
Cómo sacar partido a la Web 2.0

En un entorno empresarial en el que la interactividad, 
la proactividad y el usuario son los factores 
fundamentales del éxito de la mayoría de las estrategias 
de márketing, es imprescindible tener claro cómo situar 
la empresa en la Web 2.0. El libro Claves del nuevo 
márketing ofrece cápsulas, píldoras de conocimiento con 
un claro enfoque práctico, pensadas para ser una guía 
en el camino hacia el nuevo márketing.
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E
l mundo en el que uno cree vivir no 
es más que una realidad virtual, un 
espacio que sólo existe gracias a un 
cable enchufado al cerebro. Esta ilu-
sión colectiva es Matrix... ¿Ciencia 

ficción o realidad? Los conocimientos en Ma-
trix no son más que piezas, no son más que 
pequeños discos de memoria que se insertan 
en la mente de los habitantes y que en pocos 
segundos les confieren todo lo necesario para 
desarrollar una actividad en este entorno.

Bienvenido a Matrix 

¿
Te imaginas que nuestro mundo fun-
cionara como Matrix? Imagina que 
pudieras disponer de todas esas cáp-
sulas, de todos esos conocimientos, y 
que en sólo unos instantes pudieras 

desarrollar un nuevo enfoque en la forma de 
establecer y mantener relaciones con tus 
clientes, que pudieras dejar atrás una forma 
de “hacer márketing” basada en el “yo”, en el 
producto, en la interrupción, en el resultado a 
corto plazo... ¿Te imaginas que pudieras en-
trar en el nuevo márketing? A lo mejor no son 
unos instantes, sino unos minutos o unas ho-
ras, por lo que a continuación se presentan 
“las piezas para Matrix”. ¡Bienvenido al nue-
vo márketing!

Del márketing 1.0 al márketing 2.0: 
10+1 tendencias 

H
ace diez años, a través de un diá-
logo en Internet, nació lo que 
algu nos conocen como el libro 
por excelencia que define el oca-
so de la em presa tradicional, de 

la organización tal como la hemos conocido 
hasta la fecha: El Manifiesto Cluetrain. Cinco 
personas habían iniciado una conversación en 
Internet tratando de explicar y entender cómo 
debería formarse y desarrollarse un nuevo en-
foque de la relación de las empresas con sus 
clientes. De esa conversación nace el libro y 
las 95 tesis que forman su base. Todas ellas 
parten de una misma premisa: “Los mercados 
se componen de conversaciones”.

Sin saberlo, seguramente sin buscarlo, tras 
muchas de estas tesis se esconden las bases y 
los principios de lo que he titulado “Del már-
keting 1.0 al márketing 2.0”. Supone un enfo-
que centrado en las personas, en el mensaje 
por encima de la imagen, en la experiencia 

por encima del produc-
to; se trata de un enfo-
que centrado en cómo 
las empresas, conver-
sando con sus clientes, 
son capaces de ofrecer 
una respuesta adecuada 
a sus necesidades.

Tuvo que venir Tim 
O’Reilly, años más tarde, 
para dar un empujón a 
todas estas tesis cuando, 
buscando un nombre pa-
ra una conferencia rela-
cionada con nuevos mo-
delos y formas de traba-
jar en Internet, acuñó el 
concepto de Web 2.0. La 
Wikipedia, uno de los 
mayores exponentes de 
la filosofía que subyace 
en este pensamiento, re-
cuerda que el concepto 
nació para “referirse a 
una segunda generación 
en la historia de la Web 
basada en comunidades 
de usuarios y en una gama especial de servi-
cios, como las redes sociales, los blogs, los wi-
kis o las ‘folksonomías’, que fomentan la cola-
boración y el intercambio ágil de información 
entre los usuarios”.

Tenemos, por un lado, las tesis que defien-
den que los mercados son con versaciones y 
que las empresas deben ser uno más, escu-
char, hablar, mostrar interés... y, por otro, los 
clientes, agrupados y participando en redes 
sociales, escribiendo blogs, creando y compar-
tiendo conocimientos, añadiendo valor a tra-
vés de la generación de contenidos... Es evi-
dente que estamos ante un nuevo escenario, 
que entramos en una nueva forma de comuni-
carse, de relacionarse, de experimentar y de 
compartir.

Del “mi” al “nosotros” 
Tradicionalmente tu trabajo incorpora, en al-
gún momento, un DAFO, es decir, un análisis 
de debilidades, amenazas, fortalezas y oportu-
nidades. Hasta ahora, este trabajo siempre 
partía del “mi”, de promocionar y colocar tu 
empresa, tu producto, tu marca, en el centro, 
en el eje de las acciones, y a partir de ello 

Tuvo que venir 
Tim O’Reilly, años 
más tarde, 
para dar un 
empujón a 
todas estas 
tesis cuando, 
buscando un nombre 
para una conferencia 
relacionada con 
nuevos modelos 
y formas de trabajar 
en Internet, acuñó 
el concepto 
de Web 2.0
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sada en la conversación deja de lado la inte-
rrupción; en un momento no deseado desesti-
ma abordar al consumidor para iniciar una 
conversación con él. Acudimos a donde se en-
cuentran los clientes en Internet (blogs, redes 
sociales, nanoblogs, etc.) o en cualquier dispo-
sitivo mediante el cual estén conectados (or-
denador, teléfono, etc.) y hablamos con ellos 
de lo que quieran, en condiciones de igualdad 
y demostrando que nos interesa lo que dicen 
y cómo lo dicen... Una simple pose, como pe-
dirle a un becario que haga comentarios en 
blogs, no es entablar una conversación.

Deberás determinar quiénes son tus clien-
tes, dónde están y cuáles son sus hábitos en 
Internet para después convertirte en uno más 
y ganarte su respeto.

De la iniciativa propia a la iniciativa del cliente: 
inteligencia colectiva 
Un fundamento de la Web 2.0 es la llamada 
“inteligencia colectiva”. La suma de conoci-
mientos y actividades en los entornos web ge-
nera un resultado final superior a la suma de 
las inteligencias o aportaciones individuales.

Estamos ante una nueva era en la que las 
iniciativas, el desarrollo de nuevos productos 
y servicios, la definición de mensajes o la 
creación de eventos no pueden ser fruto de la 
reflexión en un despacho, sino que los clien-
tes, los grupos y las masas deben formar par-
te de los proyectos.

Del producto al ‘engagement’ 
¿Cómo vendes? En la mayoría de las ocasio-
nes te centras en un enfoque basado en las 
características y las ventajas funcionales de 
tus productos. Te ocupas del diseño y la ela-
boración de productos de éxito, pero olvidas 
que debes destinarlos a alguien. ¿Has diseña-
do, construido, desarrollado, comercializado o 
vendido pensando en la experiencia de tu 
cliente con el producto, con la marca o con el 
servicio?

El producto no es más que la forma me-
diante la cual los clientes se relacionan con 
tu marca. Lograr que se comprometan conti-
go, que vivan una experiencia con el consumo, 
es el objetivo para conseguir pasar de clientes 
a seguidores, a fans de tu marca, producto o 
servicio.

Es importante ofrecer al cliente la oportu-
nidad de participar e interactuar con tus 

construir un modelo, un análisis, una planifi-
cación.

Esto está cambiando. Hoy formas parte de 
un mercado y los mercados son conversacio-
nes, espacios conectados en los que los clien-
tes ya no son sujetos inexpresivos e inertes, 
carentes de voluntad, sino que se transfor-
man en elementos sociales que consumen 
contenidos y en medios sociales, ya que gene-
ran nuevos contenidos. Los consumido res se 
convierten en “prosumidores” (productor más 
consumidor).

Se pasa a estar en red, donde las conver-
saciones entre todos los actores fluyen de for-
ma pública y exigen abandonar un “márke-
ting basado en ti” y elaborar un “márketing 
basado en nosotros”, apoyado en la figura de 
un consumidor colaborativo, participativo e 
interactivo.

De la interrupción a la conversación 
En el escenario actual existe una saturación 
total de publicidad. Silvia Sivera, profesora de 
la Universitat Oberta de Catalunya y experta 
en temas de márketing viral, recuerda que es-
tamos expuestos a más de 2.000 mensajes pu-
blicitarios al día, prestamos algún tipo de 
atención a 52, leemos, vemos o escuchamos 
con ciertas ganas unos 24, nos gustan 10 y re-
cordamos de forma positiva como mucho 4.

Es necesario evolucionar hacia una nueva 
forma de transmitir un mensaje para posicio-
nar nuestro producto, marca o claim en el top 
of mind de los clientes. La comunicación ba-

Hoy, las conversaciones entre 
todos los actores fluyen 
de forma pública y exigen 
elaborar un “márketing basado 
en nosotros”, apoyado en la 
figura de un consumidor 
colaborativo, participativo 
e interactivo
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estudio de Yankelowic 
Monitor de 2007) y, si les 
preguntamos de quién se 
fían en la toma de una 
decisión, en la formación 
de una opinión, la res-
puesta mayoritaria es 
“de una persona como 
tú”, según Edelman Ba-
rometer Trust.

Puedes invertir ho-
ras, días o semanas en 
la elaboración de argu-
mentos o en el diseño de 
folletos comerciales. No 
quiero decir que estén 
mal invertidos, ya que es 
necesario poder contar 
tus creaciones, pero es 
mucho mejor que sean 
tus clientes quienes lo 
hagan.

La recomendación actúa como acelerador 
del proceso de posicionamiento, del proceso de 
compra. Se trata de un silogismo claro: si me 
fío de quienes son como yo y los que son como 
yo me sugieren o indican las bondades de un 
producto o servicio, probablemente tendré una 
opinión positiva hacia él.

Del individuo a la comunidad 
Parecerá filosófico, pero no puedes olvidar los 
fundamentos. La tecnología, el software so-
cial, permite que los usuarios que durante 
mucho tiempo han estado interactuando en 
pequeños grupos o que han sido consumido-
res individuales ahora puedan compartir, ha-
blar y generar una opinión compartida. Las 
herramientas por sí solas no generan el movi-
miento del “2.0”; más bien ayudan a descubrir 
el concepto de comunidad.

Los consumidores descubrimos los benefi-
cios de entrar en redes sociales y pertenecer 
a ellas (estén o no organizadas; es decir, bien 
sea estar en Facebook o bien participar en los 
comentarios de un blog). Tal como recuerda 
José Luis Orihuela, profesor de la Universi-
dad de Navarra, esto se hace porque es útil 
para tres acciones: comunicarse (nos ayudan 
a poner en común conocimientos), generar co-
munidad (nos ayudan a encontrar e integrar 
a individuos) y cooperar (nos ayudan a reali-
zar actividades juntos).

marcas, productos o servicios de una forma 
sensorial, en busca de la experiencia y el com-
promiso, con lo que conseguirás que el recuer-
do y la afinidad con la marca aumenten.

De la publicidad a la experiencia 
Tienes un producto y quieres venderlo. Em-
pleas todos los medios a tu alcance para 
bombardear con propaganda a tus clientes 
potenciales, para lanzarles mensajes, pen-
sando que así llamarás su atención y enton-
ces comprarán el producto. Además, te im-
porta poco si son muchos o pocos impactos, si 
son útiles o no, porque la publicidad que has 
puesto en práctica hasta ahora va a peso... 
Dispones de dinero y con eso compras espa-
cios, medios y soportes para promocionar tu 
producto.

Sin embargo, ahora debes dejar de perse-
guir para empezar a atraer; has de buscar 
conceptos y valores relacionados con la marca 
y el producto y dedicar esfuerzos a pensar, di-
señar y establecer cómo llegar al consumidor 
y a la experiencia del consumo del mensaje.

Del ordenador al “siempre conectados” 
Por cierto, olvídate de la idea que tienes del 
cliente, del consumidor, de la persona sentada 
ante un PC o un Macintosh “consumiendo” 
Internet. Ahora se han traspasado las barre-
ras físicas de un solo dispositivo. Se trata de 
la generación de los “siempre conectados”, de 
quienes usamos ordenador, notebook, Black-
Berry, iPhone, Android, televisión interactiva, 
Wii y todos aquellos dispositivos que nos per-
miten navegar, comunicarnos y estar infor-
mados en cualquier momento. Este cambio es 
relevante, porque el famoso “24 × 7” empieza 
a ser cierto ahora en el trabajo, la universi-
dad, el automóvil, el transporte público, el 
aero puerto, la estación de tren, la playa, etc., 
ya que cualquier lugar es bueno para conec-
tarse y cualquier dispositivo también puede 
ser una buena herramienta. Esto obliga a 
pensar en formatos y estándares, en solucio-
nes para todos los dispositivos, y también a 
tener una visión integral del cliente.

Del folleto a la recomendación 
Los consumidores no creen en ti, ni en tu mar-
ca, ni en tu producto. De forma general, el 76% 
de los consumidores no creen que las marcas 
se ciñan a la verdad en sus anuncios (según un 

Deberás 
determinar quiénes 
son tus clientes, 
dónde están y cuáles 
son sus hábitos 
en Internet 
para después 
convertirte 
en uno más 
y ganarte 
su respeto
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son los consumidores. Siempre hemos tenido 
opinión, siempre hemos querido nuestros 
asuntos de una determinada manera, pero 
hasta hace muy poco no poseíamos los medios, 
el espacio y las herramientas necesarios para 
poder organizarlos, para poder expresarlos.

Ahora, el cliente o el consumidor marca la 
agenda de márketing de una empresa, ya que 
define y exige un contenido, quiere vivir una 
experiencia en el consumo, comparte con 
otros sus opiniones, dice a la empresa lo que 
hace y quiere un compromiso.

¿Y esto me sirve a mí? 

L
as diferentes herramientas, meto-
dologías, experiencias prácticas, de-
finiciones y conceptos se concen-
tran en una nueva forma de enfo-
que y acercamiento a las situacio-

nes. A continuación se detallan los siete bene-
ficios de este nuevo enfoque:
1. Escucha de los mercados. Te permitirá 

escuchar a tus mercados, a tus clientes, de 
forma distinta y más cercana. La manera 
de hacerlo y la información obtenida te 
ofrecen la posibilidad, también, de estable-
cer nuevos diálogos y conversaciones.

2. Who is who? A través de estas herra-
mientas y de los procesos derivados es po-
sible acercarse mucho más al día a día de 
los clientes y entender qué es exactamente 
lo que quieren y lo que no, conocer cuáles 
son sus expectativas reales y, de esta for-
ma, tratar de lograr su satisfacción.

3. Construcción participativa. La partici-
pación de los clientes y de otros usuarios 
en la transformación de las ideas permiti-
rá mejorar y generar nuevos productos y 
servicios.

4. Mejora de la visibilidad. Las conversa-
ciones, la participación y la voluntad de 
interactuar situarán a la empresa en el 
mapa. De forma natural mejorará la posi-
ción en los buscadores y en la mente de los 
consumidores.

5. Eficiencia publicitaria. El uso de las 
herramientas 2.0 permite dirigir la publi-
cidad y el mensaje a públicos más reduci-
dos, pero con una mayor capacidad de res-
puesta y difusión: opinan, transforman, 
critican, alaban... La inversión se convier-
te en más eficiente y la marca obtendrá los 
beneficios.

Del egocentrismo a la reputación corporativa 
Ha pasado a la historia la época en la que se 
vivía aislado, y la otra cara de la moneda de 
la conectividad de todos tus clientes es la po-
sibilidad de saber qué dicen, qué opinan, dón-
de lo hacen y con quién.

Se trata de usar los medios que Internet 
ofrece para seguir la reputación de la empre-
sa y del producto (por ejemplo, en un lanza-
miento) o la marca (por ejemplo, ante un cam-
bio de imagen o de línea de comunicación); se 
trata de escuchar, tomar nota, analizar, 
aprender y responder.

Lograrás una alta calificación si eres ca-
paz de detectar las nuevas tendencias o si 
puedes inferir nuevas modas entre tu público 
objetivo y así desarrollar un nuevo producto. 
Como mínimo, hay que estar preparado y dis-
poner de herramientas, de suficientes indica-
dores para seguir lo que se dice de ti y poder 
actuar en consecuencia.

De la suposición al análisis web 
Hasta ahora había una serie de estándares o 
indicadores asumidos como válidos en la di-
fusión de un mensaje. Los GRP, los lectores 
de la prensa escrita y los oyentes de la radio 
marcaban el día a día en la contratación de 
espacios publicitarios y en la determinación 
de a cuántos consumidores llegaba nuestro 
mensaje o de las veces que había que repetir-
lo para que, supuestamente, un cliente lo re-
cordara.

Una de las características que definen el 
movimiento 2.0 es que el foco de generación 

El producto no es más que 
la forma mediante la cual 
los clientes se relacionan 
con tu marca; lograr que se 
comprometan contigo es el 
objetivo para conseguir pasar 
de clientes a seguidores
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dividual. La importan-
cia de las comunidades 
virtuales no radica sólo 
en la comunicación con 
grupos muy específicos 
de personas; además, 
ayudan a reunirlas alre-
dedor de conceptos abs-
tractos que forman par-
te de la personalidad de 
una marca. Desde esta 
perspectiva, Coca-Cola 
creó Happing.es, una co-
munidad alrededor de la 
felicidad, un valor pri-
mordial en la construc-
ción de su marca.

Es muy importante 
reparar en que tras las 
comunidades de IKEA, Coca-Cola y las dece-
nas de otras iniciativas similares no se en-
cuentra únicamente una web con la posibili-
dad de construir un perfil, agregar amigos, 
unirse a grupos, subir fotografías, comenzar 
una discusión, etc.

Crear una comunidad 
Una comunidad es un espacio de interacción 
entre usuarios y, por tanto, dicha comunidad 
tiene que proporcionar al usuario un valor 
que dé sentido al tiempo que pueda dedicarle. 
Para crear una comunidad hay que proponer 
una iniciativa, un movimiento, un concepto o 
un ideario con el que los usuarios se identifi-
quen e incluso por el que estén dispuestos a 
luchar.

Su valor radica en lo que consigue el usua-
rio, es decir, las relaciones que establece, los 
contenidos que genera o consume y el recono-
cimiento que alcanza. Si ya tienes el espacio 
creado, ¿qué puedes hacer para desarrollar esa 
comunidad? En esta situación surge de forma 
natural la figura del community manager.

‘Community manager’ 

E
l community manager es el eslabón 
entre el logotipo y los usuarios. Su 
primera función consiste en iniciar 
a los usuarios en la esfera social de 
la comunidad. No debe actuar como 

un censor, sino todo lo contrario. Es la perso-
na que se relaciona directamente con el clien-
te/usuario y defiende sus derechos legítimos, 

6. Mejora de la cultura interna de la par-
ticipación. Estos beneficios no sólo se li-
mitan y se aplican externamente. En una 
empresa o en un espacio en el que se fomen-
tan y se buscan la interrelación y el creci-
miento con los clientes, esta filosofía impli-
ca necesariamente el crecimiento de la par-
ticipación interna, fomentando una cultura 
corporativa colaborativa y dinámica.

7. Experiencia. Se dejará de tener una con-
vivencia basada en un mensaje para pasar 
a tener una relación cimentada en la expe-
riencia de la relación entre el cliente y la 
empresa o entre los clientes.

Ser un ‘community manager’ 

I
KEA lanzó a finales de 2008 dos comu-
nidades. La primera, elHogar.de, exclu-
sivamente española y dirigida a los 
clientes orgullosos de su hogar IKEA, 
para posibilitar compartir fotografías, 

información y trucos. En cambio, la segunda, 
IKEA Business, nació para los profesionales 
que hacen especial hincapié en la creación de 
espacios en sus empresas. ¿Es cierto que te-
ner creados estos espacios de participación 
crea comunidad?

Las comunidades virtuales son espacios de 
colaboración entre miembros que tienen al-
gún rasgo identitario en común o lo desarro-
llan por la propia pertenencia a esos grupos. 
A diferencia de las redes sociales, en las que 
la relación que se establece entre sus miem-
bros es crucial, las comunidades añaden al-
guna peculiaridad racional y/o emocional que 
viene determinada por su misión. En este 
sentido, Facebook o LinkedIn son redes socia-
les y los grupos que se forman gracias a ellas 
pueden llegar a ser comunidades.

Comunidades virtuales y empresas 
Un claro ejemplo de comunidad en torno a 
una marca es el de la comunidad de “moteros” 
amantes de las Harley-Davidson. Poseer una 
Harley supone pertenecer a un club muy se-
lecto, implica tener un carácter singular y, 
además, permite acceder a determinados ti-
pos de foros sociales.

Con Internet es mucho más sencillo crear 
estos grupos identitarios. Las comunidades te 
permiten comunicar con grupos muy segmen-
tados, en función de características concretas 
a las que puedes llegar de forma sencilla e in-

La partici-
pación en las 
redes sociales 
es útil para 
tres acciones: 
comunicarse, 
generar comunidad 
y cooperar
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dad. Los community managers personales 
superan las limitaciones del perfil corporati-
vo, pero no deben relajarse, porque los usua-
rios necesitarán tiempo para entenderlos co-
mo similares.

El problema más inmediato al que se en-
frenta el uso de este perfil es el efecto de de-
serción de usuarios que puede originarse 
cuando un community manager cambia de 
trabajo. En cualquier caso, el valor de la em-
presa y la misión de la comunidad deben ser 
argumentos suficientes para que un commu-
nity manager no ejerza esa influencia.

Los community managers personales pue-
den ser unipersonales o pluripersonales en 
función del tamaño, la extensión, la compleji-
dad de la comunidad y el presupuesto del de-
partamento. La división de tareas, aunque el 
usuario no tiene por qué reconocerla, permite 
atender de forma rápida y eficaz las diferen-
tes cuestiones que se puedan plantear en el 
día a día.

Los roles del ‘community manager’

L
a posición de community manager 
frente al usuario/cliente le convier-
te en un actor clave para el propio 
funcionamiento de la comunidad y 
el aprovechamiento estratégico que 

supone para la empresa patrocinadora.

Márketing y comunicación 
Es el responsable de la comunicación directa 
con los usuarios. Si queda establecido que la 
principal competencia del departamento de 
márketing es el desarrollo estratégico y tácti-
co de la promesa que una marca hace a su 
consumidor y la principal competencia del 
departamento de comunicación es conseguir 
que la percepción de dicha promesa sea co-
rrecta, el papel del community manager es 
imprescindible.

Gestor de la personalidad de la marca 
La creación de una marca puede compararse 
con el desarrollo de la personalidad de un in-
dividuo. En función de los contactos que un 
individuo tiene con sus semejantes, éstos fija-
rán en su interior una imagen de él. Esta 
imagen puede ser completa o no, pero, en 
cualquier caso, es el 100% del conocimiento 
que tienen de él. Lo mismo ocurre con los con-
tactos que los usuarios tienen con una marca.

sus opciones dentro de la comunidad y sus in-
tereses.

Va a ser un facilitador, un maestro de cere-
monias sin ningún afán de protagonismo. El 
community manager puede ser corporativo o 
personal.

Corporativo 
En este caso, responde bajo la identidad del 
logotipo. De esta forma aumenta considera-
blemente la presencia de la marca en la co-
munidad, ya que en cada una de sus atribu-
ciones aparece el sello de la empresa. Esta 
fórmula facilita que diferentes personas tra-
bajen de forma simultánea e incluso se puede 
sustituir completamente el equipo de trabajo 
sin que el usuario note diferencia alguna.

A pesar de esta ventaja, los community 
managers corporativos tienen dos inconve-
nientes muy importantes: por un lado, la exi-
gencia del usuario/cliente al community ma-
nager es tan alta como la que pide a la marca, 
por lo que los errores personales serán perci-
bidos como errores corporativos; por otro lado, 
puesto que no hay un rostro detrás de ese lo-
gotipo, la capacidad social percibida se limi-
tará considerablemente.

Personal 
En este caso, actúa como un empleado con-
creto de la empresa, con nombre, apellidos y 
fotografía. Los usuarios pueden llegar a en-
contrar en él a un amigo al que dirigirse in-
formalmente y, tal vez, con cierta complici-

El ‘community manager’ es el 
eslabón entre el logotipo y los 
usuarios: es la persona que se 
relaciona directamente con el 
cliente/usuario y defiende sus 
derechos legítimos, sus opciones 
dentro de la comunidad y sus 
intereses
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Cazador de tendencias 
En la vida diaria de la comunidad surgirán, 
en ocasiones, comentarios referidos a la em-
presa, sus productos o sus servicios. El commu-
nity manager y, por extensión, la empresa de-
ben saber adelantarse a las peticiones del 
cliente antes de que sean una necesidad pa-
tente y se conviertan en commodities.

Preparar al ‘community manager’ 

C
on las responsabilidades que se 
han atribuido hasta ahora a los 
community managers, es lógico 
sentir una cierta preocupación 
por su preparación y su buen ha-

cer. Es necesario que tenga conocimientos so-
bre las cuestiones relativas a su cargo, ade-
más de un cierto don de gentes. Es difícil con-
seguir que un community manager surja úni-
camente con amplios conocimientos de már-
keting, gestión de clientes, gestión del conoci-
miento, etc., pero es fundamental que conozca 
en profundidad los medios sociales.

Identidad digital 
Existen muchos tipos de 
medios sociales, cada 
uno de ellos destinado a 
diferentes usos. Si una 
empresa necesita tener 
presencia en determina-
dos medios sociales pa-
ra interactuar con sus 
usuarios, los community 
managers deben desa-
rrollar su presencia en 
otros medios sociales 
más personales. Para 
que la simpatía hacia 
esas personas que esta-
rán a cargo de las comu-
nidades sea máxima, es 
necesario  que sean 
heavy users, a título 
personal, de los medios 
sociales que consideren 
apropiados.

El hecho de que un 
empleado tenga un blog 
o una cuenta en Twitter 
o que comparta enlaces 
a través de Delicious es 
muy interesante, pero 

El community manager es uno de los prin-
cipales y más íntimos contactos que un usua-
rio puede tener con una marca; por esta ra-
zón, las formas en el trato, el tono, la veloci-
dad de respuesta, etc. son puntos clave en el 
trabajo del community manager.

Gestor de la relación con el cliente 
El community manager también tiene atribu-
ciones en el ámbito comercial de una empre-
sa. Es frecuente que los usuarios le hagan 
partícipe de sus inquietudes o quejas ante de-
terminados productos o servicios. El conoci-
miento de los procesos de la empresa, de las 
opciones de los usuarios, de las característi-
cas de los productos y de la adecuación pro-
ducto-necesidad puede ser decisivo para la 
venta y la fidelización del cliente.

Socializador, agitador y follonero 
Desde un punto de vista neutro, corporativo, 
los roles ya mencionados son los más impor-
tantes. Sin embargo, el principal trabajo del 
community manager tiene un foco intracomu-
nitario. Para que una comunidad funcione, no 
basta con una misión o promesa general: ha-
ce falta crear cientos de pequeños hitos que 
obliguen a los usuarios a participar de forma 
activa hasta que la comunidad sea autosufi-
ciente.

Detector y facilitador de oportunidades 
Para que una comunidad funcione, tiene que 
ser escuchada y obtener una respuesta. El 
community manager será el responsable de 
detectar las necesidades funcionales y socia-
les de cada uno de los miembros o grupos que 
aparezcan a lo largo del tiempo. Es muy im-
portante encontrar a los usuarios especial-
mente activos y permitirles, de alguna forma, 
liderar los grupos a los que pertenecen.

Plantear un programa de incentivos a los 
usuarios de una comunidad no es ninguna lo-
cura y es importante descubrir los incentivos 
adecuados, así como estar atento a las caren-
cias del sistema que pongan en peligro la con-
tinuidad de la vida comunitaria.

Desde el punto de vista social, el commu-
nity manager debe conocer las características 
y las necesidades de los usuarios potencial-
mente activos en la comunidad para recomen-
dar o introducir relaciones entre usuarios que 
los beneficien mutuamente.

Las formas 
en el trato, el tono, 
la velocidad de 
respuesta, etc. 
son puntos clave 
en el trabajo 
del ‘community 
manager’, 
ya que es 
uno de los prin-
cipales contac-
tos que un 
usuario puede 
tener con 
una marca
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● Escuche y aprenda. Cuando los clientes 
hablen, aprenda de ellos. No adopte una 
postura defensiva; no discuta por discutir. 
Escuche y tómese en serio aquello que lo 
beneficie.

● No sea despreciable. A nadie le gusta la 
gente mala.
Las IBM Social Computing Guidelines, sin 

embargo, son mucho más herméticas por 
cuanto prohíben determinados comporta-
mientos; sin embargo, mantienen el mismo 
espíritu: 
● “Creemos en la transparencia y la honesti-

dad. Si ‘blogueas’ sobre tu trabajo en IBM, 
te aconsejamos que uses tu nombre y apor-
tes con claridad tu relación con IBM”.

● “Sé estricto en las referencias a cualquier 
competidor y usa con rigor los datos si ta-
les referencias fueran necesarias. Evita in-
necesarios e improductivos comentarios 
que puedan conducir a encendidos debates 
que pueden animar el tráfico hacia un 
blog, pero que finalmente no benefician a 
nadie”.

● “Sé el primero en reconocer tus propios 
errores y en responder de ellos”.

«El nuevo márketing y la figura del ‘community manager’». © Edi-
ciones Deusto. Referencia n.º 3523.

un community manager debe llevar años ha-
ciéndolo.

Libro de estilo 
De la misma forma que una marca tiene su 
guía de estilo, que supone un marco de refe-
rencia que recoge las normas mínimas del 
uso gráfico de una imagen, los responsables 
de comunicación directa con los clientes de-
ben regirse por un libro de estilo. Entre ellos 
se encuentra el del community manager.

Un libro de estilo para los responsables de 
una comunidad de marca debe recoger una 
serie de anotaciones referentes al tono en la 
comunicación, los protocolos de actuación em-
presa-usuario, el tiempo máximo de respues-
ta y los criterios de moderación. Los casos de 
IBM y Channel 9 de Microsoft son excelentes 
ejemplos de libros de estilo con tonos comple-
tamente opuestos.

Microsoft opta por sencillas pautas de 
comportamiento que abogan por la naturali-
dad y el buen hacer de la empresa y los em-
pleados en lo que respecta a su participación 
en Channel 9. De los nueve puntos que com-
ponen su libro de estilo, destacan tres:
● El propósito de Channel 9 es la conversa-

ción. Channel 9 debe inspirar a Microsoft 
y a nuestros clientes a hablar de manera 
honesta y humana. Channel 9 no es una 
herramienta de márketing, una herra-
mienta de recursos humanos o una herra-
mienta para generar clientes potenciales.

Si desea más información relacionada 
con este tema, introduzca el código 21162 

en www.e-deusto.com/buscadorempresarial

Un libro de estilo para 
responsables de una comunidad 
de marca debe recoger una serie 
de anotaciones referentes 
al tono de la comunicación, 
los protocolos de actuación 
empresa-usuario, el tiempo 
máximo de respuesta y los 
criterios de moderación


