



Cualquier persona puede acceder a cierto grado de informacion por medio de su teléfono
movil o computador, tan solo hace falta tener conexion a internet y de repente aparecen miles de
opciones. Esto les ha permitido a las marcas, como lo mencioné hace un momento, la
oportunidad de conocer y analizar a sus clientes, para comprender sus necesidades y gustos. A
partir de esta informacién implementar acciones basadas en datos permitiendo decisiones
objetivas que en muchos casos que equivaldrian a investigaciones de corte demogréaficas y
psicograficas. Permitiendo asi apuntar de manera mas pertinente a la promocién y venta ya sea

de servicios, productos o hacia la promocion de ideas u estilos de vida.

En una era donde la informacion es equivalente a la riqueza, las empresas que emprendan el
camino de fidelizar a sus clientes y crear una comunidad donde los usuarios de las redes sociales
interactlen y se sientan identificados, seran aquellas con mas posibilidades de que perdurar en el

mercado y finalmente seguro terminaran posicionandose como lideres.

Es claro como las redes sociales han cambiado la forma en la que nos comunicamos y
concebimos el mundo, es apenas l6gico comprender que las nuevas estructuras comunicativas
nos lleven a consumir productos y servicios de maneras distintas, si se quiere indirectas. La venta
en redes sociales trae consigo cargas semanticas y semioticas que distan de la venta directa,
porque normalmente los productos que encontramos en ellas no son articulos de primera
necesidad y atienden a lo que hoy en dia se conoce como LifeStyle o estilo de vida. Esta razon ha
llevado a las empresas a idear estrategias para promocionar y vender sus productos, dejando de
lado la oferta directa de un producto como unico objetivo y se ha pasado a introducir nuevas
formas de presencia en el mercado, una de ellas que se ha vuelto muy aceptadas, es el uso la
figura de personas con grandes cantidades de seguidores y gque alcanzan un gran reconocimiento,
al punto de convertirse en puntos de interés para las masas, de esta forma todo lo que ellas
puedan decir o sugerir es creible y aceptado para sus seguidores, este argumento hace que las
marcas cada vez mas se estén interesando en utilizar sus servicios. A estas personas se les ha
dado el nombre de influencers o influenciadores; de manera que, como su nombre indica,

influyen sobre los pensamientos y sentimientos de los consumidores.

Cada uno de estos hecho comprueban el principio de que las redes sociales son espacios
donde las personas quieren expresarse y sentirse parte de una comunidad, y fundamentalmente

encontrar a otras personas afines a sus gustos e ideas y al mismo tiempo desarrollar el sentido de



pertenencia una comunidad. Estos aspectos estan emparentados con mdltiples satisfactores
psicolégicos, tales como aumentar su autoestima por medio de practicas o actividades
afirmativas, ya sean deporte, cuidado personal, esoterismo, arte, literatura, etc. En este orden de
ideas, el estilo de vida que llevamos define muchos de los productos y servicios que
consumimos, por lo tanto es importante encontrar referentes del estilo de vida que aspiramos
tener, y constantemente estamos en la busqueda de mantener contacto con personas que se
acomoden a nuestros gustos y expectativas. Por este motivo, las marcas han buscado trabajar de
la mano de influencers que cuentan con miles e incluso millones de seguidores, considerados hoy
en dia como lideres de opinion digital, lo cual aumenta las posibilidades y da rienda suelta al
proceso creativo mediante el cual se lleva a cabo la promocién de un producto o servicio,

diversificando asi el contenido publicado en redes sociales por el CM.

De otra parte, un aspecto importante que hay que entender es que las ventas por medio de las
redes sociales son indirectas, por ejemplo es claro que lo usuarios de Instagram, quieren
entretenerse, aprender e informarse, y no entran a la red social con el propoésito de comprar
articulos o servicios, sino con la intencion de encontrar material audiovisual que llame la
atencion. El trabajo de un Community Manager va mucho mas alla de enfocarse en las ventas
que, aunque constituyen el fin ultimo del ejercicio, estdn en un plano secundario, si se las

compara con la fidelizacién y el branding.

En este sentido, es importante que el Community Manager preste especial atencion a la
comunidad de clientes y potenciales clientes, creando sentido de pertenencia, confianza y rapport
(que significa forjar una conexion con los interlocutores por medio de la empatia) por medio de
la publicacion de material audiovisual de interés que involucre a los usuarios de las redes
sociales en una conversacion donde estos ellos sean los protagonistas. EI CM es un representante
que se encarga de transmitir en los medios digitales todo aquello que representa una marca, y a
su vez comunicarse con los clientes o potenciales clientes de manera que ponga de manifiesto la

personalidad de la marca y lo que esta quiere proyectar.

En este sentido (Cobos, 2011) propone que Un Community Manager es sobre todo un
dinamizador de comunidades y los ojos y los oidos de la empresa en Internet, afirma el autor que
se debe saber crear vinculos afectivos y humanizar la marca para poder llegar a los

usuarios/consumidores, sin embargo no termina alli dice ademas que también debe estar atento



para que otros (usuarios o la competencia) no destruyan la imagen de marca o el prestigio de la

organizacion.

En congruencia todos estos elementos mencionados anteriormente permiten esbozar una idea
de los retos que se enfrenta al asumir el rol de CM, y los rapidos aprendizajes que se deben
incorporar para desempefarse por lo menos adecuadamente. Llego el momento de presentar

algunos de los elementos que conforman esa experiencia.

2.1. De aprendiz en publicidad a Community Manager

Mi experiencia en Fantastica comenz6 desempefidndome como Community Manager para la
campafia de Diego Laserna, candidato al concejo de Bogota. Mis tareas principales en esta
campafia consistian en generar la parrilla de contenido, acompaiar al candidato en las distintas
actividades que realizaria durante su camparia haciendo cubrimientos para generar contenido en
tiempo real y asi crear interaccion con la comunidad por medio de historias que reflejaban la
labor que estaba realizando Diego como candidato; revisar de cerca que las respuestas de la
comunidad bogotana estuvieran acorde con lo esperado por el candidato, ademas de analizar las
reacciones y alcance del contenido que se publicaba de manera constante en las redes sociales
fueron parte del dia a dia. En esta campafia las respuestas en redes sociales eran monitoreadas
con ayuda de Metricool, una herramienta para medir el rendimiento de las redes sociales
analizando el alcance, las interacciones, el engagement y la competencia. La camparfia conocida
como “Bogota necesita mas nerdos” consistia en hablarle a la comunidad de forma directa acerca
del mal manejo, gestion y ejecucion en las responsabilidades que deben cumplir los politicos,
tildandolos de “charlatanes”, “vagos”, “deshonestos” y “no aptos para el cargo”, argumentando
que los nerdos son personas mejor calificadas, honestas y responsables para liderar la toma de
decisiones y compromisos que deben asumir las personas que desempefian un cargo politico.(
fig. 1)

La parrilla de contenido es el documento donde el Community Manager elabora con

anticipacion un plan para postear contenido en redes sociales, mostrando qué tipo de publicacion



va a realizarse, teniendo en cuenta qué tamafio o formato tendrd cada publicacion (imagenes,
GIFS, videos, entre otros) en una semana o0 en un mes. La idea es acomodar la informacion de
manera que cada post tenga las caracteristicas necesarias, se debe tomar en cuenta el copy que
tendra cada publicacion, el caption que acompafiara el contenido, también el dia y la hora en que

se hara la publicacion.

BOGOTA
NECESITA

O

Figura 1 Pieza de comunicacion campafa Diego Laserna

Teniendo en cuenta que en las redes sociales se les da prioridad a las imagenes y los copys de
manera que el mensaje sea lo mas claro y directo posible, es importante conocer y acatar algunas
recomendaciones al momento de construir una publicacion que se presentara al cliente, para
explicarle con claridad lo que se publicara en sus redes sociales, teniendo presente los
lineamientos claves para que su contenido en redes sociales esté adaptado a los formatos

digitales y funcione mejor en el ecosistema digital de Diego Laserna.

Al momento de generar los videos en los que Diego, se debia presentar su opinién sobre las

problematicas que enfrentaba Bogota y que él apuntaba a resolver; en este sentido se tomd la



determinacion de seguir las recomendaciones generales que hace Facebook acerca de la duracion
de los videos (por lo general son igual 0 menor a 1 minuto, ya que los usuarios suelen abandonar
un video cuando supera un tiempo alrededor de 15 segundos), a pesar de que el cliente insistia en
crear videos de 3 a 4 minutos. Los videos siempre debian estar acompafnados de subtitulos de
apoyo y un caption o linea de corte que invitara a la comunidad a interactuar y opinar acerca del

tema que se estaba tocando.

Cabe resaltar la importancia de prestarle atencion a las reacciones de la comunidad, para el
caso de una campafa politica mi responsabilidad era revisar los comentarios para llevar a cabo
un analisis coherente del resultado de las publicaciones. Mi trabajo en ese sentido era contar los
comentarios positivos y negativos que los usuarios dejaran bajo las publicaciones de Diego, esto
hacia parte de lo que se conoce como informe de métricas, un documento donde el Community
Manager analiza el alcance, las interacciones y la interpretacion de las reacciones del publico
(Me Encanta, Me Divierte, Me enoja para el caso de Facebook). Este informe lo construia con
ayuda de una herramienta de métricas llamada Metricool que permitia tener acceso a esta
informacidn especifica en Instagram, Facebook y Twitter donde tenia un seguimiento semanal y
mensual de las graficas y las cifras que se habian alcanzado en dichos periodos de tiempo,
haciendo un analisis comparativo con diferentes semanas en las que el contenido era percibido o

recibido de mejor manera que en otras.

De mi trabajo como CM en una campafia politica aprendi que las personas buscan ser
escuchadas y que surte mejor efecto generar interaccion con los usuarios de las redes sociales
cuando se hacen publicaciones. Las marcas buscan que las personas estén constantemente
publicando, interactuando, comentando y hablando de tendencias, para poder introducirse en las
distintas comunidades y mercados que se encuentran dentro de las redes sociales. Darle una voz
a las personas constituye una herramienta para que estas continlen consumiendo y participando

del contenido que las marcas les ofrencen.

También durante el tiempo de la campafia era mi responsabilidad asistir a eventos
relacionados con la campafia de Diego Laserna, estas actividades se les conoce como
cubrimientos. Lo méas importante para el equipo publicitario de Diego era que la ciudadania de
Bogoté tuviera al candidato en un buen concepto, por este motivo, constantemente se llevaban a

cabo actividades que demostraran las intenciones de Laserna como concejal. La idea era que



como Community Manager debia cubrir todas las actividades de la campafia de mi cliente,
durante mi tiempo de trabajo con Diego, él tomé la determinacion de contratar una agencia
digital para que se especializan en el marketing digital con manejo de pauta y mejor capacidad de
posicionamiento online, trabajo que no depende enteramente del CM pero que ayuda en gran
medida al buen desempefio de una camparia publicitaria, especialmente la de un candidato al

Concejo.

2.2. De la politica a los campos aspiracionales

Luego de esta experiencia pasé a formar parte de Audi Colombia, donde mi tarea como CM
era incentivar la venta de vehiculos por medio de contenido digital en redes sociales. Audi es
una marca reconocida que ha amasado una amplia comunidad virtual y por este motivo el trabajo
como CM era una gran responsabilidad. Los deberes en Audi eran netamente creativos, ya que el
ecosistema digital de la marca estaba a cargo de 2 agencias mas, que se encargan de programar
las pautas en diferentes campafias, llevar un manejo constante de la pagina web y los cotizadores

que hacen una parte importante en la influencia de compra para la comunidad.

Audi es una marca premium conocida por sus vehiculos de alta gama, elegancia y confort
aspectos que me permitieron capacitarme acerca del lenguaje de la marca, sus valores, su key
visual, su personalidad y cdmo se comporta en redes sociales. Audi se encuentra tan posicionada
a nivel mundial que se da el lujo de hablar a las personas de una forma aspiracional, pero a la vez
les hace entender que sus vehiculos no estan al alcance de todos; al ellos saberlo, se expresan de
una manera que sugiere exclusividad, un estilo de vida elegante y opulento, expresando
implicitamente que es una marca que, posiblemente, muchas personas nunca podran consumir,

expresado todo esto de una manera sutil e indirecta.



Al momento de construir la parrilla de contenido para este nuevo cliente, se debia tener en
cuenta factores importantes para hacerlo correctamente, estos eran las caracteristicas fisicas y
técnicas que tiene cada uno de los modelos automovilisticos que la marca maneja. Audi tiene una
trayectoria tan larga, que cuenta con amplia variedad de modelos y accesorios (muchos no se
encuentran disponibles en Colombia) estos no podian ser omitidos al momento de crear el
contenido mensual, teniendo en cuenta aspectos que tienen que ver con sus autopartes como la
parrilla frontal, rines, espejos, cojineria, accesorios e incluso el sistema operativo con el que
cuentan muchos de sus automdviles, entre otras caracteristicas que diferencian a Audi de las

demaés marcas de automoéviles.

Después de tener los assets o recursos y revisar la validez de las fechas en los derechos de
autor que obtenia del Audi Media Center, debia construir los textos que iban a hacer parte del
copy y del caption; para producir los mensajes creativos que debian responder a la personalidad
de cada uno de los modelos que ofrece la marca, ya que cada uno tiene una forma de expresarse
y de hablarle a los consumidores, siempre teniendo en cuenta el tono implicito de superioridad de

la marca, evitando a toda costa caer en un tono arrogante.
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Figura 2 Pieza Audi redes sociales

Los cubrimientos que lideré para Audi fueron en eventos importantes para la marca, también
eventos patrocinados por la misma. En estos casos mi tarea era crear contenido en tiempo real
para que las personas supieran qué estaba ocurriendo en dichos eventos, de manera que sus
seguidores supieran que la marca estaba presente. Eventos como ferias automotrices, por ejemplo
Open Box Autoshow, el lanzamiento del nuevo Audi Q3, Barcu y la Feria del Millén (Fig, 2).
Después de realizar el cubrimiento, mi labor consistia en editar videos hechos en equipo con el
productor audiovisual para entregar a la marca contenido suficiente para publicar en redes
sociales. La idea era conservar la imagen de Audi como una marca moderna, que constantemente
participaba de eventos novedosos e importantes en la ciudad, sosteniendo de esta manera su

discurso de exclusividad y opulencia.



3. REFLEXION, LECCIONES APRENDIDAS Y BUENAS PRACTICAS

3.1. (Qué es y qué no es un Community Manager?

Segun mi experiencia en estos meses de practica, dentro de las actividades que lleva a cabo un
Community Manager estan la elaboraciéon de los calendarios de contenidos, la publicacion de
dicho contenido en las redes sociales y el andlisis de las reacciones e interacciones que los
usuarios de estas redes sociales tengan con el contenido publicado por el CM. Es indispensable
tener en cuenta siempre la importancia de la interaccion con los seguidores, un CM debera
responder a los mensajes, comentarios, interacciones y opiniones de los clientes de la marca o
empresa, asi como implementar acciones que apunten al crecimiento de la comunidad con

preguntas, comentarios, likes o networking.

Para esto es muy importante hacer un proceso de investigacion y familiarizacion con la
comunidad de la cual la marca hace parte, por ejemplo si se trata de gastronomia, saber a qué
comunidad especifica apunta la empresa, y cuéles son los valores morales y las caracteristicas

mas apreciadas por la comunidad que seria el target.

Es muy importante tratar con respeto y aplomo todos los comentarios y opiniones, puesto que
las redes sociales son conocidas por ser volatiles y a veces las empresas sean estas marcas 0
incluso nombres pueden verse envueltas en escandalos o noticias desfavorecedoras. Por este
motivo es indispensable que un CM conozca distintas maneras de abordar problemaéticas, que
esté dispuesto al didlogo cuando este sea necesario y que recuerde constantemente cual es

exactamente la imagen que la marca debe proyectar.

Otro de los roles del CM dentro de una marca es atender a las campafias publicitarias que

soliciten una representacion. En este sentido, las tareas que debe cumplir un CM para llevar a



cabo su trabajo varian dependiendo de las circunstancias, que cambian segun la red social que se
maneje, los servicios que esta requiera desde gestion de redes sociales, pasando por disefio
grafico, camparias de ads, Email marketing, hasta la redaccion de articulos para blogs. El trabajo
de un CM es flexible y responde al trabajo en equipo y a la constante produccién de contenido
que asegure la interaccién con los seguidores o usuarios de las redes sociales de manera que se

conserve la vigencia de la marca o empresa en la mente de los seguidores.

La idea es que como CM un profesional siempre esté un paso mas alla, creando contenido
aportante e interesante que permita el acercamiento y el aumento de seguidores en redes sociales,
de ahi a que los CM tienen la responsabilidad de mantenerse al dia en todas las tendencias,

memes Y diferentes dindmicas que surgen constantemente en las redes sociales.

La idea alrededor del rol de CM es antes que nada, la planeacion. La creacion del plan para
redes sociales, que debera ser planteado al cliente y aprobado para poder ser llevado a cabo. La
idea es delimitar los objetivos, la situacion actual del lector y plantear estrategias que estén
encaminadas a cumplir con los objetivos que llevaran a definir la presencia de la marca en las
redes sociales. También es preciso reconocer cuéles son las redes sociales ideales para trabajar
en la imagen y promocion de una marca, los horarios en los que es recomendable publicar
contenido, el tono o lenguaje adecuado para las personas que deberian sentirse identificadas con
la marca, todo esto finalmente hace parte de la manera en que las personas externas vean a la

marca y se identifiquen o no con ella.

Un ejemplo de un buen manejo de Community Management es Netflix que se ha posicionado
alrededor del mundo como la plataforma digital de peliculas y series més importante. Tan solo en
el 2019, la plataforma virtual de entretenimiento fue escogida por la revista Forbes en el afio
2019 su lista “The World’s Best Regarded Companies” amasando como es imaginable una gran
fortuna y capital social que le ha permitido a la marca ser ampliamente reconocida en el mundo

de las redes sociales.

A pesar de ser una empresa que extiende sus servicios a cantidades de personas de distintas

culturas y comunidades, Netflix se ha fraccionado respondiendo al fendmeno cultural para



atender a estos distintos targets en busca de mantenerse cerca de sus consumidores y asegurar la
fidelizacion. Netflix Latinoamerica es un ejemplo de esto; a nivel de community management,
podemos decir que Netflix Latinoamérica es una plataforma que se preocupa por mantenerse al
dia con las tendencias en las redes sociales por medio de memes, hashtags, tendencias y

conversaciones con los usuarios. (Fig,3)

De esta manera asegur6 su puesto como una de las marcas mas beneficiadas por la actual
coyuntura de salud, principalmente porque la naturaleza de este negocio es proveer piezas
audiovisuales que vienen bien, pero también por mantenerse vigente en redes sociales,
interactuando con sus seguidores en un amplio abanico de facetas que van desde las respuestas a
los comentarios en las publicaciones, hasta dinamicas populares o también conocidas como

trends en redes sociales.

124 Retweets 1 mil Me gusta

Q L v, a
JulianSaint, ADEPT @SaintHomero - 20 may. W
! En respuesta a @NetflixLAT

Anuncien Dark lll y dejen de estar subiendo programas tan malos.
Lo unico que queremos ver es Dark

Q 1 (e Q7 &
Netflix Latinoamérica # @NetflixLAT . 20 may. v
Juliancito, bebé de luz. Si queremos Dark pero somos muchas personas

en el mundo. Hay gustos para todos.

Sé paciente, sé feliz. Yo te quiero. ==
Q2 2 QO 36 M

1 respuesta mas

Figura 3 comentario y respuesta en redes sociales Netflix

(tomada de la cuenta de twitter: https://twitter.com/NetflixLAT)



https://twitter.com/NetflixLAT

3.2. CM més que un gestor de contenido.

Més alla de las instrucciones y el conocimiento tedrico sobre monetizacion, publicidad,
branding, benchmarking y la construccion de comunidad, un CM debe contar con unas
caracteristicas especiales que le permitan interpretar a su audiencia por medio de interacciones
programadas y al mismo tiempo espontaneas, como para generar en el interlocutor la nocion de
que esa empresa esta liderada por personas que se acomodan a su realidad virtual inmediata, y de

esta manera resuelvan que es agradable entrar en contacto.

De lo dicho anteriormente hay evidencia en el articulo de Cobos (2011) donde menciona
cinco tareas especificas que debe llevar a cabo un CM: escuchar, circular internamente la
informacion obtenida, explicar la posicion de la empresa a la comunidad, detectar los lideres de
opinion o influenciadores tanto internos como externos y encontrar vias de comunicacion entre la

comunidad y la empresa.

Es importante mencionar esta lista porque abarca todas las aristas de la experiencia y los
potenciales retos de ser un Community Manager. A manera de sugerencia, valdria la pena incluir
como un aspecto transversal a todas las ocupaciones, la importancia de ser creativo, tener la

capacidad de evolucionar y adaptarse.

3.3. ASPECTOS RELEVANTES A TENER EN CUENTA

3.3.1. HAZ QUE LA GENTE HABLE DE TU MARCA Y CONFIE EN ELLA.

“Las personas por lo general confian en marcas que cuentan con una comunidad grande,

que tenga publicaciones con muchos likes y comentarios positivos”



La facultad de cautivar al publico es indispensable para que las personas comiencen a hablar
sobre la marca y a difundir informacion que tenga que ver con ella. Esta actividad puede ser
llevada a cabo por medio de distintos recursos audiovisuales, como memes, videos cortos,
hashtags y dindmicas donde los usuarios de las redes sociales puedan participar, generando un
espacio de discusion sobre temas de actualidad. La idea es que haya constante participacion del
publico para que se genere un ambiente de interaccion propicio para ofrecer productos, hacer
colaboraciones con influencers, la siguiente imagen fue tomada de la cuenta de Instagram de
Netflix Latinoamérica. Aqui se observa un meme que tiene relacién con una de las series que
oferta la plataforma, y dos comentarios, uno sobre el personaje que aparece en la foto y otro el

otro constituye una pregunta. (Fig,4)

netflixlat € « Seguir

netflixlat # Hora de planificar una
noche de perreo via video llamada,
;quién se apunta? '4: Mentiras
peligrosas.

2 sem

Cuando me mdrtiii._ Tio netflix alguna pelicula

preguntan desde
hace cuanto

para llorar? & &
2 sem 144 Me gusta Responder

no perreo —— Ver respuestas (41)

“a karolyegros_ Confirmen si todos
amamos a Camila ‘@&

2 sem 185 Me gusta Responder

—— Ver respuestas (4)

Qv N

135,139 Me gusta

Agrega un comentario...

Figura 4 Publicacion Netflix LA.

(Tomada de la cuenta de Instagram de Netflix Latinoamérica)



Instagram, desde luego, no es la Unica red social donde la interaccién es indispensable para
crear una comunidad, también es el caso de Facebook, donde sus usuarios tienen un abanico de
posibilidades cuando piensan en reaccionar a una publicacion. Por este motivo, muchas marcas
encuentran en Facebook (como en el caso de Diego Laserna), un excelente lugar para publicar

contenido audiovisual y posterior a esto analizar las interacciones recibidas.

“Los me gusta de Facebook te crean una audiencia cautiva de clientes potenciales. Los
me gusta en las publicaciones de su pégina de Facebook aumentan el deseo de los
fanaticos de comprar y aumentan el porcentaje de clientes potenciales que realmente
compran. Segun los datos de Razorfish, Econsultancy.com y Social Media Today, el
34,66% de los fanaticos de Facebook consideraran la marca cuando estén en el mercado
para uno de los productos o servicios de la marca. Y el 33,92% de los fanaticos

recomiendan la marca a sus amigos.” (Carter, B. 2011)

3.4. POSICIONAR TU MARCA Y CREAR REPUTACION.

La reputacion de una marca es un factor determinante para asegurar la creacion de una
comunidad virtual que se sienta identificada. Esta asociada con la percepcion que las personas
tengan sobre la marca y es directamente proporcional al nimero de seguidores e interacciones
gue puedan ser catalogadas como positivas. Segin Ramos (2012) La reputacion es un concepto
social compuesto por la percepcion de la credibilidad y de los valores que se tiene de una
persona, entidad, organismo, institucion o empresa. En otras palabras: la reputacion corporativa

de una marca es la imagen que el publico tiene de ella, asi como el sentimiento que genera.



“El establecimiento de una persona o empresa en Internet a través de su sitio web -
corporativo o profesional- y sus canales en las redes sociales, conformara en gran
medida su imagen de marca (Branding) online. Esta imagen, junto con las interacciones
llevadas a cabo con los clientes es lo que va a construir nuestra reputacion online.”(

p,23)

En ese sentido, una marca debe procurar que la gestion de sus errores y problemas sea lo méas
limpia posible (en términos de solucionar los inconvenientes), evitando crear controversias,
manteniendo una comunicacion respetuosa con los usuarios que visiten las redes sociales,
preocupandose por evitar temas controversiales que puedan indisponer a la audiencia y por

supuesto, procurando ofrecer el mejor contenido y los mejores servicios 0 productos.

3.5. FIDELIZACION Y GENERACION DE ENGAGEMENT

Cuando se habla de fidelizacion se debe tener en cuenta que las marcas no pueden mentir a
sus clientes, deben mostrarse auténticas y transparentes en su discurso. Al mismo tiempo hay que
fijarse en la competencia, ya que en la era de la informacion, los potenciales clientes tienen a su
alcance todas las herramientas para tener opciones ¢por qué deberian fijarse en esta marca y no

en las demés?

Una marca debe ser flexible y adaptarse a los cambios para poder asegurar una comunidad
fiel y para esto debe estar abierta al cambio y a la constante reinvencion. Se debe tener en cuenta

lo que opina el mercado de esta manera sera mas factible mantenerse vigente. Permitir que la



segmentacion de los posibles clientes sea flexible y al tiempo mantener los valores propios de la

marca. A saber,

“La fidelizacion de clientes en una empresa comienza con el primer contacto que tiene la
marca con el usuario y continta durante toda la vida til de la relacion. La capacidad de
una marca de atraer y fidelizar nuevos clientes no solo esta relacionada con los
productos, sino también con la forma en que gestiona los servicios frente al cliente

existente y con la reputacion que tiene la empresa en el mercado en el que opera.

Mas que dar a tus clientes lo que se supone que esperan, se trata de superar sus

expectativas para que se conviertan en defensores leales de tu marca.” (Rojas , P., &

Redondo, M. 2017, pg.22)

3.6. HABLAR DE LO QUE TODOS ESTAN HABLANDO (Tendencias)

Para mantenerse relevante y tener éxito en redes sociales, es muy importante participar (al
menos de vez en cuando) en el contenido viral que surge continuamente en las redes sociales.
Seria un error pensar que las tendencias son simples coincidencias cuando en realidad permiten
agilizar la comunicacién y la difusion de la informacion. Es preciso buscar constantemente la
manera de involucrarse en las conversaciones que la mayoria de las personas estan teniendo, un
buen ejemplo de esto (y sobre todo para las marcas) son los hashtags, el #TenYearsChallenge era
una iniciativa que se trabaja sobre publicar dos fotos donde hubieran 10 afios de diferencia, este
hashtag por sus moviles emotivos pudo resultar de provecho para varias marcas que se hicieran

publicidad aludiendo a su trayectoria.(fig.5)
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@mcdonaldscr : :
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Figura 5. Publicacion (Tomado de la cuenta de Instragram de Mcdonald's Costa Rica)

3.7. GENERACION DE LEADS Y POSIBLES CLIENTES (Quiénes podrian ser tus clientes
potenciales)



Encontrar potenciales clientes es un proceso que no es tan facil como parece, aungque una
marca tenga una comunidad amplia y sus redes sean frecuentadas constantemente, esto no
significa que estas personas vayan a adquirir la marca y preferirla sobre otra. Para lograr que
hayan personas que quieran adquirir y consumir marca, s necesario conocer muy bien quiénes
son las personas que estdn mas dispuestas a finalizar el proceso de compra, aqui es donde se
aplica el recurso de la generacion de leads para tener datos e informacién de nuestra comunidad,

de esta manera saber cuéles son sus preferencias, sus gustos y su disponibilidad de compra.

La generacion de leads es un proceso que ayuda a que podamos saber como y dénde contactar
a las personas de nuestra comunidad, generalmente adquiriendo sus datos por medio de
plataformas que ofrecen informacion o contenido de interés, a cambio de que nos compartan su
informacién, facilitando la manera para ofrecerles nuestros productos y servicios de manera

directa.

“La conversion a través de redes sociales significa [levar a cabo acciones eficaces que permitan
obtener posibles clientes (en nuestro argot, Ilamamos leads a estos clientes potenciales) o ventas
directas desde cualquier red social como fuente de tréfico. (Rojas, P., & Redondo, M. 2017, p.
30)

En palabras de los autores un lead es una forma de describir a los usuarios de la red, “es decir
suele ser un internauta del que conocemos su nombre y su correo electronico, que es la
informacidn basica que necesitas para poder mantener el contacto con el usuario”. La capacidad
de obtener informacion a través de que una persona ha facilitado sus datos de contacto a través
de un formulario o “suscripcion a tu web”, en este sentido esos formularios, se logran después de
que se haya ofrecido un contenido de valor, que puede ser descargado desde tu web, a cambio de
sus datos. “Asi que, para empezar a generar leads, deberias crear contenidos interesantes para tu
publico objetivo y emplazarlos en distintas landing pages o paginas de aterrizaje.” (Rojas, P., &
Redondo, M. 2017, p31)



3.8. INFLUENCIAR A LAS PERSONAS (influenciar por medio de influenciadores)

Como se menciond desde el principio, es muy importante que una marca trabaje con
influenciadores en las redes sociales, porque de esta manera asegura visibilidad, venta indirecta y
mayor alcance a distintos tipos de publico. Esto ha sido incentivado por las distintas
comunidades que podemos encontrar en las redes sociales, donde se da prioridad a los estilos de
vida y las personas estan en la busqueda constante de aquello que se acomode a su visién del
mundo. El trabajo con influenciadores permite dar rienda suelta a la creatividad y la marca puede

promocionarse por medio de actividades que los influencers llevan a cabo con sus seguidores.

“La gestion de usuarios influyentes a través de redes sociales (mejor conocida en su término
anglosajon influencers marketing) se ha convertido en un poderoso medio para darle una mayor
visibilidad y alcance a los productos, servicios y marcas de una empresa”. (Rojas , P., &
Redondo, M. 2017)

Los autores plantean que las redes sociales en la actualidad, son una de las principales
herramientas que permite llegar a comunidades de personas interesadas en industrias especificas,
en las que se necesita un acercamiento mas proximo a través de usuarios que son considerados
como influyentes dentro de las mismas, o bien a personas que poseen una reputacion

significativa en redes sociales.(p.34)



3.9. MEDIR EL RENDIMIENTO DE TUS REDES SOCIALES

3.9.1. (Qué seguir haciendo y qué no)

Una de las actividades mas importantes para mejorar la gestion en redes sociales es analizar
de cerca las interacciones. Las plataformas que ofrecen business accounts para los influencers y
las marcas (Instagram y Facebook principalmente) también tienen un seguimiento de dichas
interacciones, de manera gratuita el CM de la cuenta tiene acceso a informacion especifica tal
como el género de las personas que visitan la cuenta, las interacciones positivas, el nUmero de

personas que Ve las historias y analisis comparativos del flujo de seguidores semana tras semana.
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3.10. ANALIZAR LA COMPETENCIA (Benchmark / Qué le funciona a la

competencia y qué no.)

Se conoce como benchmark al proceso de analizar a la competencia para saber qué
estrategias, oportunidades y carencias tienen las marcas que son similares a la propia, de esta
manera se puede analizar qué estrategias podrian funcionar para la marca que se quiere
posicionar en el mercado. Gracias al benchmark tenemos una vision al ecosistema digital de
empresas 0 marcas que sirvan para fortalecer el nuestro, extrayendo lo que se puede usar a favor

para alcanzar resultados efectivos.

Para realizar un ejercicio de Benchmark es necesario visitar la pégina de la competencia
(empezando con la marca lider de la misma categoria) y hacer una comparacion de qué estan
haciendo bien, qué estan haciendo mal y con base en esta observacién aprender para aplicar en la
marca que se quiere posicionar, también para evitar aplicar ciertas estrategias que no cumplen
con el fin. Lo principal a tener en cuenta en este ejercicio es ver cuéles son las fortalezas del
contenido que aplica la competencia, cual es el tipo de lenguaje que utiliza, qué tipo de
campafias utiliza, cual es la forma en que interactdan con su comunidad, cémo se comporta la
comunidad con el contenido que publican, cuales son las oportunidades que se pueden
aprovechar para la propia marca. Lo mas importante para hacer un buen ejercicio de Benchmark
es investigar y analizar cada factor que se considere relevante, entre méas factores relevantes

puedan ser estudiados a partir de la observacion detallada de la competencia, mejor.



4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES GENERALES

Nuestra manera de comunicarnos por medio de las redes sociales y la cantidad de mercados
que se han trasladado a la virtualidad deja como tarea redefinir las formas de hacer publicidad y
comprender nuestra realidad determinada por el sistema econdémico en el que vivimos. Surgiendo
dentro de los &mbitos mas importantes a nivel publicitario el Community Manager es necesario
en cada marca que aspire a hacerse un espacio de reconocimiento en redes sociales contratando a
un administrador del contenido digital, que se mantenga al dia con las tendencias y con las
exigencias de los consumidores. De ser exitoso el trabajo de un CM en las redes sociales, las
marcas tienen la oportunidad de llegar a mas publico y aumentar sus ventas e influencia en el
mercado.

Un CM debe ser una persona sociable, con talento para resolver problemas y suficiente
inteligencia emocional, conocimiento tedrico y experiencia para interpretar de manera correcta
las reacciones de la comunidad; por este motivo, esta persona debe tener capacidad para delegar
trabajo, trabajar en equipo, escuchar e interpretar, organizar y planear. Esto le asegurara ganar un
espacio para la marca en redes sociales y junto a otras férmulas de ventas sera posible posicionar

la marca en el mundo virtual.

A causa de la era digital, los habitos de consumo de las personas evolucionaron
considerablemente. Las ventas online han aumentado exponencialmente, pues los consumidores
han ido familiarizandose con ellas, adquiriendo productos o servicios desde la comodidad de sus
casas. Por esta razon, las redes sociales y las empresas encontraron la oportunidad de hacer
ofertas y publicar anuncios que facilitan y aceleran el proceso de compra de distintos bienes y

servicios; al entrar a Facebook, el usuario encontrard una cantidad de articulos, tiendas y



sugerencias, de manera que tan solo al darle un click la pagina lo dirigira a donde se pueda hacer
el pago de forma sencilla. Tanto las marcas como las empresas encontraron la manera de
insertarse en las redes sociales y crear nuevas necesidades y aspiraciones en los usuarios.

No hay que olvidar que toda la informacién consignada en redes sociales es propiedad de las
redes sociales, la informacion en la era digital es un sinénimo de ventaja y poder, pues de esto se
sirven las industrias y marcas para atraer clientes y potenciales clientes. La informacién de los
usuarios es analizada y manipulada para poder ofrecer servicios y productos por medio de
anuncios, perfiles empresariales y eventos, no existen las coincidencias y mucho menos cuando
se trata de anuncios publicitarios.

Del otro lado de la pantalla, los usuarios buscan ser escuchados, que sus voces se tengan en
cuenta y cada vez estan mas en contacto con informacién y otras marcas, por este motivo, las
marcas deben intentar que su gestion en redes sociales sea lo mas impecable posible y evitar
inmiscuirse en actividades que dafien la imagen corporativa. Ya que las personas estan
constantemente interactuando, comentando y haciendo parte de las tendencias que hay en las
redes sociales, las marcas deben estar al dia con su contenido para que las personas sientan que

esta es relevante.

Las tareas que debe cumplir un CM para llevar a cabo su trabajo varian dependiendo de
las circunstancias, que cambian segun la red social que se maneje, los servicios que esta requiera
desde gestion de redes sociales, pasando por disefio grafico, campafias de ads, Email marketing,
hasta la redaccion de articulos para blogs. El trabajo de un CM es flexible y responde al trabajo
en equipo y a la constante produccion de contenido que asegure la interaccion con los seguidores
o0 usuarios de las redes sociales de manera que se conserve la vigencia de la marca 0 empresa en

la mente de los seguidores.



Un CM profesional siempre debe preocuparse por estar un paso mas alla creando
contenido que aporte e interese a los consumidores para asegurar que estos regresen
constantemente a las redes sociales de la marca. Para esto, el CM debe estar al dia con las
tendencias, los temas de actualidad y todo de lo que se esté hablando en internet sea bueno (para
aprovecharlo) o malo (para evitarlo). Sin una persona o grupo de personas que estén pendientes
de las tendencias y lo nuevo que pasa todos los dias en las redes sociales, no se puede esperar
que la marca se mantenga vigente y asegurar visitas e interacciones constantes, pues esto influye

directamente en el tipo de contenido generado por el CM para las redes sociales de su cliente.

Identificar cuéles son las redes sociales en auge y aplicar las distintas estrategias mencionadas
con anterioridad es indispensable para posicionar una marca en redes sociales y asegurar el éxito,
en este momento donde el mundo se enfrenta a cambios y retos tan grandes, la publicidad y el
marketing digital han sido la Gnica salida para muchos negocios y empresas locales, que se han
beneficiado de las redes sociales como Instagram, Facebook y Twitter para continuar sus ventas
durante estos tiempos donde salir a la calle es algo que no estd permitido, de manera que acceder
a este conocimiento sobre como posicionar una marca en redes ya no es un privilegio sino una

necesidad.
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