Como ser un Community Manager:
Uno mas dentro de la comunidad a la que sirves

“Talento no es cuando tus amigos te dicen que les encanta

tu trabajo, si no cuando a la gente no le gusta tener que

admitir que ese trabajo es bueno. También existe un proverbio
chino que dice que si bebes agua, lo correcto es recordar la fuente.”

Sentido Social

La cosa méas basica que le ensenan a todo alumno de una escuela de negocios es a saber

escuchar. Por raro que parezca, uno cree que esta lecciéon ya la tiene aprendida cuando
entra a realizar un curso de postgrado. Sin embargo, la realidad es otra distinta. Al mes
de iniciado el curso, te das cuenta del error cuando empiezan a mostrarte las técnicas a
seguir con ejemplos, porque no s6lo consiste en la acciéon de escuchar, también implica
hacer uso de todas y cada una de las cosas que las personas que tienes a tu alrededor van

comentando, para poder utilizarlas en beneficio propio y del grupo, igual que en la
teoria de juegos y el equilibrio de Nash. Saber escuchar implica ademas saber convencer
o mostrar o ser capaz de hacer ver si el razonamiento que cada persona tiene en el
momento en el que estd dando su opinion es el correcto. Eso si, una cosa debe quedar
muy clara, ambos conceptos van unidos de la mano. Y los dos son vitales en todo trabajo

que quiera llevar a cabo un Community Manager.

La asignatura que te ensena a saber escuchar lleva por nombre el de Comportamiento
Organizacional, y uno de los ejemplos que se utiliza con mas frecuencia para entender
todo lo que cuento en el parrafo anterior es la pelicula ‘Doce hombres sin piedad’. La
obra de teatro, que dio pie al citado film, dirigido por Sidney Lumet y protagonizado por
Henry Fonda, y tan vigente en la actualidad como para que alguien la haya adaptado en
otra pelicula como es ‘El método Gronholm’ (que habla de las relaciones laborales), fue
realizada en 1957 y es un decalogo, a través de las decisiones que va tomando el
personaje de Henry Fonda, de lo que debe hacer una persona para gestionar una
comunidad tan cerrada como es la de un jurado deliberando qué decisi6on tomar sobre la
inocencia o culpabilidad del acusado en un cargo de asesinato. Cada uno de los doce
miembros del jurado tienen sus puntos de vista, edad, forma de ver la vida, prioridades,



pensamientos, manera de ser... Si pensais en una comunidad, eso es con lo que se
enfrenta a diario todo Community Manager.

Volviendo a la pelicula, la primera vez que nos muestran a Henry Fonda, le vemos de
pie, mirando a la calle desde la ventana, alejado de la mesa donde el resto de miembros
del jurado ya han empezado a deliberar, a comentar entre ellos las distintas pruebas que
durante el juicio les han ido ensenando. Esto, en un claro paralelismo, vendria a ser la
situacion desde la que arranca toda empresa su comunidad. Las pruebas son parte del
contenido inicial que se comparte antes de que tenga lugar la conversacion. Ese es el
momento en el que empieza la deliberacidn, si seguimos con el ejemplo que muestra la
pelicula. Nuestra posicion es parecida a la que tiene Henry Fonda en esa imagen que
comentamos: activo y alerta, escuchando lo que cada uno comenta, conociendo quién de
los presentes va a tener para su causa y quién le va a dar trabajo, preparando el discurso
con el que va a entrar en accion. La duda razonable que plantea, la realiza con toda
transparencia, sin nada que esconder y mostrando las cartas sobre la mesa. En ningin
momento busca imponer su mensaje, sélo convencer a quien le escucha que su punto de
vista, por los criterios del resto de personas, puede no ser el correcto, segtin las pruebas
de las que disponen. Para ello, la herramienta desde la que se apoya para trabajar a la
comunidad reunida alrededor de esa mesa es la confianza. Cuando una persona termina
por creer en el criterio de cualquier otra, no le queda mas remedio que confiar. Sin este
segundo paso, posterior a la transparencia, poco se podra hacer dentro de toda
comunidad. La pelicula muestra como Henry Fonda, en la estrategia que sigue para
cumplir su objetivo, que no es otro que tener esta comunidad creyendo su mensaje,
atrayendo hacia su causa a los defensores de la marca, en este caso, a quienes como él
tienen una duda razonable, apoyando cada uno de los comentarios que estos realizan,
posicionandose frente a quienes ven las cosas de otra manera y quienes no aceptan que
existan este tipo de figuras dentro del grupo, como el baston sobre el que sujetarse.

La pelicula, recordemos que se trata de ‘Doce hombres sin piedad’, va desgranando a lo
largo del metraje, una por una, y con cada una de los once miembros restantes del
jurado, las diferentes habilidades que Henry Fonda emplea para convencer, desde la
consistencia de su punto de vista, al resto de miembros del jurado, de las bondades de
su mensaje. El Gltimo a quien atrae es al beligerante, pero para ello el camino empleado
no ha sido el de la confrontacion directa. Si hubiese decidido hacer eso, la comunidad
habria terminado dividida en dos grupos, con posiciones claramente definidas, sin
opcion para que pudiésemos ser escuchados. En toda comunidad, abundan los
beligerantes, personas que a base de criticar de manera directa y con mensajes
continuos, sabotean toda comunicacion que implique la no consecucion del fin que se
han marcado: cumplir con lo que consideran justo, sin escuchar lo que otros tengan que



decir, porque no hay maés criterio valido que el suyo. El personaje de Henry Fonda
durante la deliberacion opta por dar un rodeo y no entrar en conflicto con el mas
beligerante de los miembros del jurado. La estrategia es la del aislamiento, recogiendo
aliados para la causa hasta dejarle s6lo. Cada paso, cada miembro del jurado que cambia
de parecer, supone un golpe en la moral de quien sigue creyendo que él es quien tiene la
razon y el resto del grupo se equivoca al escuchar a quien no es capaz de ver lo que él ve.
Todo gira buscando la debilidad del beligerante, que cometa el error que termine
desenmascarando el porqué su actitud hacia una causa es la que es. Quedar al
descubierto, supone perder la confianza y que se vea que en ningin momento se ha sido
transparente. Cuando un beligerante entra en acciéon dentro de una comunidad, siempre
oculta algo sucedido en el pasado y que ha tenido que ver con tu marca, si trasladamos el
ejemplo con el mundo en el que todo Community Manager tendra que aprender a
manejarse. Henry Fonda consigue que el jurado beligerante descubra sus cartas, en este
caso el asesinato de su hijo por parte de alguien de la misma raza que el acusado, para
desmontar su mensaje, pero haciendo ver a todos cuél era su problema, consolando y
comprendiendo su desdicha.

Todo lo que se muestra en la trama y el desarrollo de la pelicula es una practica, en
tiempo real, de cada una de las teorias que durante cualquier curso de Comportamiento
Organizacional van a ensenarte en la parte del programa dedicada a aprender a saber
escuchar. ¢Hay tecnologia por medio? Mucho sentido comun y habilidad para saber
manejarse ante los conflictos, once en total tiene que lidiar el personaje de Henry
Fonda, sabiendo con quienes perder mas o menos tiempo, en otra leccién sobre como
manejar una comunidad... La pelicula es del ano 1957, ylas ideas que se defienden en la
obra seguramente sean anteriores a esa fecha. éQué queremos decir con esto? Que la
figura del Community Manager no es algo creado en nuestra época, aunque pueda
parecer lo contrario. Los conceptos son los mismos que hace 50 anos, lo Gnico es
conocerlos bien. ¢Qué nos da la tecnologia? Nada nuevo. Solo las herramientas sociales
facilitan nuestro trabajo si en todo momento sabes escuchar a ese interlocutor que entra
en conversacion contigo con ganas de charlar, preguntar y pertenecer a la comunidad
que estas intentando gestionar.

Cuando a lo largo de las préoximas lineas juguemos con el concepto de empresa,
pensemos a la vez como si se tratase de una comunidad o cambiemos el chip. En el
fondo, el Community Manager aparece para trabajar la marca, el servicio o los
productos de una empresa con aquellas personas que muestran interés en querer
participar con nosotros. Partamos de la siguiente realidad: Las empresas estdn en unas
condiciones cada vez mas precarias para contratar a un monton de gente nueva o para



dedicar grandes presupuestos para nuevos proyectos, como manera de avanzar. Sin
embargo, todas las empresas tienen a su alrededor, formando su ecosistema, clientes,
proveedores, seguidores, defensores y demas partes interesadas, que encima son
apasionados de su trabajo o de lo que hacen, llenos de ideas, y con ganas de participar

activamente, a la menor senal en el que una empresa les ofrezca esa oportunidad. Si ésta

es la realidad, épor qué no invitar a todo ese ecosistema a que demuestre su creatividad,

comparta sus mejores ideas, colabore a resolver los problemas mas complejos que
aparezcan, codo con codo, y ayuden a cumplir las oportunidades presentes pero atin
desconocidas? El rendimiento de toda organizacion puede beneficiarse del talento de
esos “jugadores” que no trabajan para ella, pero si estan interesados en trabajar, cuando
se sienten queridos, mantienen el entusiasmo que les ha hecho acercarse y se
comprometen a ser parte del nuevo proyecto. Y eso seguramente sera debido a que
alguien les hace mantener vivo ese sentimiento. Implica entender paradigmas y teorias
econOmicas que sin duda redefiniran ciertos puestos de trabajo, pero que permitiran a
cualquier empresa que los comprenda, e incluso a esos nuevos perfiles profesionales
como el de Community Manager, a sobreponerse ante las adversidades, y a valorar de
forma racional y con sentido comun, los pasos correctos a dar.

La aparicion de un término como el de los costes de transaccion, vigente para el mundo
de la economia digital en el que vivimos, se debe al economista y premio Nobel Ronald
H. Coase, y a varios de sus famosos articulos (el gérmen se encuentra en ‘La naturaleza
de la empresa‘). En concreto, esos costes de transaccion vendrian a ser los costes en los
que las empresas incurren cuando, en vez de usar sus propios recursos internos, salen al
mercado para encontrar esos productos y servicios.

Hay varias variables, como el coste de la colaboracion o las relaciones establecidas entre
consumidores, empleados, proveedores, socios y competidores, que implican que el
coste y los desafios de la informacion, comunicacion, negociaciéon y resoluciéon de las
transacciones entre las partes, son en muchas ocasiones prohibitivos, y que ante esta
situacion, convenia organizar, por logica, la creacion de valor en las empresas
empleando las herramientas sociales que dan pie a iniciar una comunidad. Para eso,
habia que basarse en una estructura de gestion jerarquica para la toma de decisiones y la
ejecucion del trabajo en cualquier comunidad, representados por esos costes de
informacién de los que hablamos. Para empezar, los precios tienen que ser
“descubiertos” ya que a veces no son observables a simple vista. Estos vendrian a ser los
costes de busqueda o de localizacion de los distintos proveedores (personas que nos
puede interesar que entren a formar parte de nuestra comunidad), junto a la
determinacion de la idoneidad de los bienes que nos ofrecen o comparten. A eso habia
que anadir, el determinar si se puede confiar en un proveedor (personas en particular),



lo cual afiade alin méas costes. Obviamente, existen los intermediarios que clasifican la
informacién sobre los productos y servicios, que pueden reducir, pero no eliminar este
tipo de costes.

Ademas, la determinacion de los precios, en ciertos casos, puede requerir una costosa e
incierta negociacion, que serian los costes de contratacion, las condiciones referentes a
la negociacion iniciada. También existen costos de redactar los contratos y de
comprobar que estan siendo cumplidos para que la comunidad no se desmadre.

En ultimo lugar tendriamos los costes de coordinacion, o el precio en el que se incurre
para llegar a encajar los distintos productos y procesos, para que se sientan comodos
todos los actores. También forman parte de este tipo de coste, los costes de
comunicacion, con mayor importancia si se tienen que comunicar empresas que estan
geograficamente distanciadas. Supone, ademas, encontrar y gestionar talento, mas la
gestion de los procesos de produccion, marketing, relacion comercial y atencion al
cliente.

El resultado determinaba que lo mas sensato era desempefiar el maximo nimero de
funciones posible dentro de la propia empresa, sin apenas contar con la ayuda externa.
Por esa razon, se crearon las grandes firmas, para aligerar la carga de los costes de
transaccion, que era lo que en definitiva quiso demostrar con su trabajo Ronald Coase.

Sin embargo, bajo la teoria que éste desarrolld, se puede decir que fue en cierta medida
el primero en predecir los cambios provocados por Internet, y aqui si entra en juego la
aportaciéon que da toda comunidad. Estos se asocian, gracias a la reduccién de costes
alcanzados por la colaboracién que se establece fuera de los limites de una empresa, que
al final fueron los que dieron lugar a la aparicion de la ley de Coase. Aplicando y
reinterpretando la ley a la evolucion en la utilizacion de Internet, junto con la
transformacion de las organizaciones por el uso intensivo de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones, los costes de transaccion han caido en picado. En la
actualidad, las empresas deben replegarse hasta que el coste que supone realizar una
transaccion de forma interna no supere el coste que implica hacerlo de forma externa.
Los costes de transaccion siguen existiendo, pero bajo otro prisma. Lo cierto es que
ahora, con las comunidades, el coste de hacer ciertas cosas es mayor en las empresas
que en el mercado.

En esta idea se ha basado el paradigma analogico en el que han ido prosperando las
organizaciones concebidas en un principio como estructuras cerradas. La reduccion de
los costes de transaccion externos, especialmente a partir de la década de 1990, es lo que



explica la reduccion de la friccion en los mercados: los efectos en los costes de btisqueda,
la velocidad en la comunicacién, las economias de aprendizaje, bajo las nuevas reglas de
la economia y del efecto red. Debido a esto, muchos de los costes de transaccion se han
reducido hasta el punto de tender practicamente a cero. El acceso a la informacién para
la toma de decisiones es ahora sencillo y menos caro de conseguir, afectando de pleno a
todo el proceso de toma de decisiones. Es decir, que cuando Coase analiz6 el problema,
comprendié que la razén de ser de una empresa estaba en que era menos costoso
organizarse bajo un paraguas organizativo que utilizando un sistema de mercado en el
que tienes que negociar con proveedores externos todas las partes del proceso que
quieres desarrollar, aprovechando de esta manera eficiencias que los individuos por si
mismos no podian alcanzar. Justo sesenta anos después, la idea se ha dado la vuelta,
respetando la teoria de los costes de transaccion, pero sin la necesidad de tener grandes
empresas. Y parte de culpa la tienen ahora las personas que interactian con nosotros.
De ahi el valor y la importancia de que un buen Community Manager sepa como
interactuar con su comunidad y aprenda a conocer los distintos costes de transacciéon
ante los que se tiene que enfrentar. De esa manera, aprendera a valorar su trabajo.

Pero llegado a este punto, deberiamos pensar en la siguiente pregunta: écudl seria el
coste de oportunidad de toda marca por no formar su comunidad? El que las
conversaciones que son interesantes sucedan en otros sitios que no controlamos. Y lo
cierto es que esto ya tiene lugar. Por eso razén, ademas de por los costes de transaccion,
tiene su importancia el gestionar una comunidad de forma correcta, planificando, hasta
donde se puede cada uno de los detalles, y dando la importancia que corresponde a lo
que de verdad importa: el contenido y la informacion, junto a como ésta se traslade a las
personas que muestran interés hacia nosotros.

Se suele pensar que las ideas tienen precio, cuando lo cierto es que las ideas son
gratuitas y méas si las personas estan por la labor de participar y compartir toda
informaciéon que lleva implicita esas ideas. Obviamos que en ocasiones los que nos
entregan las ideas son clientes que lo inico que buscan es ser tenidos en cuenta, o que
nos proponen recibir un servicio de una manera diferente de algo que ya se les ofrecia.

Skunksworks es un término inglés que define el lugar o las personas que trabajan en ese
sitio disefiado para que creen o vengan con nuevas ideas creativas. En algunos casos, se
ha comentado que el mejor modelo a utilizar seria el de Silicon Valley en la época del
boom emprendedor, y quizas fuese valido, aunque conviene analizar otros ejemplos. El
planteamiento en ese lugar consiste en usar un pequefio equipo al que se le saca de su
lugar de trabajo habitual y se le da libertad para hacer lo que crea mas conveniente



dentro de la organizacion y bajo unos parametros de gestion. Este planteamiento cay6
en desuso cuando muchos empresarios empezaron a mirar a estos departamentos y
proyectos como unos centros de coste que poco aportaban a las finanzas de la empresa,
lo veian més como laboratorios (centro de gastos).

Recientemente esta idea ha empezado a cambiar, y buena muestra de ello son las
comunidades que se estan fundando, propias o externas, de cada marca. Podriamos
decir que el término moderno para el concepto que expone esa palabra inglesa vendria a
ser el de comunidad. Sin embargo, el equipo no es pequeno, es todo lo grande que
seamos nosotros capaces de hacerlos participar.

¢Por qué este cambio de opinién? Obviar o renunciar a esta posibilidad supone perder
una oportunidad importante en el amplio universo de la innovacién, y mas cuando son
nuestros propios fans quienes mejor conocen y sacan utilidad a lo que llevan entre sus
manos, por nuestros productos o servicios. Quizas, el problema real es saber como
gestionarlo, y con eso me refiero al premio o a como agradecer el que nos ayuden en
muchas ocasiones de manera desinteresada.

De ahi que la teoria economica vuelve a hacer acto de presencia con otro concepto como
es el de la informaciéon privilegiada, por la asimetria como ésta es compartida.
Antiguamente, el poder correspondia a quien poseia la informacion, privilegio sélo al
alcance de quien la creaba. Ahora la informacion es compartida, de tal manera que el
poder corresponde a quien la conoce, por lo general, la comunidad en toda su plenitud.

El problema de la informacién privilegiada lo present6 George Akerlof en su articulo
‘The market for “lemons”: Quality uncertainty and the market mechanism’ tomando
como ejemplo el mercado de vendedores de coches de segunda mano. Alguien, por el
vendedor, posee més informacion sobre el coche que el comprador, con lo cual siempre
sacara ventaja de la venta del mismo. El problema, y es algo que sucede con frecuencia

en la época anterior a la aparicion de lo social e Internet, reside en que la informaciéon

privilegiada esta destruyendo la posibilidad de un acuerdo mutuamente beneficioso. Las
dos partes, de ahi el conflicto, querran encontrar una forma de salvar esa disparidad en
la informacion. Pensemos en la actualidad en el sector viajes y en como las personas, a

través de sus experiencias en destinos, comparten informacién sobre lugares, hoteles y
viajes, a los que antes so6lo tenian acceso o conocian las agencias que ofrecian el mismo o

los touroperadores que los planificaban. Como en el caso que mostraba Akerlof, habia
una asimetria en la informacién que motivaba un juego entre agencia y comprador a la
hora de decidir el precio. La comunidad, y por encima quien gestiona la informacion que
se comparte, salta sobre este problema gracias a comunidades como tripadvisor o



minube, distribuyendo el canal de decision hacia quien ahora tiene acceso a toda la
informacion.

Este punto, que el Community Manager debe tener muy claro, la desaparicion de la
informacién privilegiada, motivd que en 2001 Akerlof recibiese el premio Nobel de
economia junto a Michael Spence y Joe Stiglitz. Estos dos tltimos economistas, a partir
de la linea de investigacion abierta por Akerlof, estudiaron soluciones parciales al
respecto. Spence sostenia que la persona que poseyera la informaciéon podria
transmitirla de un modo tal que la persona carente de esa informaciéon pudiera confiar
en ella. Stiglitz analiz6 la situacion al revés e investigd de qué modo la persona sin dicha
informacion podria descubrirla. Si reflexionamos sobre este tema, nos daremos cuenta
de que Spence habla de confianza y Stiglitz de transparencia. Si el Community Manager
sabe manejar ambos conceptos con criterio demostrara que no oculta nada. Parte
importante del buen funcionamiento de una comunidad reside en los enlaces y la
documentacion que los miembros de la misma compartan con los deméas. En lineas
generales, con Internet de la mano, siempre habra sorpresas con la informaciéon que la
gente puede llegar a descubrir, eso seria la economia de los enlaces.

Uno, por quien escribe, estad mas cercano al planteamiento de Stiglitz que al de Spence,
por el mero hecho que Internet ha dado pie més a esta alternativa. Ya no se puede
transmitir la informacion de la manera que uno quiera para ganarse al receptor de la
misma. Eso, ahora, es imposible que suceda. La informacion pasa ahora infinidad de
filtros y llega a quien le interesa por varias fuentes diferentes. Hay un origen e infinidad
de anélisis. Por esa razon, se anade un nuevo concepto a la aptitud del Community
Manager: criterio. O lo que es lo mismo, saber qué enlaces compartir con el resto, bien
internos, creados por la marca, como externos, mejorando el punto de vista de los
primeros.

Antes de la aparicién de los medios sociales y de un Internet mas centrado en las
personas y en la presencia de comunidades alrededor de conceptos como opiniones,
servicios o marcas, las comunicaciones eran persona a persona. Habia un receptor y un
emisor, uno hablaba y otro escuchaba y si se queria establecer una conversacién uno con
muchos, ésta tenia que ser presencial y no virtual. La comunicacién con los medios
tradicionales, periodicos y televisiones, sin uso de sus paginas webs, era una
comunicacion unidireccional, alguien enviaba varios mensajes, el namero de veces que
éste queria, y el oyente decia si hacia caso al mensaje o escuchaba lo que el medio tenia
que decirle. Se pensaba que la comunicacion establecida era uno a muchos, pero sin
posibilidad de interactuar, lo que implicaba un problema.



Las personas a través de sus perfiles sociales, creados en Twitter, Facebook o con
cuentas en las paginas web de esas empresas de medios a las que hacia antes referencia,
en conjunto y mediante una conversacion bidireccional (de uno a muchos sin ser
presencial, instantadnea, global y permanente, por la huella digital) han formado
comunidades heterogéneas sobre gustos parecidos. Ahora se ha aplicado el concepto de
amigos, sin serlo, pero es el estandar que se ha adoptado, modificando la idea de
audiencia tal y como se entendia. La conversacion en redes sociales para a ser activa,
como sucede cuando se conversa con amigos, pero esas redes sociales, para que la
conversacion sea civilizada, necesitan la presencia de alguien que modere, ojo no anime
(los matices vendran mas adelante) y dé servicio a quienes han querido apoyar la
iniciativa comunitaria que una marca, por poner un ejemplo, les ha ofrecido. Dicho
moderador tendra que ordenar y compartir los contenidos generados tanto por los
usuarios, como por la empresa, mientras se va alimentando el interés, a través de la
conversacion abierta, de quienes han decidido conversar sobre temas que les resultan
interesantes. Mezcladas las conversaciones, las personas son ahora medios en si mismos
a los que debemos cuidar y aprovechar todo aquello que, por propio interés, quieren
compartir con nosotros.

Entonces, no se trata de animar, sino de colaborar. Pensamos en el uso de concursos,
que por lo general se cree, por unos cuantos, y de forma errénea, supone animar, algo
que también pasa con el hecho de ofrecer como contenido las campafias de marketing y
publicidad, sin el matiz que implica adaptar lo que queremos comunicar al lenguaje
utilizado dentro de la comunidad. Esta idea se maneja asi, simplemente, porque no se
llega a entender qué cosas hablan o demandan esas comunidades de las que no forman
parte las personas que llegan a criticar la colaboracion de la que hablamos.

Tanto el concurso como las campafias son acciones que deben ser tratadas de distinta
manera. El marketing y la publicidad pueden no ser interesantes para la comunidad,
porque la misma no estd pensada para ellos. El concurso busca premiar tanto la
fidelidad de los ya presentes, como atraer a nuevos integrantes de los mismos, movidos
por la promocion de quienes ya son miembros de la comunidad. Es obligacion del
Community Manager diferenciar bien lo que si puede valer y atreverse a rechazar algo si
entiende que no tiene sentido. Filtrar contenido a la comunidad es una mision que no
siempre se tiene en cuenta. Conviene pensar lo siguiente, si el contenido que genera la
marca es de verdadero interés para la comunidad, ella misma, a través de alguno de sus
miembros, la compartira con el resto de manera natural. Ahi, el Community Manager
s6lo tendra que alimentar ese interés mostrado.



Por esa razon, si el Community Manager s6lo se molestase en animar, no permitiria
aquellas actitudes criticas, responsables y que cumplen las normas de juego de la
comunidad, ni haria caso a toda la fuente de informaciéon que da la comunidad sobre
temas criticos, por enlaces interesantes, que comparten dentro del muro de
comunicacion. Lo interesante para la marca, y para el Community Manager es que toda
conversacion, tanto buena como mala, pero con més razon esta altima, tenga lugar
dentro del marco que esté gestionando. Asi sabra en todo momento qué se dice o qué se
opina sobre uno.

La virtud de las comunidades, algo que el Community Manager debe saber gestionar
bien, reside en el valor que la suma de muchos, moviéndose fuera de los limites cerrados

de la empresa poseedora de la marca, permite alcanzar. La empresa no lo sabe todo, ni

va a poder llegar al nivel de informacién y conocimiento que los miles de miembros de la

comunidad si van a poder alcanzar, ensefiar y educar. Vendrian a ser las comunidades
de practicas, aquellas que tienen su razén de ser gracias a la disminucion de los costes

de transaccion que ha tenido lugar con la Internet social. Es decir, en las conversaciones

e ideas que se vayan compartiendo entre todos, se podra ir conociendo el status que

cada cual va a representar dentro de la comunidad: expertos, prescriptores, defensores,
beligerantes... Es trabajo del Community Manager reconocer cuando entran en accion, e
identificar a qué grupo pertenecen para modular el mensaje, motivarlos, responder a sus
dudas, entender sus criticas y escalar las mismas a quien corresponda, tranquilizar sus
enfados y sus desengafios hacia nosotros, darles cuerda cuando corresponda, siendo
abiertamente claros, sin perder el interés por todo aquello que nos quieran contar (todo
tiene valor, por pequeno que pueda parecer lo que nos comente un fan), ni menospreciar
una opinién, recordemos que las conversaciones son abiertas y realizadas para todos. Se
trata en todo momento de feedback y de una serie de conceptos ofrecidos de manera
gratuita.

Cuidar a los primeros que se acercan a conocernos, dado los cientos de miles de
personas que forman el ecosistema social de Internet, con sus cuentas en Facebook y
Twitter, supone atraer, de alguna manera, a los amigos de nuestros amigos, si éstos se
sienten apreciados. Cuando uno se siente a gusto con algo, lo compartira con su circulo
de confianza. Ademas, la participacion simétrica, el Community Manager es una figura
maés, con privilegios sélo en cuanto a gestion y moderacién, junto con la produccion de
contenidos de manera amateur consiguen que toda la informacién recibida, sea también
enviada a quienes ellos creen conveniente que deben recibirla.

La comunicacion uno a muchos que ahora tenemos a nuestra disposicion se convierte en
una bola de nieve que en teoria no va a parar de crecer. No s6lo se comparte, ni se crean
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contenidos, se llega a un punto en el que tanto los amigos como el Community Manager
cooperan, entre ellos principalmente y de vez en cuando con nosotros, pero con un fin
comun: alimentar esa comunidad que estan levantando entre todos.

Por lo tanto, el trabajo de un buen Community Manager no va relacionado con la figura
de un animador, implica mucho sentido comun y social, trabajo y apoyo, por ser aqui la
boca y el oido de otros departamentos dentro de la organizacion: RRHH, Comunicacion,
Marketing, Ventas, Atencion al cliente, Finanzas, Tecnologia, etc.

Todo buen Community Manager lleva controlados cuando tienen lugar los hitos de la
comunidad. Y no los esconde, involucrando en los mismos a todos aquellos que han
participado en la consecuciéon de dichos logros. La notoriedad en forma de datos:
alcanzar los 5.000 miembros, haber llegado a los 1.000 posts, pasar de las primeras
100.000 visitas... También es importante agradecer publicamente a aquellos miembros,
como hecho excepcional, sin duda, y por su nombre, por las aportaciones con mucho
mérito que hayan realizado. El involucrar a la comunidad a la hora de cuantificar los
logros, supone aumentar el orgullo de pertenecer o ser parte de una comunidad. El
agradecimiento es una poderosa arma creadora de comunidad, si ademas viene
acompafniada por el reconocimiento que supone compartir los éxitos y los logros
alcanzados hasta la fecha, es una forma de mostrar a todos los miembros de la
comunidad que se aprecia su trabajo y se reconoce que ellos han sido parte de esto. Esta
es la herramienta mas a mano que tiene todo gestor de comunidad para conseguir que
quienes visitan nuestra pagina regresen con frecuencia y propaguen el mensaje de su
existencia.

Uno de los principales motivos para que vuelvan y hablen de nosotros es el
reconocimiento del papel que juegan dentro de este espacio, sobre todo, si sienten que
su presencia y sus contribuciones son apreciadas. ¢Imaginais qué haran las personas
que no ven su presencia reconocida de alguna manera? Moderar de forma natural y sin
planificacion, porque los agradecimientos son acciones que no se preparan, es un paso
importantisimo en todo trabajo de un buen Community Manager. Entre las cosas a
tener en cuenta o que se pueden hacer, tenemos:

- Reconocer y agradecer a la gente con la que conversas. Cuando las personas
contactan contigo, ofrecen feedback o tienen algin tipo de interacciéon con otros
amigos, seguidores o miembros de la comunidad. No estaria mal agradecer esto
de cuando en cuando.

- Pedir feedback a todas las personas que son parte de la comunidad, sobre todo
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nos ayudara a modelar las decisiones o los cambios que debemos llevar a cabo
(para justificar ese paso). Siempre hay que estar atentos a lo que nos digan u
ofrezcan. Escuchemos y consideremos todas sus aportaciones.

- Dar las gracias a la comunidad y a sus miembros cuando anunciemos algo o se
haya alcanzado algin hito relevante. La comunidad basada en logros ofrece
siempre una buena oportunidad de agradecer en general la participacion de las
personas en su dia a dia.

- Llevar a cabo acciones no planificadas de reconocimiento. ¢Reconocemos a aquel
miembro que ha colaborado mucho con nosotros cuando alcanza los 1.000
comentarios? Iniciemos una conversacién con ellos agradeciendo su colaboracion
y felicitando a quien corresponda por el logro que haya conseguido. ¢Y qué
hacemos cuando alguien ha escrito un gran post? Decirlo en abierto y notificando
la calidad del mensaje, aporta mucho mas de lo que en un principio se pueda
llegar a pensar. ¢Y cuando la frecuencia de actualizaciones y grandes
contribuciones de una persona es constante? Enviaremos un mensaje privado
reconociendo este trabajo, y demostrando a la vez que estamos encantados de
todas las contribuciones que esta realizando.

El reconocimiento o el agradecimiento del trabajo que realizan cada una de las personas
que componen nuestra comunidad es una de las bases sobre la que levantar ésta. Y el
paso adelante que esto supone debe salir del Community Manager. Por esa razon, hay
cinco principios generales basicos a desarrollar para hacer crecer el interés por cualquier
comunidad, que abundan en las ideas que hemos estado comentando a lo largo de este
capitulo.

1.- Apagar el megafono, o parar de hablar y empezar a escuchar. El Community Manager
de MyBarackObama.com dejo6 claro en todo momento que el futuro no les pertenecia,
sino que estaba en poder de todos los que habian querido formar parte de su
comunidad, y que los ciudadanos eran quienes tenian el poder de hacer que las cosas
cambiasen.

2.- Llegar a ser parte de la comunidad a la que servimos y averiguar a quien estamos
realmente sirviendo. No es todo el mundo. Supone salir de nuestra zona de confort y
adentrarnos en el dia a dia de la comunidad. Lo que se buscaba con
MyBarackObama.com, por ejemplo,desde la manera como ésta fue diseniada, fue
cumplir el mensaje de ser uno mas entre la gente, aprendiendo de ellos y
comprometiéndose con el apoyo que sus seguidores les prestaban.

3.- Llamar la atencion creando experiencias que sorprendan a nuestros clientes (en
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muchos casos miembros de nuestra comunidad). No es suficiente con disenar algo que
funcione. Se necesita sacar productos que de alguna manera llamen la atenciéon y que
ademas encanten a la gente para que hablen de ellos. En MyBarackObama.com se
recordaba continuamente que son los ideales lo que moviliz6 a la gente a organizarse y
echar a andar.

4.- Abrazar el caos. No planifiquemos mucho. Conviene aprender a ser agiles y a
reconocer la magia cotidiana. Los temas, muchas veces, surgen de la manera mas
inesperada, hasta de carteles colgados en las paredes de algunas tiendas mientras
paseamos por la calle.

5.-Encontremos aquel proposito que de verdad nos motiva a dinamizar la comunidad. El
capital social de ésta gana en valor a medida que se va delatando. Averigiiemos como
vamos a devolvérselo a la comunidad y hagdmoslo... con frecuencia.

Estas reglas implican tener claros tres importantes conceptos:

a) Centrarse en lo que importa. Cuando se intenta levantar una comunidad online
ayuda, de arranque, esbozar en pocas lineas cuéles son las metas y las lineas
centrales que se van a seguir. ¢Tiene sentido lo que buscamos? ¢Son las metas
claras y sencillas de alcanzar? ¢Tienen relacién con lo que los miembros que ya
forman parte de la comunidad estdn buscando? Si la respuesta a esas preguntas
es “no”, entonces, el mejor paso que podriamos dar a continuacion es volver hacia
atras y repasar y redefinir el propésito original que dio pie a fundar la
comunidad. Establecer las metas es s6lo una parte de este ejercicio. La segunda
parte implica tener claras todas las caracteristicas y actividades que van a
fortalecer nuestras metas. Supone examinar todo, desde la interfaz hasta el
disefio y segun las ideas que uno tiene en mente de como van a ir interactuando
cada uno de las personas miembros de la comunidad. Es decir, el diseno se
realizara de acuerdo a como se han definido las metas de la comunidad, y no al
reveés.

b) Incitar a que se lleven a cabo las acciones correctas. Implica poner en practica los
incentivos que reconozcan el valor de aquellas acciones correctas que se realicen
dentro de la comunidad. El indice de actividades y el panel de mensajes ayuda a
reconocer quienes estan organizando y apoyando el crecimiento de la comunidad.
Esto asegura que no seran sujetos pasivos, que su actividad regular y su
frecuencia de participacion servird para mejorar su relevancia y en consecuencia
el dia a dia de la comunidad.

c) Aprovechar la creatividad. Los eventos, las listas de grupos determinados, sus
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blogs, todo lo que suponga pasar a la accion y compartir contenidos, permite que
quienes apoyan el crecimiento de la comunidad se comprometan con la mismay
segun sus propios términos (respetando las metas y el germen que dio lugar ala
comunidad). Las comunidades exitosas son flexibles y permiten que sus
miembros se expresen como son y con total libertad, desempenando un papel en
la formacion final de la comunidad. Gracias a la creatividad de los usuarios, tanto
los nuevos eventos, como las nuevas categorias y grupos se formaran de acuerdo
a los principios fundadores de la comunidad y siempre de una manera
innovadora, la misma a la que el Community Manager, sin ayuda, nunca llegaria
a alcanzar. Cultivar la creatividad de las personas y dar pie a la innovacion
abierta, a sus aportaciones, es sefial de que se esta llevando a cabo una buena
gestion. Las ideas pertenecen a todos, es cuestion de aplicar el criterio correcto
para desarrollarlas.

Establecemos fuertes relaciones con nuevos amigos, con algunos de los cuales nunca
hubiéramos tenido contacto en el mundo offline. Con ellos intercambiamos ideas e
informacion, bajo el concepto de la confianza adquirida, moneda de cambio en toda
comunidad online. El Community manager o el representante de la empresa en ésta o en
cualquier comunidad creada por ella debe estar integrado de manera natural, siendo
alguien mas, no una excepcion. Como integrante de la misma, las ideas y
recomendaciones que aporte deben ser igual de valiosas que las ideas que aporte
cualquier otra persona perteneciente a la comunidad, y con el mismo nivel de confianza.
La clave est4 en llegar a ser parte de la comunidad a la que servimos.

Un ejemplo de esto es Threadless.com, una empresa, en realidad una comunidad de
disenadores y amantes de las camisetas, que vende este articulo por Internet, gracias a
la ayuda y a las aportaciones de las personas para las que crearon esta comunidad,
estableciendo unos fuertes lazos de amistad y relacion con los disenadores y clientes que
han confiado en lo que les ofrece: conversar y relacionarse alrededor del universo de los
disenadores, de las camisetas y los disefios estampados en las mismas, para sacar
provecho por ambos lados a este hobby.

Jack Nickell y Jacob DeHart se conocieron en 1999, siendo estudiantes de arte, cuando
participaron en un concurso online para disenar camisetas. Visto lo oportuno de la idea,
vieron que seria una buena iniciativa dar voz a todos esos artistas y disefiadores
desconocidos para que no s6lo compartieran sus trabajos, sino que pudieran conversar
sobre ellos, y llegado el caso, sacar un beneficio por sus obras. Ahi fue cuando lanzaron,
lo que en principio fue una web con concursos semanales de disefios de camisetas. La
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idea se viralizd como la espuma, incrementandose el nimero de participantes
semanales, hasta el punto de realizar en la actualidad concursos diarios.

Por lo tanto, Threadless vendria a ser una comunidad de artistas y una compaiiia que
participa de forma activa en esa comunidad de disenadores. Son una empresa, sin serlo,
pensando en la definicién que todos tenemos de esta palabra en la cabeza. En realidad, y
por aqui entra el concepto de participacion activa, prefieren describirse como los
anfitriones de una fiesta, reforzando el sentido de comunidad, la creatividad, la
honestidad, la transparencia y el compromiso.

Todos los disefios de su catdlogo provienen de sus clientes, que presentan obras
originales. Threadless.com tiene mas de un millén de miembros registrados y anade mas
de 20.000 miembros al mes. De promedio se reciben del orden de 150 a 200 nuevos
disefios al dia, lo que implica mas de mil disefios a la semana El poder de
Threadless.com reside en la comunidad, que clasifica los disenos presentados, y donde
cada miembro de la comunidad los va valorando en una escala del uno al cinco. Los
disefios mas populares, los més votados segin lo determinado por todos los visitantes,
se convierten en candidatos a convertirse en camisetas reales, lo que implica que seran
fabricados y estampados en camisetas en una tirada limitada. Dentro de la comunidad
todos ganan: los disefiadores por el reconocimiento a su obra que consiguen, la empresa
y los miembros de la comunidad, que dan rienda suelta a un tema que les apasiona (en
Internet estd muy extendida el gusto por la creatividad en las camisetas). Ademas,
pensemos por un rato lo que supone para un artista que su obra pueda ser analizada
dentro de un grupo de expertos, o no, pero con opinién ya contrastada, de una manera
tan rapida y sencilla. Todo muy democrético.

Si uno se para a escuchar a cualquiera de los fundadores de Threadless comprende en
seguida que esta hablando con dos miembros més de la comunidad. No se muestran
como estrellas de rock, o como alguien que tuvo la brillante idea de lanzar un negocio
que tan buenos resultados esta dando. Saben que se lo deben todo a la comunidad, y por
lo tanto, tienen asumido que su papel es el de Community managers, de la manera como
estamos intentando explicar su trabajo en este capitulo. A su favor tienen que les
encanta lo que hacen y ademas viven de ello. Se afiade el hecho que nunca hablan de
datos, de ventas ni de la empresa. S6lo hablan de Threadless.com como la comunidad. Y
lo tnico que les preocupa es la salud y la felicidad de todos y cada uno de los miembros
que forman parte de esta comunidad. Para ellos, la felicidad de la comunidad implica
que todos los que participan en ella sacan un beneficio de cada una de las interacciones
que tienen lugar o en las que participan. Y el concepto que esto representa es claro: sila
comunidad quisiese cargarse Threadless.com, porque entiende que no saca ningin
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provecho por participar y pertenecer a ella, lo haria. Esa idea de pluralidad es lo que
mueve a la empresa que hay tras ella. Si eres feliz y te sientes util, las pegas que pondras
seran menores.

Por lo tanto, el primer mantra de los fundadores de Threadless.com es poner la felicidad
de quienes participan e interactian por encima del resto de cosas.

Asi, segiin la empresa iba ganando mas dinero por la venta de las camisetas, se iban
incrementando los importes de los premios de los concursos. Se mejoraron y ampliaron
los medios y las formas para que cualquiera pudiera participar mas. Se ofreci6 a los
disenadores la recompensa del reconocimiento dentro de la comunidad, involucrandoles
aun mas si sus disefios resultaban ganadores. Se cre6 un club donde poder conseguir
ediciones limitadas y especiales por un periodo de tiempo, descuentos en los precios u
opciones de conseguir camisetas de regalo por ser miembros activos de la comunidad.

Una de las tltimas acciones que han puesto en marcha, es lo que han llamando “Twitter
Tees”, donde los miembros de Threadless designan aquellos tweets actuales, que no son
mas que frases muy impactantes o divertidas, para que se conviertan en camisetas con
los votos dados a los tweets favoritos. Asi podemos encontrar camisetas muy bien
disefiadas con leyendas como “Nota mental: En realidad, leer las notas”.

Y estas cosas las fueron aplicando, porque cumplieron una norma bésica en el quehacer
diario de todo buen Community Manager: mostrar que eres parte de la comunidad a la
que das servicio. Dando oferta a la demanda y mostrando a quien correspondia tomar
decisiones que ahi habia una buena oportunidad para que quienes no eran buenos
disenadores, pero si buenos creativos, desarrollasen su talento.

El precursor de los Twitter Tees fue una coleccién de camisetas que Threadless ofrecia
entre los miembros, con frases sueltas que representasen consignas que se usaban de
manera habitual dentro de la comunidad, para su votacién y asi convertirlas en
camisetas. También se incentiv) a todos para que vistiesen las camisetas de Threadless,
sobre todo para ver como quedaban puestas, o bien recomendaban o hacian referencia a
alguno de los modelos que les habian llamado mucho la atencién. Aquellos que
aceptaban jugar, ganaban puntos con descuentos para futuras compras, como un
compromiso hacia la comunidad que se veia asi involucrada en el marketing de la
empresa.

El hecho de producir s6lo ediciones limitadas de cada camiseta, lo que implica no volver
a estampar un disefio determinado pese a que uno en particular gana en popularidad
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dentro de la comunidad, responde a un control de inventario (pensemos en los precios y
coste que hemos hablado con anterioridad en este capitulo). Tal es el volumen de votos y
fabricacion de camisetas para cubrir las necesidades de la comunidad, que no queda
maés remedio que llevar un control del inventario. Como los fans se quejaban que no se
enteraban cuando se agotaba el stock de ciertos modelos, incluyeron una barra con
actualizaciones constantes del inventario, mostrando cuantas camisetas del diseno
seleccionado y de qué tamano habia aun disponibles. Una forma de incitar a la
comunidad a ser rapida y activa. Dado que algunos de esos disefios superaban las
expectativas, se incluy6 un servicio de votacion para aquellas camisetas que la
comunidad mostraba el interés suficiente como para convertirlas en un clasico. Esa era
la Gnica opcion de Threadless volviese a sacar una nueva tirada.

¢Por qué renunciar a sacar mas provecho a sus ofertas mas populares? Jake Nickell, uno
de los cofundadores, lo ha explicado perfectamente: “El producto se vende bien hasta
que la gente deja de quererlo y no lo compra. éPor qué esperar a que suceda eso? Eso no

ayuda al artista. Incluso si se llega a dar esa situacion le perjudica. Y no hace ningtn
bien a nuestra comunidad. Mantenemos las normas de uso sobre como la empresa va a
funcionar, y manteniendo este criterio respecto a las ediciones limitadas, hemos
cultivado y mantenido la confianza con la que gente que participa. Pensemos que la
confianza es un concepto muy fragil, y que requiere un cuidado especial. El elemento
mas valorado por nosotros es como protegemos a nuestra comunidad, y cuanto
valoramos tener la confianza de los disenadores.”

Con toda esta actividad que llevan a cabo, podian estar al tanto de todo lo que sucedia,
de los detalles que mas debian tener en cuenta, de interactuar en los foros, de leer las
entradas escritas en los blogs y en los comentarios, de votar en los concursos, de
responder emails, de asistir a eventos y relacionarse con todo el mundo, conociendo a
muchos de los disenadores de primera mano. Es decir, viven la comunidad... son los
fundadores, y sin embargo son uno mas.

Ahora tenemos a nuestra disposicion herramientas que se han denominado “de muchos
a muchos”, por el término en inglés “many to many”, que aceleran y soportan la
cooperacion y la accion. Se ha pasado de una sociedad pasiva a una activa. De la misma
manera en la que una enfermedad se va distribuyendo entre las personas que existen
alrededor del enfermo, asi van actuando las comunidades que terminan cogiendo
impulso, presencia y notoriedad: posibilidad de infecciéon, de contacto entre dos o méas
personas, y sobre todo, tamafio de la poblacién. Si estas variables se ven incrementadas,
la difusion de la enfermedad (mensaje) aumentara también. Y lo mismo sucedera si
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entran en juego otras variables como el boca a boca o la presencia de prescriptores e
influyentes.

La complejidad de la gestion de las comunidades no viene por tener dentro de un grupo
distintos elementos que debemos mantener en orden. El problema aparecera cuando
esos elementos empiecen a interacturar entre ellos, mezclando y dando lugar a la
aparicion de fricciones. Cierto que la comunidad crece a través de las contribuciones de
sus miembros, de ahi que las interacciones sean inevitables. Seria un error tener una
comunidad docil a la marca, los conflictos son inevitables y necesarios, y la razon se
debe a que las personas pasan de ser meros lectores a contribuir con sus opiniones,
incluso a mojarse con aquello que consideran injusto. Sin embargo, es importante
comprender un matiz: la comunidad no son las contribuciones individuales de sus
miembros, sino el contexto donde éstas tienen lugar.

Un ejemplo lo tenemos con la presion realizada por los clientes de Sony Ericsson para
que la compania actualizase su gama Xperia a la Gltima version de Android. En la
comunidad creada alrededor de su pagina en Facebook empezaron a surgir voces
discordantes con la estrategia seguida por la compaiiia de s6lo actualizar el sistema
operativo de los nuevos modelos. Comentase lo que comentase el Community Manager,
todo terminaba derivando hacia el mismo tema: “queremos nuestra actualizacion”.
Quien gestionaba la pagina y la comunidad comprendi6 que no podria hacer nada ante
el boicot que varios usuarios activos emprendieron contra la compaiia, usando el canal
en el que podian mostrar su disconformidad y cabreo, y donde entendian iban a ser
escuchados por la empresa. Querian hacerse oir, era lo que en realidad les movia. El
Community Manager, acertadamente, determiné no ocultar las quejas y ser
transparente. Si las criticas iban a ser amplias, que las personas, clientes disconformes,
expresaran el porqué de su cabreo. Se escuch6 todo lo que se quejaron, e incluso,
sabiendo que eso podria molestar a los beligerantes, quien gestionaba la comunidad
procur6 dinamizar contenido para quienes no estaban registrados dentro de los clientes
disconformes con la estrategia de la empresa. El Community Manager fue paciente con
quienes criticaban con conocimiento y educacion, y guerrero ante quienes faltaban a la
verdad o se pasaban de la raya.

El grado de moderacion durante varios meses fue elevado. Al final la presion de la
audiencia mundial surgi6 su efecto, y pese a que muchos de los criticos actualizaron de
motu propio sus terminales, la compania anunci6 que para finales de primavera los
terminales objeto de critica serian actualizados a las versiones del sistema operativo que
pedian. Al poco tiempo, pese a que sigue habiendo beligerantes disconformes con otras
decisiones y expresando abiertamente sus puntos de vista, la comunidad ha recuperado
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su actividad tradicional, con las personas silenciadas durante ese periodo interviniendo
ahora con mas frecuencia, incluso volviendo a proponer temas ya abandonados. La
crisis de Android obligd al Community Manager a usar las pinturas de guerra cuando
hacia falta, a contar hasta tres, y a saber qué responder porque conocia al interlocutor
con el que intercambiaba opiniones. Eso supuso sesiones de trabajo elevadas y con un
alto namero de réplicas y contrarréplicas. ¢La virtud que demostr6 durante este tiempo
a diferencia de lo que hicieron otros gestores? La ironia empleada de forma educada,
respetando a las personas y teniendo claro que no estaba en poder de la verdad. La
evidencia y el peso de la razon, imagino.

Los departamentos de marketing conducen con frecuencia focus group para oir lo que
sus clientes tienen que decir sobre sus deseos y preferencias. Lo que no parecen ver, se
da con menos frecuencia pero ain sucede, es que con Facebook tienen a su mano la
posibilidad de observar qué respuestas dan sus clientes a una simple cuestion. Esa
pregunta para una gran marca en su pagina oficial de Facebook puede atraer muchas
respuestas en el breve plazo de una hora. Es marketing en tiempo real gestionado por el
Community Manager en el area en el que se mueve su comunidad, y ademés da al
marketing, en cierta forma, el pulso de lo que piensan sus clientes, una herramienta que
hasta la fecha no habian llegado a disponer. Esto implica trasladar la fuerza de la
campana hacia las opiniones y tendencias que muestren sus fans, pero con un poco mas
de sentimiento y humanidad, de una manera maés real y personal.

¢Como crearon la comunidad en Threadless? ¢Y como la fueron gestionando para que la
misma funcionara bien? Aprendiendo de la experiencia. En Threadless a la hora de
gestionar la comunidad, segin Jacob DeHart, otro de los fundadores, siguen varias
reglas:

- Dejamos que sea la comunidad la que cree el contenido.

- Dejamos que la comunidad vaya creciendo por si misma, sin publicidad.

- Dejamos que sea la comunidad la que nos ayude con el negocio, afiadiendo
aquellas necesidades segun el feedback de los usuarios.

- Recompensamos a los miembros de la comunidad por participar en cada una de
las actividades.

Es decir, no consiste en atraer ideas para hacer camisetas, se trata en realidad de ofrecer
todo tipo de oportunidades que clasifiquen de alguna manera todo tipo de habilidades
de los fans, para comprometer asi a todo el mundo en el proyecto, y que de toda esa
interactividad que se establece, terminen por aparecer y destacar las mejores ideas. De
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esta manera, los usuarios y miembros de la comunidad miran cada dia los disefios que
salen, votan y clasifican los tltimos modelos subidos, escriben y opinan en sus blogs,
etcétera.

Se pueden mostrar los errores en los que no se deben caer, pero a ser Community
Manager se aprende en la escuela del dia a dia, identificando bien el grupo de personas a
las que tendras que dirigirte, nutriendo su interés de buenos contenidos. Sélo asi se
lograran establecer fuertes relaciones con los usuarios de tu comunidad, y lo que es
clave, diferente con cada uno.

A partir de ahi podremos conocer qué tiene valor o qué les reporta participar en la
comunidad y en los diferentes canales donde ésta tiene lugar. Identificando sus
intereses, individuales y de los grupos que formen parte, podremos hacer que se sientan
mas comodos, ofreciendo mejores servicios, en realidad son los demandados por ellos, y
que a la postre implica que se vuelvan ellos mismos mas activos. Si no, por ejemplo,
pensemos en la manera como fue creciendo Amazon.com: ganandose la confianza de sus
clientes dentro de su enorme tienda. Cada nuevo servicio supuso un avance y una
facilidad anadida para comprar un producto, y todo provenia de escuchar a su
comunidad. Sin intervenir, servian a la misma. ¢Alguien no ve a Amazon, en origen,
como una gran comunidad de amantes de los libros? El servicio de recomendaciones y
de opiniones es una buena muestra de lo que estamos contando. Y no queda la menor
duda que alguien esta detras gestionando este servicio. ¢Os imaginais quién puede ser?
Vistos los resultados, no lo hace del todo mal.

Recapitulando, un Community Manager monitoriza activamente, participa y busca el
compromiso del resto de personas que forman parte de la comunidad online. Estas
pueden estar en Twitter, Facebook, tablon de mensajes, intranets, en cualquier parte
donde un grupo de personas se junten, conversen e interactiien unas con otras. Ademas,
actiia como un embajador para su organizacion, ya sea interno o externo, gestionando
su presencia en la web social. Un buen Community Manager da presencia humana a una
empresa, o permite que ésta sea identificada con alguien, que quien quiere conversar
con ella pueda identificar quien le responde (por aquello del didlogo cara a cara).

También debe ser un buen comunicador, si es brillante mejor. Naturalmente debe ser
sociable, y entender mucho mas de las relaciones sociales que se establecen dentro de la
comunidad a la que da servicio, junto a desarrollar un fuerte sentido ético (punto que se

suele olvidar con frecuencia). Tiene que saber, o deberia, cuando borrar un comentarioy
por qué es erroneo, justificarlo y estar preparado para dar la correspondiente
explicacion. El ser entusiasta también debe estar incorporado. Para finalizar todo buen
Community Manager debera estar bien conectado, establecer o iniciar relaciones con las
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personas adecuadas de la comunidad, con aquellos individuos o grupos de personas que
quieren estar de nuestra parte.

EPIGRAFE: NOTAS PARA TODO COMMUNITY MANAGER.

¢Qué consejos dariamos a otros Community Managers?

Tener piel de elefante para soportar lo que algunas veces la comunidad nos comente
conforme a las cosas que digamos o hagamos. Habra veces que tendremos que dar
malas noticias o incluso buenas noticias que seran malas para algunos miembros de la
comunidad. Supone un tiempo de dedicacion y un esfuerzo emocional construir
cualquier relacion sustentada en la confianza, que se puede romper con facilidad cuando
necesitamos dar aquellas noticias que la gente no quiere oir. Con el agravante, que el
nivel de enfado de esas personas puede llegar a tocar lo personal.

Conozcamos mas a nuestros interlocutores y hagamos mas cosas por nuestra audiencia.
Puede sonar vago, pero el rol del Community Manager est4 cambiando bastante ahora
mismo. En los proximos afios va a ser la cara de un equipo que se va a mover en el
corazon de cada organizacion/marca/negocio que apueste por cuidar aquello que estén
diciendo nuestros clientes/comunidad/usuarios. Esa gestion de la comunidad implicara
a departamentos de la empresa como marketing, comunicacién y PR, recursos
humanos, etc... y supone su dosis de pensamiento comercial y estratégico; activos con
los que los Community Managers no se han manejado hasta la fecha. Pero es una
situacion con la que se tendran que enfrentar en breve. Se trata de algo que esta en
camino.

¢Como tratar con los clientes beligerantes?

Actuando rapido. Cuanto mas tardemos en responder mas intranquilos se sentiran y
més descontentos llegaran a estar. Por lo tanto, tenemos que tratar con los clientes
beligerantes tan pronto como nos sea posible. La mejor alternativa suele ser llevar la
conversion fuera de la comunidad, y en terreno offline, si podemos empezar a
intercambiar emails en vez de posts en el foro o tweets en ab ierto en nuestros canales.
Incluso si podemos hablar con ellos por teléfono mejor, ya que las personas suelen ser
mas comprensibles una vez se puede charlar con ellos, pidiendo disculpas y explicando
por qué las cosas han salido mal o comentando dénde han estado los errores.

Asi que todo se resume a lo rapido que seamos en nuestros tiempos de respuesta.
Publicar como y dénde se pueden poner en contacto con nosotros, debe ser el punto de
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arranque, ademéas de nunca cambiar o eludir nuestra responsabilidad cuando asi sea. La
realidad es que los beligerantes nunca se van a calmar hasta que no vean resuelto el

problema que tienen, y esto no consiste en ser conciliador, sino en ser operativo y
resolutor. Identifiquemos los problemas reales, sabiendo cuando tenemos que deshacer
lo andado. Debemos darnos cuenta que no podemos agradar a todo el mundo todo el

tiempo. La perfeccion no existe.

¢Cuales son las partes mas dificiles del trabajo de un Communty Manager?

Tratar de gestionar las mejoras de la comunidad con las demandas solicitadas al
departamento técnico.. Una comunidad fuerte y activa, por lo general, sugerira muchas
mejoras de producto que el departamento técnico puede manejar. Gestionar una
“wishlist” creciente puede convertirse en todo un desafio y mas cuando la podemos ver y
comparar con la hoja de ruta que tenemos establecida para la comunidad.

Debemos tener claro que no se trata de un trabajo de oficina con una horario de 9 a 5.
Internet nunca duerme y en ese sentido, tampoco lo hace el Community Manager. Si
alguien escoge un viernes por la noche en Twitter para despotricar contra nosotros, no
podemos ignorar y no gestionar esas crisis hasta el lunes de vuelta al trabajo. Toca
intervenir guste o no.

¢Cuales son las partes bonitas de trabajar como Community Manager?

Cuando podemos ver hacia donde se ha encaminado la comunidad desde sus duros
inicios, viendo con todas las personas y miembros de la comunidad como hemos ido
creciendo y apoyandonos unos a otros. El sentimiento de saber que las cosas funcionan
se comprueba cuando los comentarios de la comunidad, facilitan e incluso mejoran el
trabajo que todo Community Manager tiene que realizar, hasta al punto de dejar
comentarios y opiniones que ni la propia marca o empresa habria hecho mejor.

Manejar tanta variedad de personas que cuidar, hace que no podamos teorizar sobre la
gestion de una comunidad. No se trata de cifras en una hoja de célculo, se trata de
interactuar con personas de carne y hueso, lo que conlleva, cada dia, encontrarse con
cosas diferentes y nuevas que llevarse a la boca. Y lo cierto es que no muchos trabajos
ofrecen eso.
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