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Gerente de
comunidades.

el nuevo cargo que
genero internet
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L ripido e imparable
avance de las redes
sociales en internet
haimpactadoen mu
chos sentidos. Unode
ellos es la aparicion
de un nuevo cargo: el gerente de
comunidades o community ma-
nager.

cDequé se trata? Alude a gquie-
nes en las organizaciones priva-
das v publicas se encargan de
“evangelizar” a una comunidad
de usuarios a favor de una em-
presa. Sea en Facebook, Twitter,
YouTube, Linkedin oen un blog,
las companias estin utilizando
las redes sociales como un arma
de marketing en linea, mante-
niendo alimentados a sus pabli-
cos con informacion relevante,
como lanzamientos de produc-
tos, nuevos servicios, noticias
sobre resultados, expansidn o
comentarios de actualidad, por
ejemplo. Junto a ello, se preocu-
pan de generar retroalimenta-
cidn.

Facil de decir, dificil de hacer.
Esa dificultad exige bastantes
competencias por parte de quien
desempeiie el cargo, las cuales de
momento no se ensefian en las
universidades. Esmds, el cargoes
muy nuevo. Tanto, que desde
hace no mds de dos afos las em
presas estin nombrando a res-
ponsables de administrar sus re-
des sociales, que en su mayoria

no tienen estudios especificos al
respecto,

Dre momento, lo que importa es
que cuenten con conocimientos
de las actuales tecnologias de la
informacion, que posean habili-
dades profesionales blandas v,

*Deben convertirse en un pun-
to de referencia. Para eso es im-
portante que ConozEcan v sean ex-
pertos en los temas que lideran o
que, por lo menos, estén al mis
mo nivel que los miembros de la
comunidad, Para ser puntos de
referencia también es necesario
que sean carismdticos v motiva-
dores, y que posean la capacidad
de estar siempre presentes, algo
fundamental para mantener y
guiar un grupo, sobre todo a tra-
vés de algo tan disperso e imper-
sonal como la red”, senala Lucas
Canevaro, director de las divi-
siones de Engineering & Manu-
facturing, Sales, Marketing & Re-
tail ¥ Human Resources de Mi-

chael Page Chile,
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Un trabajo prometedor

Howy, pricticamente cualquier
profesional puede ser un commu-
nity manager. Un ingeniero, un
comunicador social, un socidlo-
go. un relacionador pliblicoy, en
general, cualguiera gque cuente
con las competencias menciona-
das, ademis de conocimiento de
negocios y economia, buena re-

daccion y que esté muy interio-
rizado con lo gue estd pasando en
su industria v en el market sha-
re de la compania.

Benjamin Toselli, director ge-
rente de I'T Hunter, agrega que la
capacidad de estar generando
contenidos dindmicos, que capten
interds, es un requisito primor-
dial. Agrega que en muy poco
tiempo este rol se ha posicionado
como uno de los mas relevantes
en la estrategia de las empresas,
por lo cual los gerentes de comu-
nidades, gque al comienzo esta-
ban tnicamente para adminis-
trar las pdginas web, han evolu-
cionado hacia una figura cada vez
mayor.

“Esta persona debe ser de aden-
tro. no €s un cargo para subcon-
tratar. Tiene que ser alguien que
esté en el dia a dia vy esté todo ¢l
tiempo frente a su computador y
con susmartphone monitorean-
do lo que estd pasando”, afirma
Toselli,

La directora ejecutiva de
CF+Partners, Carla Fuenzalida,
acota que las funciones varian de
acuerdo con el perfil de la com-
pafiia. Desde su dptica, en gigan-
tes de la tecnologia como Moto-
rola o 1BM, o los grandes del re-
tail en Chile, hoy la tarea es
netamente promocional, con me-
nos interaccidn. Sin embargo, en
firmas como bancos de inversio-
nes o corredoras de Bolsa, donde

se manejan a nivel de recomen-
daciones de inversion, por ejem-
plo, el asunto es mds estratégico.

“Si vana dar una opinidn a tra-
vés de una red social debe ser al-
guien gque esté en el ADN de la
compafifa v pueda transmitir ca-
balmente la cultura corporativa.
Conlleva ser parte integral de la
sociedad vy, por lo tanto, no se
puede depender de un recién lle-
gado, debe ser alguien que esté en
un cargo alto, incluso un socio”,
afirma Fuenzalida.

" El entusiasmo por los commu-

nity managers recién estd empe-
zando, mientras la demanda por
profesionales que se dediquen a
las redes sociales aan es limitada
en Chile, probablemente, segiin
Canevaro, por un retraso en el
desarrollo de la red en compara-
cidn con otros paises. Lasempre-
sas que anticiparon la tendencia
son las mds jovenes, dindmicas y
no convencionales, muchas de
ellas parte de la industria del e-
business, como Google, Groupon,
ClubVenta vy Letsbonus, aunque
casi todas las multinacionales

L también tienen la figura.

LO QUEHACEUN
COMMUNITY MANAGER

) Reunir las principales publicacio-
nes que puedan ser de interés parala
compafila.

© Manejar las principales redes
sodales comouna comunidad de
promodony campanas, de tal manera
de mantener activay vigente alamasa

debloggers.

£ Establecerlazos conlos principa-
les influenciadores dentro de los espa-
cios sodales enlos medios, conuna
metodologia que asegure unaimagen
positiva de laempresa

JHacer crecerlapresencia dela
compania enlaconciencia de lacomu-
nidad engeneral.

2 Lograr posicionar a laempresa
comounade las plataformas y solu-
clonesmas efectivas paralarealiza-
cién de negocios.

Mo obstante, el cargo promete
mucho. Toselli cuenta que ac-
tualmente las empresas nosaben
cudnto deben pagarles v cadauna
pone su precio, pero estima que
alavista de la importancia que el
puesto va adquiriendo, llegard a
ser muy bien remunerado. @




	03-07-2011 Michael Page La Tercera Negocios 28 (gestionada por e-press
	03-07-2011 Michael Page La Tercera Negocios 29 marcada (gestionada por e-press

