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El mundo digital cambia rapidamente y con este nuevo cambio nace un nuevo
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INTRODUCCION

La tecnologia avanza con rapidez y las formas de comunicarse se ven afectadas por
este fendmeno, llegando incluso a abrir nuevas areas de estudio y como consecuencia, nuevos

profesionales que deben crecer y aprender al ritmo de los cambios que se dan actualmente.

En el boom de la tecnologia y su impacto en la comunicacion, ha nacido un nuevo
profesional digital conocido como Community Manager, relacionado directamente con el
periodismo digital y el ejercicio de comunicar de nuevas formas a través de plataformas en
la web 2.0.

Debido al nacimiento de este nuevo profesional y a la importancia de conocer cuéles
son sus responsabilidades, funciones, perfil, evolucion y aptitudes, esta investigacion
pretende identificar los principios basicos por los cuales se rige este nuevo cargo en la gestion

periodistica de las redes sociales.

La importancia de esta investigacion radica en comprender los cambios en la
comunicacion a nivel del mundo digital y como adaptarse a ellos a través de la gestion de un
Community Manager, profesion que cada dia tiene més demanda en el mundo, pero de la
cual se desconocen funciones exactas y como usarlas de forma correcta para seguir

comunicando comprendiendo el nuevo mundo digital.

En la siguiente investigacion analizaremos los antecedentes que sirven como guia
para este proyecto, estableciendo objetivo general y especificos, asi como tomando en cuenta
las bases legales necesarias para este trabajo, al igual que los aspectos éticos de la
comunicacion y el periodismo. Luego se desarrollara la ventana de mercado estableciendo la
identidad de la marca de quien realiza esta investigacion, asi como definiendo el tipo o
método a aplicar, el cual estd basado en la encuesta. Posteriormente se procesaran vy
analizaran los resultados obtenidos, dando a conocer la propuesta general de este proyecto

y sus conclusiones o recomendaciones.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Area temaética

El Community Manager y su gestion periodistica en las redes sociales.

1.2 Planteamiento del problema

Con el boom de las redes sociales, la manera de comunicarse se ha visto fuertemente
influenciada por Internet, y especificamente, por la evolucidn de las redes sociales que exigen
que se formen expertos en este huevo mundo de la comunicacién digital, esto ha demandado
la presencia de una persona gque asuma estas responsabilidades como mediador en el mundo
2.0, es asi como nace la figura Community Manager o gestor de comunidad, asi lo explica
Cobos (2011) en su investigacion sobre los Nuevos perfiles periodisticos: el Community

Manager.

Castell6 (2010), lo define como aquella persona encargada o responsable de sostener,
acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el
ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos
de la organizacion y los intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y

actuar en consecuencia para conseguirlos.

Asimismo, Castell6 (2010), también afirma que el verdadero potencial de esta figura
estad en establecer una relacion de confianza con la comunidad de usuarios o simpatizantes

de la marca, recoger el feedback de los mismos y utilizarlo para proponer mejoras internas.

El término también genera otras posiciones. Ponte (2010), business manager de la
agencia espafiola Everis, por ejemplo, comenta que lo que se supone debe hacer el
Community manager es demasiado amplio como para ser ejecutado por una sola persona,

como se esta enfocando. Desde esta perspectiva, se puede mencionar también el caso de la



Agencia UM (Colombia) que ha conformado un equipo de trabajo de Community managers
donde la interdisciplinariedad de sus miembros es relevante (antropdlogos, comunicadores,
psicologos y publicistas) y que ofrece sus servicios como agencia especialista en social media

a diferentes empresas.

Castell6o (2010), afirma que la figura del Community Manager surgio en EE.UU.,
como el encargado de escuchar a la comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la
empresa, hacer llegar a su compafiia lo que se dice de ella en el mundo digital para identificar
amenazas u oportunidades e integrar estos espacios en las estrategias de negocio de la
empresa. Todo ello con inmediatez y transparencia, utilizando un lenguaje cercano y

ofreciendo contenidos relevantes.

Este trabajo responde a la necesidad de guiar al Community Manager en su trabajo
como gestor periodistico de redes sociales, por lo que en esta investigacion se expondran los
principios béasicos para la gestion del ejercicio de este profesional y asi aconsejar en como
proceder ante el reciente mundo cambiante de las redes sociales y las distintas

responsabilidades que debe ejercer, segun los datos obtenidos.

El motivo por el cual se investiga este tema, es debido a la constante confusion sobre
este cargo tan nuevo y sobre las responsabilidades de este profesional, asi lo afirma Cobos
(2011) la concepcion misma de lo que es un Community Manager ain no es clara, y desde
diferentes perspectivas, que pueden considerarse complementarias, parten distintas
definiciones. Sin embargo, se debe tener en cuenta que es un concepto que sigue en

evolucion, asi como el mundo digital.

La importancia del tema de estudio radica en la actualidad y novedad de la figura
profesional analizada, dada la rapida incorporacidn que esta viviendo como profesional de la
comunicacion en linea, de la mano con los continuos cambios que se dan el ambito de la
comunicacion digital. Asi lo confirma Castell6 (2010), afirmando que la aparicion de
profesiones como la del Community Manager en el entorno digital, es una muestra del
cambio de rol del consumidor en la Web 2.0, que ha obligado a las empresas a un
replanteamiento de sus estrategias de comunicacion, por lo que se genera curiosidad ante la

necesidad de conocer lo que conlleva este cargo con los cambios en la comunicacion digital.



FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cuales son los principios basicos por los que se debe regir un Community Manager

para la gestion periodistica de las redes sociales?

1.4 Objetivo general

Identificar los principios basicos del Community Manager para la gestion

periodistica de redes sociales.

1.5 Objetivos especificos

o Diagnosticar el perfil actual del Community Manager.

e Identificar funciones y responsabilidades del Community Manager en la
actualidad que forman parte de su gestion periodistica de redes sociales.

e Exponer los errores mas comunes en el oficio y soluciones a estos, segun los
datos obtenidos de la investigacion.

e Elaborar una guia con los principios basicos hallados sobre los que se debe regir

el Community Manager para la gestion periodistica de las redes sociales.

1.6 Justificacion e importancia de la investigacion

Esta investigacion se realiza ante la necesidad de establecer de forma clara las
responsabilidades del Community Manager a través de la identificacion de elementos que le
sirvan de guia del buen uso en la gestidn periodistica de las redes sociales, con el fin de que

las personas que trabajan en el medio comprendan y conozcan su rol y responsabilidades, asi
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como su funcién en el mundo 3.0, gestionado por este profesional, nativo en su mayoria, del
mundo digital. Adicionalmente, también beneficiara a empresas, medios u otros
Communities Managers para nutrirse de informacion y comprender mas sobre la gestion

periodistica de las redes sociales.

1.7 Limitaciones y alcance de la investigacion

Las limitaciones de este trabajo se reflejan en la falta de tiempo para desarrollar la
investigacion ya que se cuenta con un tiempo limitado para poder abarcar mas objetivos
especificos. Asimismo otra de las limitaciones, es la falta de cooperacion de encuestados, ya
que las personas pueden decidir no responder las preguntas. También se puede tomar en
cuenta la falta de recursos para hacer un estudio mas profundo y especializado, asi como la
falta de trabajos posteriores sobre el tema planteado al ser un profesion nueva la del

Community manager.

El alcance de esta investigacion culmina en la identificacion y exposicién de los
principios basicos del Community Manager que serviran para establecer una guia basica para
la gestion periodistica de redes sociales, segin los datos encontrados y analizados en este

proyecto.

Sin embargo, se pretende que los profesionales de esta area apliquen dicha guia en
sus responsabilidades diarias sujetas a cambios en el tiempo entendiendo la naturaleza de la

tecnologia y su impacto en las maneras de comunicar.



CAPITULO II: MARCO TEORICO DE INVESTIGACION

Las redes sociales han traido consigo un cambio en la manera de comunicarse de las
personas, haciendo todo de forma online y audiovisual por lo que en las empresas ha nacido
la necesidad de un cargo como el del Community Manager que gestione las comunidades

que alli se crean, de manera correcta y adaptandose a los cambios del mundo digital.

2.1 Antecedentes de la investigacion

Expertos en el mundo de la informacion digital se han centrado en el estudio de las

labores correctas de este nuevo profesional, entre ellos encontramos a los siguientes;

Maldonado, Ortega A. (2015) presento su tesis doctoral “La formacion especializada
del Community Manager en el ambito del estado espariol: andlisis y propuestas”, donde
afirma que el universo de las redes sociales est4 generando un nuevo clima relacional en el
que la ciber-ciudadania intercambia con frecuencia y a veces a diario, ideas y emociones. En
su seno estan surgiendo ciertos liderazgos ejercidos por los denominados “dinamizadores o
gestores de comunidades virtuales”, que en el entorno linglistico anglosajéon se conocen
como “Community manager”, auténticos gestores de la informacion empresarial y del

conocimiento colectivo.

La tesis de Maldonado (2015), tiene como propdsito de la investigacion, insertarse en
el campo de estudio de los perfiles profesionales surgidos en torno a la evolucién de los social
media, las redes sociales en Internet y la incorporacion de las entidades y empresas a estas
redes con fines comerciales y de comunicacion. En su estudio, pretende indagar sobre una
profesion de reciente aparicion y en continua evolucion, marcada por la innovacion de las
propias redes sociales donde opera, para desde sus resultados analizar la especializacion

profesional del Community manager.



Los objetivos de la investigacion del autor ya mencionado se enfocan en analizar las
diferentes conceptualizaciones existentes sobre el Community manager, para ofrecer una
vision integral actualizada de su origen, evolucion y perspectivas futuras, para luego analizar
comparativamente los programas de formacion de este profesional y elaborar asi un perfil
profesional integral y prospectivo de la figura del Community manager, acorde con la
evolucion que marca el ciclo de vida de esta profesion. Adicionalmente, el autor propone un
ultimo objetivo relacionado con la elaborar una propuesta formativa tipo de posgrado y
especializacion acorde con este perfil profesional integral, segun todos los datos obtenidos

en su investigacion.

La investigacion de Maldonado (2015), es de tipo descriptiva y de campo al indagar
en las diferentes fuentes de informacion disponibles para responder las preguntas a sus
interrogantes, analizando lo observado y ofreciendo una conclusion, asi como una propuesta

final de un programa de formacion para el Community manager.

En las conclusiones del autor los objetivos planteados se alcanzaron obteniendo
informacion documental y de campo sobre el Community manager, su origen evolucion y
responsabilidades, elaborando un perfil profesional y una propuesta de programa de

formacion para estos nuevos profesionales en diferentes duraciones y niveles.

El trabajo de Maldonado (2015), tiene una gran relacion con el que se propone en esta
investigacion al brindar una completa informacién sobre el perfil del Community manager,
su historia, evolucién, formacion y responsabilidades periodisticas que este profesional debe
tener, creando un perfil que ayudara a esta investigacién a identificar los principios basicos
del Community manager para la gestion periodistica de redes sociales, siendo dirigido a los

profesionales del area.

Asimismo, Tobar (2015), en su investigacion titulada "Caracteristicas del perfil
profesional del Community manager en Guatemala”, la cual se centra en indagar para
describir las habilidades sociales, técnicas y caracteristicas que un profesional del campo de

Community manager posee para la ejecucion de sus tareas en el ya mencionado pais con el



objetivo de identificar y establecer requerimientos basicos de este profesional para el

desempefio laboral, comparando la informacion obtenida a través de los sujetos de la muestra.

La investigacion de Tobar (2015) se realiz0 a traves de preguntas a profesionales con
experiencia en el campo de Innovacion y Tecnologia en Guatemala, por lo que es de tipo
descriptiva y de campo, analizando los resultados obtenido para dar a conocer una conclusion
sobre el perfil de este profesional y mostrando a través de una infografia los resultados
obtenidos.

El trabajo del autor ya mencionado aporta informacién para esta investigacion ya que
muestra varias caracteristicas de utilidad que debe tener un Community manager, lo que sirve
de guia para la identificacion de los principios basicos del Comunnity manager para gestionar
correctamente y de forma periodistica las redes sociales, a través de las habilidades y

responsabilidades que aportan los resultados del estudio de Tobar (2015).

Un tercer trabajo es el de Barrionuevo y otros (2014), titulado “Manual de buenas
practicas en redes sociales” donde exponen su importancia en preservar y cuidar la imagen
de una institucién en la red y por este motivo se establece de antemano unas normas de uso
y estilo en las redes sociales para la Red de Bibliotecas Universitarias
(REBIUN) con el objetivo de dar visibilidad a la institucion, sus servicios, ofrecer
recomendaciones y fomentar el dialogo. Su metodologia fue la investigacion documental
para una posterior creacion del manual para redes sociales, concluyendo en varios tips y

consejos sobre cada red social para un mejor uso.

Este trabajo aporta informacidn relevante a esta tesis ya que muestra como elaborar
una guia para gestionar redes sociales, analizando cada una y relacionandola con la

institucion que representa.

Un cuarto trabajo es el de Jaspe (2012), titulado “El gestor de las redes sociales en
las unidades de comunicacion de la Universidad Central de Venezuela: 2011-2012 " donde
afirma que los departamentos de la UCV, han asumido las redes sociales de manera intuitiva,

sin responder a una planificacion estratégica de comunicacion. En muchos casos, es delegada



la tarea de manejo de las redes sociales a profesionales que no se encuentran preparados para

asumir efectivamente el rol.

Esta investigacion de Jaspe (2012), busca analizar la situacion de las Unidades de
Comunicacion de la UCV en el manejo de las redes sociales, con el fin de realizar un anélisis
comparativo de las funciones de los profesionales encargados de las redes sociales en ésta
Casa en contraposicion con las funciones definidas internacionalmente para el rol de

Community manager.

La investigacion del autor tiene como objetivos describir la situacion actual de las
Unidades de Comunicacion de la UCV, identificando las funciones profesionales de las
personas encargadas de las redes sociales de la entidad educativa, asi como comparar las
funciones del gestor de redes sociales que establece la Asociacion Espafiola de Responsables
de Comunidades OnLine AERCO con las que cumplen los encargados de las Unidades de

Comunicacion en la UCV.

El autor se plantea el problema de como en muchos casos, es delegada la tarea de
manejo de las redes sociales a profesionales que no se encuentran preparados para asumir
efectivamente el rol, por lo que es necesario personas capacitadas como Communities

manager para ejercer este cargo de manera formal y profesional.

Jaspe (2012) hizo una investigacion descriptiva de campo a través de encuestas
Ilegando a la conclusion de que un gestor de redes sociales debe tener todas las habilidades
que se requieren para ejercer el cargo de Community manager a través de las destrezas,
conocimientos y responsabilidades que la investigacion arroj6 y que esta nueva profesion no
puede ser ejercida por cualquiera ya que se debe tener cierto conocimientos sobre todas las

areas que con las redes sociales se relacionan.

Este trabajo de Jaspe (2012) aporta informacion de utilidad para la identificacion de
los principios basicos del Community manager para la gestion periodistica de redes sociales,

ya que demuestra que no cualquiera puede ser Community manager, sino que debe cumplir



con ciertas caracteristicas para poder ejercer el cargo de una manera Optima, lo que ayuda a

la elaboracion de una guia para tomar el camino correcto en la gestion de redes sociales.

Un quinto trabajo es el de Garcia (2012), titulado “Manual de procesos y funciones
para el manejo de la comunicacion digital a cargo de un Community manager caso:
Yanbal”, donde el autor plantea establecer como objetivo principal, la situacion actual e
importancia del manejo en la comunicacion digital a cargo de un Community manager,

especificando esta investigacion en el caso de la empresa cosmetica Yanbal.

La metodologia usada por el autor incluye varias como andlisis de documentos
existentes sobre el Community manager, a través de una investigacion descriptiva y de campo
al aplicar una entrevista a expertos en la tematica investigada, para luego analizar la

informacidn recolectada y crear un manual de procesos a cargo de un Community manager.

Con esta investigacion, Garcia (2012), lleg6 a la conclusién de que el Community
manager, al ser el encargado de la comunicacién digital de la empresa debe contar con un
documento que lo ayude al correcto desempefio de sus labores y a entender mejor como se
comunica la empresa con sus clientes y como se debe comunicar correctamente a traves de
las redes sociales, por lo que un manual de gestion es totalmente necesario en el manejo

digital de una marca o empresa.

Este trabajo aporta informacion de mucha utilidad al momento de identificar errores
y soluciones que debe tomar en cuenta y aplicar el Community manager en la gestién
periodistica de redes sociales, estableciendo los pasos a seguir y sirviendo de guia para la
investigacion que se plantea, ademas de mostrar datos de valor para la elaboracion de la

metodologia y disefio de la investigacion.

Un sexto trabajo es el Curiel (2011), titulado “Periodistas y redes sociales en
Esparia”, donde el autor plantea como objetivo principal determinar de forma empirica,
cuéales son los usos que los periodistas espafioles hacen de las redes sociales en su trabajo
diario y la implicacion que han tenido las redes sociales de internet en las labores que

desarrollan los profesionales de la informacion.
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El trabajo de Curiel (2011) llevé a cabo una triangulacion metodoldgica usando
técnicas de investigacion cuantitativas (encuesta) y cualitativas (investigacion documental y
entrevistas) para conocer y analizar un fenémeno presente en la realidad informativa. Su
trabajo sigue una estrategia exploratorio-descriptiva que incluye descripcion, registros,
andlisis e interpretaciones de diferentes datos e informaciones, con el objetivo de interpretar

un fenémeno.

Las conclusiones del trabajo de Curiel (2011) afirmaron la importancia de las redes
sociales en un periodista y como se involucran con ellas en sus labores, el uso que se les da,
género y rango de edades de estos profesionales del mundo digital, la importancia de la

credibilidad y consideraciones que arrojo el estudio como datos importantes sobre el tema.

El trabajo de Curiel (2011) aporta gran cantidad de informacion a la presente
investigacion ya que muestra la importancia de las redes sociales en la labor de un periodista
y como ellos las gestionan en labores profesionales, asimismo el estudio arroja ciertas
caracteristicas que describen a este profesional del mundo 2.0 y aporta informacién valiosa

para alcanzar los objetivos especificos de esta investigacion.

Un séptimo trabajo es el de Cobos (2011), titulado “Nuevos perfiles periodisticos: el
Community manager”. Este ensayo expone la descripcion de los nuevos perfiles
periodisticos, enfocandose especificamente en el surgimiento del Community manager,

enfocandose en describir su perfil, funciones, responsabilidades y habilidades.

El trabajo de Cobos (2011), se basa en una investigacion documental de varios autores
que hablan sobre el tema, asi como evaluando casos de buenas y malas practicas del

Community managment.

En las conclusiones del trabajo de Cobos (2011), se exponen las demandas y
oportunidades para este nuevo profesional, asi como una descripcion completa del perfil del

Community manager e importancia en el mundo informativo digital.

El aporte de Cobos (2011) a esta investigacion es el analisis que hace sobre el perfil
del Community manager y coOmo expone varios casos para describir errores que se cometen

en la gestion periodistica del trabajo de este profesional, sirviendo como base para evaluar
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variables y determinar los principios béasicos con los que debe cumplir el Community

manager.

Un octavo trabajo es el de Lambrechts (2011), quien realizé un manual o guia para el
Community manager y la gestion de redes sociales, asi como conocer las responsabilidades,

obligaciones de este profesional y como llevar a cabo dichas funciones.

El trabajo de Lambrechts (2011), recopila informacion documental sobre muchos
conceptos herramientas y posteriormente indica codmo se debe llevar a cabo este cargo,
explicando paso a paso como gestionar comunidades virtuales, basado en las indicaciones
que da cada red social. Asimismo la investigacion analiza casos de estudio sobre la academia

y expone problematicas, otorgando soluciones.

El manual elaborado por Lambrechts (2011), sirve de gran ayuda para esta
investigacion ya que explica paso a paso cdmo gestionar redes sociales, describe funciones
y perfil del Community manager con basamentos oficiales de cada red social y sus usos,
siendo gran referencia para identificar los principios basicos actuales de esta investigacion y

alcanzar los objetivos especificos propuestos.

Un noveno trabajo es el de Aldaz (2016), titulado “El Community Manager desde
una Perspectiva Estratégica en la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
de Guayaquil de la carrera Ingenieria Comercial”, quien tiene como objetivo desarrollar una
propuesta estratégica por medio del Community Manager para mejorar la gestion de
comunicacion on-line que se lleva a cabo en las redes sociales, utilizadas actualmente como
medio de comunicacién hacia los estudiantes y personas afines que pertenecen a la

institucion.

La metodologia usada por Aldaz (2016), se basa en un enfoque cualitativo y
cuantitativo, aplicando encuestas, entrevistas y observacion de campo. El enfoque cualitativo
lo realizd la autora a través de entrevistas orientadas a las autoridades de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad de Guayaquil y otras personas afines que
colaboraron respecto al estudio. Mientras que para el enfoque cuantitativo se dirigié a los
usuarios que conforman la comunidad de la carrera de Ingenieria Comercial en donde se

elaboraron las preguntas y posterior a eso, se efectuaron las respectivas encuestas.
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Las conclusiones del trabajo de Aldaz (2016), identificaron la situacion de la facultad
en cuanto a gestion de redes sociales y se elabord una propuesta estratégica, con base en los

resultados obtenidos a través de encuestas, entrevistas y demas metodologia aplicada.

El trabajo de Aldaz (2016), sirve de guia para aplicar las encuestas y entrevistas, asi
como para la elaboracion de una guia donde se expongan los principios basicos del
Community manager y sus funciones en la gestion periodistica de redes sociales, como

apuntan los objetivos de este trabajo.

Un décimo trabajo es el de Alfaro de Castro y otros (2011), titulado “Online
Community manager: un nuevo desafio para la comunicacion organizacional ”. El objetivo
general de este trabajo es estudiar la figura del Community manager sustentada en las nuevas
dindmicas de comunicacion que imparten las redes sociales y su influencia en las relaciones

de las organizaciones con sus audiencias.

La metodologia usada en el trabajo de Alfaro de Castro y otros (2011), fue la
documental, accediendo de forma directa a todos los trabajos publicados sobre el estudio y
elaborando analisis sobre cada una de las investigaciones para posteriormente establecer una

conclusion propia con basamentos bibliogréaficos.

Las conclusiones del trabajo de Alfaro de Castro y otros (2011), determinaron la
importancia de la nueva figura del Community manager en temas de comunicacion para las
organizaciones elaborando recomendaciones para tener en cuenta y aplicar en una empresa
que se preocupa por tener una comunicacion completa en todas las plataformas y coémo debe

gestionarse de forma correcta.

El trabajo de Alfaro de Castro y otros (2011), sirve de guia a esta investigacion para
evaluar todas las fuentes documentales que existen sobre el tema y la importancia que tiene
la figura del Community manager en una organizacion, funcionado como una buena

referencia para lograr asi los objetivos especificos sobre este trabajo.

Un undécimo trabajo es el de Cortés y otros (2010). Titulado El nuevo Marketing y
la figura del ‘Community manager’. Este extracto del libro de los autores tiene como objetivo

explicar el cambio en el mundo 2.0 y de cdmo se han creado comunidades y entornos
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virtuales para el marketing, dando como resultado el nacimiento de un nuevo profesional, el

Community manager.

La metodologia de Cortés y otros (2010) se basa en un analisis documental de
bibliografias sobre el tema, asi como analisis de casos del mundo digital a través de la

observacion de la evolucion del Community manager.

Las conclusiones del trabajo de Cortés y otros (2010) se exponen en el libro completo
sobre claves del marketing 2.0 que es una guia para entender como funciona el mundo del

marketing digital y cudl es el papel que cumple el Community manager ahi.

El trabajo de Cortés y otros (2010), sirve de guia como base tedrica sobre el
nacimiento del Community manager, el contexto en el que se encuentra y analisis de

importancia para estableces los actuales principios basicos de este profesional.

Un duodécimo trabajo es el de Castello (2010), titulado “La figura del Community
manager ”. El objetivo de este autor en su trabajo, es profundizar en el perfil profesional del
Community manager, asi como analizar su incorporacién en el mercado publicitario espariol.
La hipotesis de partida destaca al Community Manager como un profesional demandado en
la actualidad por las empresas anunciantes y cuyo perfil se esta integrando en las estructuras

de los actores del sistema publicitario

La metodologia usada por Castellé (2010), se basa en dos técnicas, la investigacion
cualitativa por la naturaleza de los datos obtenidos y el andlisis que se ha llevado a cabo de
los mismos: la investigacion documental, revisando las publicaciones profesionales y
académicas que existan sobre esta figura, y una encuesta auto-administrada con preguntas
abiertas a profesionales del sector publicitario que ejercen funciones de Community
Manager. Con respecto a la investigacién documental, el autor consultd diferentes tipos de
publicaciones desde 1995-2010 a en base a unas palabras clave definidas con el fin de
localizar la informacion ya publicada sobre el tema de estudio, establecer un marco de

referencia al fendmeno objeto de estudio y realizar un analisis histérico de la materia.

Las conclusiones a las que llego Castelld (2010) en su trabajo arrojaron que las

tendencias indican que los usuarios continuaran utilizando las redes sociales online y las
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empresas cada vez son méas conscientes de la necesidad de gestionar apropiadamente la
relacion con los usuarios en estos entornos colaborativos. Por este motivo, la figura del
Community Manager, como el encargado de humanizar la marca, tendera a estar cada vez

mas consolidada en las organizaciones empresariales y a tener un rol mas estratégico.

El trabajo de Castelldé (2010) sirve de guia para comprender la importancia de la
figura del Community manager en el nuevo entorno digital, asi como para desarrollar
metodologias para alcanzar los objetivos especificos y lograr encontrar hallazgos que
permitan determinar los principios basicos actuales por los que debe regirse el Community

manager para gestionar de forma periodistica las redes sociales.

Un decimotercer trabajo es el de Robles (2012). Titulado “Community managers: la
direccion de RR.PP. en la red”. El objetivo del trabajo de Robles, es dar a conocer la realidad
de los Communities manager, sus funciones, sus tareas, su lugar en la empresa como
profesionales y encontrar los puntos en comun que esta figura mantiene con la direccion de

Relaciones Publicas en cuanto a objetivos, mision, rol, etc., usando un nuevo medio: la red.

La metodologia usada en el trabajo de Robles (2012) combina métodos cualitativos
y cuantitativos de recoleccidn de datos para su posterior andlisis. En concreto se lleva a cabo

una doble metodologia: analisis de contenido y anélisis de discurso.

Las conclusiones del trabajo de Robles (2012) segun los datos arrojados en los
estudios analizados y de las opiniones vertidas, los Communities manager tienen entre sus
funciones la generacién de flujos de comunicacién constante entre las organizaciones y sus
publicos, a través de herramientas on line; por lo que son de vital importancia para gestionar

las relaciones publicas de una organizacion en la red.

El trabajo de Robles (2012) sirve de guia para comprender la importancia que tiene
el perfil del Community manager en muchas ramas de la comunicacion y como se desarrolla
en distintos departamentos de las organizaciones, lo que ayuda a establecer sus habilidades,

responsabilidades e importancia y evolucion en la empresa o medio.

Un decimocuarto trabajo es el de Robles (2016). Titulado “Perfil del Community

manager en las agencias de publicidad y relaciones publicas de Espaiia”. El objetivo de la
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investigacion se centra en hacer una radiografia de los Community managers de las agencias
de comunicacion espafiolas y sus caracteristicas principales. Por ello la autora se plantea
como objetivos especificos determinar el perfil del Community manager con algunas

hipdtesis planteadas por el autor.

La metodologia usada en el trabajo de Robles (2016) fue una encuesta entre los
profesionales que gestionan comunidades de organizaciones en agencias de comunicacion
para su posterior analisis, arrojando en las conclusiones datos profesionales, experiencia
profesional previa, habilidades, para posteriormente establecer el perfil que fue hallazgo de

la investigacion y su evolucién con el cambio del mundo digital.

El trabajo de Robles (2016) sirve de guia para entender el perfil del Community
manager Yy establecer una metodologia que permita explicar cuales son los principios basicos

que debe conocer este profesional para gestionar de forma correcta las redes sociales.

2.2. Bases Teobricas

Determinar la relacion de Community Managment con un area de estudio o de trabajo
es un punto conflictivo sobre el que los investigadores tienen puntos de vista diferentes. Las

opiniones mas enfrentadas son las que contraponen periodismo, marketing y comunicacion.

Los antecedentes previamente analizados en esta investigacion, sirven de guia para
entender el enfoque de estudio que se le ha venido dando al CM desde que esta profesion
aparecidé. Muchos han estudiado el perfil de este nuevo profesional y son muchas las
definiciones que se le dan con variantes en responsabilidades a ejercer. Asimismo, varios
autores hablan sobre la importancia de tener a un profesional como este a cargo de las
comunicaciones de una empresa 0 medio, asi como su importancia en una organizacion. Este
trabajo al igual que los antecedentes analizados se centra en comprender al Community
Manager en todos sus aspectos para establecer asi principios 0 una guia basica sobre la

gestion correcta de las responsabilidades de este nuevo profesional.
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Actualmente, el perfil profesional que suele ser mas solicitado para los cargos de
Community manager es el de periodista/comunicador social. La razon es que en su formacion
universitaria, estos profesionales adquieren conocimientos y desarrollan las habilidades que
se requieren: redaccién y ortografia, relaciones publicas, periodismo digital, medios de
comunicacion, entre otros”. De este modo acerca el CM a la comunicacion y especialmente
a los periodistas y anade que “para los egresados de estos programas se convierte en una

nueva opcion laboral por explorar (Cobos, 2011, p. 6).

El informe Observatorio del mercado laboral de los profesionales del marketing, la
comunicacion y la publicidad digital (22 oleada, junio 2011) elaborado por IAB Spain
(Interactive Advertising Bureau) describe como son las personas que estan desempefiando
las funciones de comunicacién digital y cual sera el futuro de estos puestos de trabajo.
Destaca la figura del gestor de comunidades online o Community manager (en adelante, CM),

con una demanda del 43% del total de puestos.

A pesar de la importancia que ha adquirido el CM, son pocas las publicaciones
cientificas que lo han tratado. Uno de los principales referentes es el andlisis anual Les
Community managers en France, que lleva a cabo desde 2010 la empresa gala RegionJob.
En la ultima edicion (RegionJob, 2014), elabor6 una encuesta de 70 preguntas distribuida
entre 760 CM mediante la cual se obtuvieron datos sobre la vida profesional, salarios,
herramientas de trabajo y perfiles de los CM que trabajan por cuenta propia y ajena. En esta
misma linea se encuentran los Community managers reports de SocialFresh en Estados
Unidos, realizados en 2011, 2012 y 2013 a partir de una encuesta a 1.000 profesionales
(Keath, 2013).

Sanz-Martos (2012), desde el punto de vista de la biblioteconomia y documentacién,
identifica los perfiles profesionales nacidos con la web social, describiendo sus principales
funciones, competencias y su peso en las organizaciones. Silva-Robles (2012), reflexiona
sobre la funcion directiva de este puesto, desde la perspectiva de las relaciones publicas.
Elorriaga-Illera (2013) analiza los CM del Pais Vasco y Navarra, destacando los datos sobre
las herramientas que emplean, el tipo de relacion que mantienen con las empresas y los

sectores empresariales que cuentan con esta figura.
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Las opiniones mas enfrentadas sobre el CM son aquellas que contraponen el perfil de
marketing al de comunicacion que a través de este trabajo se revelara de forma secundaria en
qué area de la comunicacion se desenvuelven mas filos CM de Caracas, Venezuela,

determinando sus caracteristicas y formacion profesional.

2.3. Bases Legales

Las bases legales de este proyecto se basan en la Constitucién de la Republica Bolivariana

de Venezuela, especificamente en su articulo 57 que dice lo siguiente:

Toda persona tiene derecho a expresar libremente sus pensamientos, sus ideas
u opiniones de viva voz, por escrito o mediante cualquier otra forma de
expresion, y de hacer uso para ello de cualquier medio de comunicacion y
difusion, sin que pueda establecerse censura. Quien haga uso de este derecho
asume plena responsabilidad por todo lo expresado. No se permite el
anonimato, ni la propaganda de guerra, ni los mensajes discriminatorios, ni los
que promuevan la intolerancia religiosa.

Asimismo, también se toma en cuenta la Ley del ejercicio del periodismo en

Venezuela, especificamente el articulo 2 que establece lo siguiente:

Para el ejercicio de la profesion de periodista se requiere poseer el titulo de
Licenciado en Periodismo, Licenciado en Comunicacion Social o titulo
equivalente, expedido en el pais por una Universidad, o titulo revalidado
legalmente; y estar inscrito en el Colegio Nacional de Periodistas (CNP) y en
el Instituto de Prevision Social del Periodista (IPSP). Los ciudadanos que
cumplan con los requisitos establecidos en esta disposicion, seran los Unicos
autorizados para utilizar el titulo de Periodista Profesional.

De igual forma es relevante mencionar la Ley De Responsabilidad Social En Radio,

Television y Medios Electronicos con énfasis en el articulo 1, que establece lo siguiente:
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Esta Ley tiene por objeto establecer, en la difusiébn y recepcion de mensajes, la
responsabilidad social de los prestadores de los servicios de radio y television, proveedores
de medios electronicos, los anunciantes, los productores y productoras nacionales
independientes y los usuarios y usuarias, para fomentar el equilibrio democratico entre sus
deberes, derechos e intereses a los fines de promover la justicia social y de contribuir con la
formacion de la ciudadania, la democracia, la paz, los derechos humanos, la cultura, la
educacion, la salud y el desarrollo social y econdmico de la Nacion, de conformidad con las
normas y principios constitucionales de la legislacion para la proteccion integral de los nifios,
nifias y adolescentes, la cultura, la educacion, la seguridad social, la libre competencia y la
Ley Orgéanica de Telecomunicaciones.

Las disposiciones de la presente Ley, se aplican a todo texto, imagen o sonido cuya difusion
y recepcion tengan lugar dentro del territorio de la Republica, y sea realizada a través de:

1. Servicios de radio: radiodifusién sonora en amplitud modulada (AM); radiodifusion sonora
en frecuencia modulada (FM); radiodifusion sonora por onda corta; radiodifusion sonora
comunitaria de servicio publico, sin fines de lucro; y servicios de produccion nacional audio,
difundidos a través de un servicio de difusion por suscripcion.

2. Servicios de television: television UHF; television VHF; television comunitaria de servicio
publico, sin fines de lucro; y servicios de produccion nacional audiovisual, difundidos a
través de un servicio de difusion por suscripcion.

3. Servicios de difusion por suscripcion.

4. Medios electronicos. Quedan sujetos a esta Ley todas las modalidades de servicios de
difusion audiovisual, sonoro y electrénico que surjan como consecuencia del desarrollo de
las telecomunicaciones a través de los instrumentos juridicos que se estimen pertinentes.

2.4 Aspectos éticos

Esta investigacion al estar enfocada en la comunicacion a través de medios
electronicos, debe regirse por los principios basicos que todo periodista o profesional de la
comunicacion debe tomar en cuenta al transmitir informacion a un pablico en general con la
responsabilidad de demostrar que lo expuesto es veridico y sera transmitido a personas con

criterio, generando un efecto en la sociedad.
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El presente trabajo responde en su mayoria a la Ley del Cédigo de Etica del

Periodista venezolano, en los siguientes articulos:
Capitulo |
Principios generales

Articulo 1. El periodismo es un servicio de interés colectivo y el periodista esta en la
obligacion de ejercerlo consciente de que cumple una actividad indispensable para el

desarrollo integral del individuo y la sociedad.

Articulo 2. El periodista tiene su origen en la libertad de expresion y el derecho a la
informacién, normas democraticas consagradas en la Constitucién de la Republica. El

periodista debe luchar por la vigencia y efectividad de tales principios.

Articulo 3. EIl periodista debe impedir la concepcion, promulgaciéon y aplicacion de
decisiones que de alguna manera disminuyan, dificulten o anulen el ejercicio de la libertad

de expresion y el libre acceso a las fuentes y medios de informacién.

Articulo 4. El periodista tiene la verdad como norma irrenunciable, y como profesional esta
obligado a actuar de manera que este principio sea compartido y aceptado por todos. Ningln
hecho deberéa ser falseado y ningun hecho esencial debera ser deliberadamente omitido. El
Colegio Nacional de Periodistas esta obligado a prestar amparo a todo colegiado que sea
afectado por defender la verdad.

Articulo 5. El periodista esta obligado a respetar y defender la verdad, la libertad de expresion
y el desarrollo autbonomo e independiente de nuestro pueblo. El periodista solo podra
informar, de la vida privada, aquello que sea de importancia para los intereses de la
colectividad; esta obligado a darles el tratamiento ajustado a la dignidad, la discrecién y la

veracidad que se merece la vida privada de cualquier ciudadano venezolano.
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CAPITULO Ill: VENTANA DE MERCADO

3.1 Sector productivo

Este proyecto se centra en el sector de comunicaciones, especificamente en la
comunicacion digital que se ejerce a través del periodismo y en como el nuevo gestor de esta

comunicacion debe desenvolverse.

3.2 Marco filosofico

MISION

Ofrecer soluciones avanzadas de Marketing Digital y publicidad online que permitan
mejorar la competitividad y productividad, logrando un contenido de calidad para nuestros

clientes.

VISION

Consolidarnos como empresa lider en el mercado de servicios de Marketing Digital,
manteniendo un nivel de exigencia con procesos de mejora continua, basados en la

innovacion, creatividad, estrategia, calidad en contenido y excelente servicio al cliente.

VALORES
Integridad: Estamos comprometidos a hacer lo que es correcto, honesto y justo.

Compromiso: Entendemos lo que significa la responsabilidad y damos lo mejor de nosotros

con cada cliente.
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Calidad: Nos dedicamos a producir consistentemente resultados que cumplen y exceden las

expectativas de nuestros clientes.

Respeto: VValoramos a las marcas y sus productos a tal grado que nos considerarnos parte de

los equipos de las empresas con las que trabajamos.

3.3 Producto o servicio

Servicio de gestion de redes sociales llevadas a cabo por el Community Manager con

apoyo de areas de disefio, planificacion estratégica y creatividad.

3.4 Audiencia o publico consumidor

Personas que trabajan en el mundo de la informacion y marketing digital, encargados

de gestionar redes sociales.

3.5 Estructura organizacional

a) CEO

b) VP contenido
c) VP creativo
d) VP cuentas
e) Directores
f) Supervisores

g) Disefladores/Ejecutivos de cuentas/Communities Manager

3.6 Personal previsto

16 personas en total.
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h) Un CEO

1) Un VP por cada departamento (3)
J) 2 directores

K) 2 supervisores

I) 2 disefiadores

m) 4 Communities manager

n) 2 ejecutivas de cuentas

3.7 lIdentidad grafica

MONTES

CONTENIDO

3.8 Marco legal

La organizacion se rige bajo marcos legales preestablecidos en la Constitucion de la
Republica Bolivariana de Venezuela, el Cadigo de Etica del Periodista VVenezolano, la Ley
del Ejercicio del Periodismo, la Ley De Responsabilidad Social En Radio, Television y
Medios Electronicos con énfasis en el articulo 1, que establece lo siguiente para medios

electrénicos:
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4. Medios electrénicos. Quedan sujetos a esta Ley todas las modalidades de servicios de
difusion audiovisual, sonoro y electrénico que surjan como consecuencia del desarrollo de

las telecomunicaciones a través de los instrumentos juridicos que se estimen pertinentes.

3.9 Contexto ético

La organizacion esta enfocada en servir a la sociedad como gestor de redes sociales
por lo que respeta el codigo de ética del periodista y ofrece dar informacion veridica y no
engafiosa en el contenido creado para sus clientes. Asimismo, esta organizacion responde a
la Ley del Cadigo de Etica del Periodista venezolano, en los principios generales del

capitulo uno.
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CAPITULO IV: MARCO METODOLOGICO

4.1. Tipo (o nivel) de Investigacion

El objetivo general de este proyecto es identificar los principios basicos del CM y la
gestion periodistica de redes sociales a través de los datos obtenidos en esta investigacion,
para comprobar y fundamentar la viabilidad del proyecto, se realizard una investigacion de
tipo aplicada, la cual es definida por Valarino (2010) como la busqueda y consolidacion del
saber y la aplicacion de los conocimientos para enriquecer lo cultural, cientifico y tecnoldgico

al servicio del desarrollo integral del pais.

Dentro de la investigacién aplicada, se encuentra la de tipo evaluativa. Un proyecto
de investigacion evaluativa es aquel que tiene como propo6sito determinar sistematicamente

la calidad o valor de programas, proyectos, planes o intervenciones, segun Valarino (2010).

Para realizar la investigacion del tipo evaluativa se utilizara el método cuantitativo,

basado en una encuesta.

El objetivo de esta investigacion es el de obtener valores cuantificables y estadisticos
que permitan conocer el perfil actual del Community Manager en Venezuela entre 18 y 35
afios de edad, de los estratos socioeconémicos B+, B-, C y D de la ciudad de Caracas que

trabajan en este cargo en diferentes empresas 0 medios de comunicacion.

4.2. Disefio de Investigacion

Es investigacion no experimental y esta es definida por Campbell (2002) como
aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Se basa fundamentalmente
en la observacion de fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para después

analizarlos.

En cuanto al disefio transeccional el autor también afirma que es cuando la
investigacion se centra en analizar cual es el nivel o estado de una o diversas variables en un

momento dado o bien en cual es la relacion entre un conjunto de variables en un punto en el
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tiempo, se utiliza el disefio transeccional. En este tipo de disefio se recolectan datos en un

solo momento, en un tiempo dnico.

También aplica a esta investigacion aspectos de analisis bibliogréafico/documental basado en
la busqueda, recuperacidn, andlisis, critica e interpretacion de datos secundarios, y de campo
ya que se recolectaran los datos directamente de los sujetos investigados con los siguientes

objetivos especificos para obtener con la encuesta:

e Recolectar datos de formacion académica de Communities manager
e Obtener informacion de formacion profesional del CM

e Determinar las responsabilidades del CM

e Indagar sobre los errores mas comunes del CM

e Comprobar la percepcion que se tiene del cargo del CM

e Determinar habilidades que debe tener un CM

e Analizar resultados para elaborar manual de redes sociales

El proceso de investigacion es transeccional ya que se recolectaran los datos en un solo

momento.

4.3. Poblacion y muestra

En cuanto al concepto de poblacion, Arias (1999), sefiala que es el conjunto de
elementos con caracteristicas comunes que son objetos de analisis y para los cuales seran

validas las conclusiones de la investigacion.

Para el desarrollo de esta investigacion, se necesita realizar un estudio de la poblacion
de profesionales con cargos de Community manager o relacionados a la gestion periodistica
de comunidades online, para conocer asi el perfil de este profesional, asi como
responsabilidades e importancia. Los rangos de edades se ubican entre los 18 y 35 afios de
edad, aproximadamente ya que, al ser un cargo nuevo, la mayoria de estos profesionales se

encuentran entre esas edades, siendo los que se interesan mas en lo digital.
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A continuacion, la descripcion de la poblacion los siguientes terminos:
Elementos: Communities managers

Unidades de muestreo: Empresas de comunicacion y agencias de publicidad que

emplean a CM
Alcance: Area Metropolitana de Caracas

Tiempo: ler trimestre del afio 2017

En cuanto a la muestra, esta es una parte de la poblacién, o sea, un nimero de
individuos u objetos seleccionados cientificamente, cada uno de los cuales es un elemento
del universo. Para Balestrini (1997), la muestra es obtenida con el fin de investigar, a partir
del conocimiento de sus caracteristicas particulares, las propiedades de una poblacién
(p.138).

El método de muestro a utilizar es el no probabilistico, donde la seleccion de los
elementos que constituyen la muestra, dependen del juicio o criterio del investigador y los

resultados de la investigacion deben concretarse a la muestra consultada.

Segun el portal web Explorable.com EI muestreo no probabilistico es una técnica de
muestreo donde las muestras se recogen en un proceso que no brinda a todos los individuos
de la poblacidn iguales oportunidades de ser seleccionados. Asimismo, también afirma que
“El muestreo por conveniencia es probablemente la técnica de muestreo mas comun. En el
muestreo por conveniencia, las muestras son seleccionadas porque son accesibles para el
investigador. Los sujetos son elegidos simplemente porque son féciles de reclutar. Esta

técnica es considerada la mas facil, la méas barata y la que menos tiempo lleva.

Este tipo de muestreo sera el que se aplique en el trabajo de investigacion ya que se

seleccionara la muestra con criterios previamente establecidos por el investigador.
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La muestra sera una media de 100 Communities managers que laboren en Caracas,
en diferentes empresas de comunicacion y agencias de publicidad y entre los rangos de

edades ya establecidos.

4.4. Definicion Operativa de las Variables, Dimensiones e Indicadores

Objetivo Variable Dimensiones Indicador
Estudios
Cursos
Habilidades
Diagnosticar el perfil Perfil actual del Formacion Conocimiento
actual del Community profesional Experiencia
Community Manager laboral
Manager Aptitudes
Salario

Describir rasgos que
engloban al CM

actual

Identificar funciones
y responsabilidades
del Community
Manager en la

actualidad

Funciones y
responsabilidades
del CM

Importancia del CM

Funcion dentro de
la empresa
Cuentas a cargo
Beneficios a la

empresa

Indagar sobre el qué
hacer periodistico
del CM en su

profesion

Responsabilidades
del cargo de CM

Tareas del dia a
dia

Cantidad de carga
de trabajo

Avreas de
conocimiento
Trabajo tedrico

Trabajo practico
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Exponer la

Determinar )
informacion principios por los ° Tips
obtenida en la que debe regirse el Estable,ce-r buenas e Resultados de
encuesta para CM practicas encuesta
establecer principios e Anélisis
bésicos de la gestion e Conclusion

periodistica de redes

sociales

4.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El método de recoleccion de datos a aplicar en esta investigacion es el de encuesta
escrita a través de un cuestionario. Segin Méndez (2001) “Las fuentes primarias: representan
la informacidn que se recoge en forma directa, aplicando la observacién directa a través de

entrevistas personales y entrevistas grupales”.

La validez de la interpretacién de los datos; asi como, la contribucion que a traves de
ella ofrecera el investigador, esta respaldada por sus conocimientos previos y de comprension

de la tematica de la investigacion al trabajar en el medio y con CM.

Como instrumento de recoleccion se utilizara un cuestionario de 20 preguntas
preguntas de tipo cerradas y mixtas, evitando las de tipo abierta para un mejor analisis de los
resultados. La encuesta sera electronica a través de la herramienta Survey Monkey

https://es.surveymonkey.com/ y de forma presencial también para lograr alcanzar el nimero

de encuestados propuesto en el tiempo requerido.
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En cuanto a la definicion de encuesta, para Cerda (1991) Para algunos investigadores
no es otra cosa que la recoleccion sistematica de datos en una poblacion o en una muestra de
la poblacion, mediante el uso de entrevistas personales y otros instrumentos para obtener
datos. La encuesta se usa principalmente cuando la informacion requerida no puede obtenerse

sino a través de la consulta masiva.

Se habla de cuatro tipos de encuestas: descriptivas, explicativas, seccionales y
longitudinales. Existen otros muchos tipos de encuestas, pero éstas son las principales.

Cerda (1991) afirma que “las encuestas descriptivas son las mas comunes entre las
encuestas, y al igual que las investigaciones descriptivas, su propdsito es caracterizar un

fendmeno o situacion concreta, indicando sus rasgos mas peculiares o diferenciadores”.
Este tipo de encuesta sera la que se aplicara en esta investigacion.

Asimismo, el autor anterior también asegura que “Al igual que en el caso de la
investigacion, la encuesta descriptiva debe buscar respuestas al ¢qué es? ¢Donde esta? ;De
qué estd hecho? ;Como estan sus partes interrelacionadas? ¢Cuanto?, o sea, cuestiones que
tienen relacion con el correlato, las propiedades, el lugar, la composicion, configuracion y

cantidad de los fendbmenos, situaciones o problemas investigados.

Adicionalmente, se aplicaran técnicas de recoleccion de datos a través de fuentes
documentales en citas y referencias bibliogréaficas, etc. Segun Cerda (1991) Esta modalidad
o técnica en la recopilacion de datos parte del capitulo de las fuentes secundarias de datos, 0
sea aquella informacidon obtenida indirectamente a través de documentos, libros o

investigaciones adelantadas por personas ajenas al investigador.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS

5.1 Antecedentes

Debido al constante cambio en las comunicaciones, estas se ven afectadas también
por el mundo digital creando nuevas formas de dar a conocer la informacién y emergiendo
con ella nuevas profesiones como es el caso de la del Community Manager. Con base a este
acontecimiento se procedié a investigar trabajos anteriores que sirvieron de guia para el
desarrollo de esta investigacion basada en Identificar los principios bésicos del
Community Manager para la gestion periodistica de las redes sociales con el fin de

exponer dichos hallazgos en los resultados y servir de guia para los CM.

Para obtener antecedentes se identificaron trabajos enfocados en la tematica de
Community Manager, sirviendo de base documental, se consultaron revistas en linea, asi
como articulos que sirvieron de guia y apoyo para esta investigacion, culminando con una
encuesta realizada a una muestra de 100 personas, especificamente los de profesion de CM

de Venezuela entre rangos de edades entre 18 y 35 afios.

En base en lo anterior se procedieron a analizar los resultados de la encuesta que
arrojaron los siguientes hallazgos:
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5.1.1 Resultados obtenidos en la encuesta

IDENTIFICACION DE LOS PRINCIPIOS BASICOS DEL COMMUNITY MANAGER

PARA LA GESTION PERIODISTICA DE REDES SOCIALES

Gréfica 1: EDAD

1. EDAD

HEntre 18-24 MEntre 25-35 MW Mas de 35

Fuente: Elaboracion propia

La grafica 1 refleja que en su mayoria 49%, la edad promedio de los encuestados se
encuentra entre el rango de 18 y 24 afios, mostrando asi como los mas jovenes son quienes
se concentran mas en esta profesion. En segundo lugar esta el rango de personas entre 25y
35 afios con un promedio de 40% lo que refleja también la importancia de este rango de edad

para ejercer esta profesién y con mas de 35 afios de edad, solo un 11% de los encuestados.

Las personas mayores de 35 afios demostraron no ser el rango fuerte de edad para
esta profesion, sin embargo no se excluye el porcentaje que representan, pero se toma en
cuenta el hecho de ser un trabajo llevado a cabo en su mayoria por personas entre 18 y 35
afos de edad.
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Gréfica 2: SEXO

2. SEXO

M Femenino M Masculino

Fuente: Elaboracién propia

En la grafica 2 se observa como en su mayoria esta profesion, segin la muestra
analizada, esta representada por personas del sexo femenino en un 67% y el sexo masculino

solo representado por un 33%.

Grafica 3: CARRERA ESTUDIADA

3. CARRERA ESTUDIADA

B Comunicacién social  mPublicidad mLetras mOtro

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica 3 se observa como en su mayoria la carrera estudiada por los encuestados
es Comunicacion social en un 59%, Publicidad en un 32%, Otras carreras en un 8% y Letras
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en un 1%. Esto demuestra como una carrera mas integral como es la de Comunicacion social

abarca de mejor forma esta profesion que el resto de las encontradas.

Grafica 4: TRABAJO ACTUAL

4. TRABAJO ACTUAL COMO

B Empresa, puesto fijo M Freelance, desde casa

M Las dos anteriores

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica 4 se observa como en su mayoria, los encuestados cuentan con un trabajo
de puesto fijo en una empresa en el ejercicio de su cargo en un 57%. El 24% trabaja de forma
remota o freelance desde casa y el 19% mantiene las dos modalidades.

Gréfica 5: TIEMPO DE EMPLEO COMO CM

5. ¢éCUANTO TIEMPO LLEVA SIENDO
COMMUNITY MANAGER?

B Menos de 6 meses W Mas de 6 meses M1 afio m Mas de 1 afio

Fuente: Elaboracion propia
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En la gréafica 5 se observa como en un 37% los encuestados tienen siendo un afio
Communities manager, en 24% tienen experiencia profesional de més de un afio, en un 22%
mas de seis meses ejerciendo el cargo y en 17% menos de seis meses, por lo que hay

variaciones entre la experiencia de la muestra encuestada.

Grafica 6: FORMACION EN CM

6. éTIENE FORMACION EN EL AREA DE
COMMUNITY MANAGMENT A TRAVES DE
CURSOS O DIPLOMADOS?

mSi mNo

14%

Fuente: Elaboracién propia

En la gréfica 6 se observa como en su mayoria, representado por un 86% se a formado
a través de cursos o diplomados en Community managment y el 14% de la muestra

encuestada afirmé no haber tomado ningun tipo de cursos relacionados a su profesion.

Gréfica 7: PROFESION ADICIONAL

7. éTIENE OTRA PROFESION ADEMAS
DE LA DE COMMUNITY MANAGER?

mSi mNo

Fuente: Elaboracion propia
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En la gréfica 7 se observa como el 77% de los encuestados afirmé no tener
otra profesion ademas de la de Community manager y en un 23% de los encuestados si tienen

otra profesion.

Grafica 8: HABLIDADES COMO CM

8. ¢CUAL ES SU MEJOR HABLIDAD COMO COMMUNITY
MANAGER?

M Creatividad mLiderazgo mOrganizado m Capacidad de analisis mBuena redaccién mOtro

Fuente: Elaboracion propia

La gréfica 8 revela como el 36% de los encuestados afirma que su mayor
habilidad es la buena redaccion, en un 32% se consideran organizados como su habilidad
predominante, en un 18% el liderazgo los representa mejor y en un 8% la creatividad, siendo

un mix de habilidades con las que se caracteriza el Community Manager actual.

Grafica 9: VALORACION SUELDO DE CM

9. ¢CUAL ES SU VALORACION SOBRE EL SALARIO
DE UN COMMUNITY MANAGER?

HBueno MIntermedio M Malo

6%

Fuente: Elaboracion propia
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En la grafica 9 el 67% de los encuestados afirm6 una valoracion mala sobre el salario
de un Community manager, en un 27% dijeron que les parecia intermedio y en 6% bueno.

Esto demuestra el descontento de la muestra con el monto actual de pago para esta profesion.

Grafica 10: GESTION DE CUENTAS

10. ¢ CUANTO ES EL MAXIMO DE CUENTAS QUE
HA GESTIONADO AL MISMO TIEMPO COMO
cMm?

mSolouna mDos MTres Mas de tres

Fuente: Elaboracién propia

En la gréfica 10 se observa como en un 48% los encuestados afirmaron haber
gestionado mas de tres cuentas en redes sociales a la vez. En un 23% solo dos cuentas, en un
16% mas de tres cuentas y en 13% solo una cuenta, demostrando asi como este profesional

se ve obligado a trabajar bajo presion en la gestion de redes sociales.

Gréfica 11: FUNCIONES COMO CM

11. MARQUE LAS FUNCIONES QUE HA DESEMPENADO
COMO COMMUNITY MANAGER

M Crear contenido M Programar M Elaborar estrategias M Analizar métricas

B Monitoreo H Disefio de imagenes W Reportes
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En la gréafica 11, en un 23% los encuestados afirmaron que su mayor
responsabilidad como CM fue la de crear contenido, en segundo lugar esta programar con un
19%, en tercer lugar monitorear con un 18%, en cuarto lugar analizar métricas con un 14%,
en quinto lugar realizar reportes de redes sociales en un 13%, en sexto lugar disefiar imagenes

con un 8% y en séptimo lugar elaborar estrategias para redes sociales con un 5%.

Grafica 12: CONOCIMIENTOS DEL CM

12. SELECCIONE LOS CONCOCIMIENTOS QUE DEBE TENER EL
COMMUNITY MANAGER

W Redaccién y ortografia M Periodismo B Marketing Redes sociales

M Investigacion M Atencidn al cliente m Otro

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica 12 se observa como el conocimiento que debe tener el CM que
predomina es el de redaccion y ortografia en un 25%, en segundo lugar esta el de redes
sociales con un 21%, el marketing en tercer lugar con un 17%, el periodismo en cuarto lugar
con un 16%, atencion al cliente en quinto lugar con un 15% e investigacion en el quinto lugar

con un 6%.
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Grafica 13: VALORACION IMPORTANCIA DEL CM

13. DEL 1 AL 5 SIENDO 5 LA VALORACION DE MAYOR
RANGO, QUE TAN IMPORTANTE ES EL CM EN UNA
EMPRESA O MEDIO DE COMUNICACION.

Hl m2 m3 m4 m5

Fuente: Elaboracion propia

La grafica 13 muestra que en un 82% los encuestados opinan que el CM en
una empresa 0 medio de comunicacidn es de gran importancia. Con un 12% varios indicaron
una valoracion de cuatro o para la relevancia de este cargo en una empresay en 6% le dieron

una relevancia media.

Grafica 14: FUNCION DEL CM

14. ¢ CUAL CREE USTED QUE ES LA PRINCIPAL FUNCION DE
UN COMMUNITY MANAGER?

M Interactuar con seguidores M Programar M Analizar métricas

M Crear contenido MW Gestionar comunidades W Otro

Fuente: Elaboracion propia
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En la grafica 14 se muestra como en primer lugar el 38% de los encuestados opina
que la principal funcién de un CM es crear contenido, en segundo lugar destaco gestionar
comunidades con un 27%, en tercer lugar analizar métricas en un 15%, en cuarto lugar
interactuar con seguidores con un 11%, en quinto lugar programar con un 6% y en sexto

lugar Otros.

Grafica 15: CARRERA ESTUDIADA POR EL CM

15. ¢ QUE CARRERA CREE USTED QUE DEBE TENER UN
COMMUNITY MANAGER?

M Periodista W Comunicador social M Publicista Cualquiera de las anteriores HOtro

Fuente: Elaboracion propia

En la gréfica 15 se observa como los encuestados afirmaron en 31% que la carrera de
un Community manager de ser Comunicacion social, en segundo lugar esta periodista con

26%, en tercer lugar cualquiera de las anteriores con 25% Yy publicista con un 18%.
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Grafica 16: CARENCIA DEL CM

16. INDIQUE CUAL CONSIDERA QUE ES LA CARENCIA MAS
FRECUENTE EN UN COMMUNITY MANAGER

M Errores en ortografia M Falta de organizacion M Carencia de creatividad

M Incapacidad para estrategias W Mala atencién al usuario

Fuente: Elaboracién propia

En la gréfica 16, se observa que los encuestados indicaron la carencia mas frecuente
de un CM como los errores en ortografia con un 29%, en segundo lugar esta la falta de
organizacion con 23%, en tercer lugar la mala atencion al usuario con 18%, en cuarto lugar
la carencia de creatividad con un 17% y en quinto lugar la incapacidad para realizar

estrategias en redes sociales con un 13%.

Grafica 17: PERCEPCION SOBRE EL EJERCICIO DE PROFESION DEL CM

17. ¢CREE USTED QUE CUALQUIER PERSONA
PUEDE SER COMMUNITY MANAGER?

HSi mNo
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En la grafica 17 el 92% de los encuestados afirma que cualquier persona no puede ser

un Community Manager, mientras que el 8% afirma lo contrario.

Gréfica 18: PERCEPCION DEL BUEN CM

18. ¢QUE HACE A UN BUEN COMMUNITY MANAGER?

MW Formacion académica especializada en el area
M Experiencia laboral
M Las dos anteriores

Otro, especifique

Fuente: Elaboracién propia

En la grafica 18 se observa que el 41% de los encuestados opina que un mix entre
formacion académicas especializada en el area y con experiencia laboral, hacen a un buen
CM. En segundo lugar el 31% de los encuestados afirma que la experiencia laboral es méas

importante y en un 28% opinan que la formacion académica especializada en el &rea es
relevante.
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Grafica 19: PERCEPCION CM EN LAS EMPRESAS

19. ¢CREE USTED QUE TODA EMPRESA DEBE
TENER UN COMMUNITY MANAGER EN SU
EQUIPO?

mSi mNo

7%

Fuente: Elaboracién propia

En la grafica 19 se observa como en un 93% de los encuestados si creen que toda
empresa debe tener un Community Manager en su equipo Yy el 7% restante opina lo contrario.

Gréfica 20: VALORACION IMPORTANCIA DEL CM EN EL PERIODISMO
DIGITAL

20. DEL 1 AL 5, SIENDO 5 EL RANGO DE MAYOR VALOR,
¢QUE TAN IMPORTANTE CONSIDERA LA PROFESION DEL
CM EN EL MUNDO DEL PERIODISMO DIGITAL?

H]l m2 m3 m4 m5

Fuente: Elaboracion propia
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En la grafica 20 se observa como en un 89% los encuestados consideran la profesion
del Community Manager importante en el mundo del periodismo digital. Un 6% le dio una

valoracion de cuatro o importante y un 5% le dio una valoracion de tres o media.

5. 2 Aspecto conceptual

La inmersién de esta investigacion en el periodismo digital se relaciona con
elementos de multimedialidad ya que el Community Manager debe crear contenidos
multimedia coordinando distintos medios y plataformas que se integran entre si. Un CM es
un periodista polivalente, es decir, aquel capaz de desempefar distintas funciones o, distintas
tareas, en este sentido, el concepto de multimedialidad se entenderia mas como un concepto

de multitarea.

En redes sociales es importante tener en cuenta el predominio de contenido
multimedia que contenga no solo texto, sino audio e imagen para dar una formacién méas
completa a los usuarios por lo que el elemento de multimedialidad es relevante en el mundo

del Community managment.

Este tipo de combinacion bien sea de textos, audio o imagenes, tiene la finalidad
de informar de manera mas creativa y atractiva a los usuarios y asi captar su atencion, por
medio de la multimedialidad despiertan el interés de las personas por observar o leer méas

esas imagenes o textos.

En lo referente a la hipertextualidad en esta investigacion se puede observar en la
importancia que le da el Community manager a su contenido, enlazando a otras fuentes donde

se complementa o trata el mismo asunto y puede ser de forma mas completa.

La hipertextualidad permite la conexién entre un usuario y otro sitio de informacion
que tenga relacién con la antes ya vista, es ahi donde se ofrece la alternativa de encontrar un
tema de interés donde el Community Manager puede en su gestion ofrecer estos elementos

en el contenido.
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En cuanto a interactividad, esta representa uno de los elementos mas importantes para
el Community Manager y su gestion periodistica en redes sociales ya que permite participar
a los usuarios con el contenido que se comparte a través de elementos como comentarios,

likes, visitas, clics, compartir en otras redes sociales, suscripcion, etc.

Actualmente el mundo 2.0 ofrece espacios destinados para que los usuarios puedan
expresar libremente sus comentarios, opiniones, puntos de vista ante el contenido que se da
a conocer en dicho medio. Es una oportunidad para la comunidad online para que exprese
sus opiniones y se da el feedback con marcas u organizaciones.

En redes sociales se encuentra una audiencia muy activa la cual tiene en sus manos
las herramientas necearias para interactuar con el contenido compartido y el Community
Manager debe estar capacitado para saber como relacionarse con los usuarios a través del

contenido de una forma positiva.

5.3 Aspectos tecnologicos

Para un Community Manager la tecnologia es parte de su dia a dia por lo que
establecer las buenas précticas llevar a cabo esta profesidn en redes sociales es importante
para lograr resultados positivos. Asimismo el CM debe conocer y manejar las herramientas

tecnoldgicas necesarias para poder gestionar comunidades online.

Con la identificacion de los principios basicos del CM para la gestion de redes
sociales se complementara la guia para mejorar el ejercicio de este profesional que estara
sujeta a cambios segun la evolucion de esta profesion que cambia al ritmo de la manera de
comunicarse, adaptandose a los nuevos criterios que vayan apareciendo para mejorar la

gestion periodistica de redes sociales.

Esta identificacidn de principios basicos se mantendra en linea como guia digital para

servir de apoyo a los profesionales de esta area.
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5.4 Contenido

Los principios basicos del Community Manager para la gestion periodistica de

redes sociales que se hallaron en esta investigacion son los siguientes:

5.4.1 Perfil

¢ No existe una edad requerida para ser Community Manager, esta oscila entre
los 18 y 35 afios en su mayoria con tendencia a ser una profesion de jovenes
que estan més familiarizados con el mundo digital.

e Predomina el sexo femenino en esta profesion, pero también se observan
hombres en menor medida pero inmersos también en el mundo del
Community managment.

e La carrera mas completa que reveld la investigacion para un Community
Manager es la de Comunicacion social, siendo la predominante en los
profesionales de esta area, demostrando asi ser la mas completa e integral para
el ejercicio periodistico del CM.

e Esta profesion permite modalidad de trabajo que en su mayoria predomina de
forma presencial, sin embargo se puede llevar a cabo de forma remota y
combinando las dos modalidades también por lo que representa una
caracteristica de flexibilidad en ejercicio de esta profesion.

e El perfil del CM estara en constante evolucion con el cambio en las maneras
de comunicarse por lo que es necesario que estos profesionales estén
acostumbrados a adaptarse a tendencias, nuevas tecnologias, comunicaciones,
plataformas, conocimientos y distintos tipos de audiencias que iran a la par de

la evolucion de esta profesion.
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5.4.2 Experiencia

La experiencia minima necesaria para la buena gestion periodistica de redes
sociales oscila entre un afio de ejercicio de la profesion para considerarse con
conocimiento en el area.

Las iniciativas de cursos de formacion son necesarias para complementar con
la experiencia adquirida bases para entender como funcionan las redes
sociales, el periodismo, el mundo digital y las comunicaciones en general.

El mundo del Community managment abarca cada vez mas areas que se unen
en esta profesién por lo que el gestor de comunidades se vuelve un profesional
integral en no solo crear contenido, sino en interactuar, analizar, investigar e
informar a los usuarios a traves de distintos medios.

El Community Manager debe complementar su conocimiento y experiencia
reforzando con otras areas de estudio y trabajo que se van relacionando cada

dia mas con esta nueva profesion.

5.4.3 Habilidades

La buena redaccion es uno de los elementos mas importantes para dar a
conocer un mensaje correcto, claro y sin ambigledades, evitando la
desconfianza quien lo da en sus aptitudes como profesional.

El liderazgo es de gran relevancia para el gestor de comunidades ya que al ser
una profesion de mdaltiples tareas, se debe tener iniciativa y ser organizado
para gestionar de forma correcta las comunidades 2.0 y el contenido alli
compartido.

ElI CM no solo debe gestionar sino trabajar su creatividad al momento de crear
contenido, responder interacciones y elaborar estrategias que le permitan
desarrollar su capacidad de analisis.
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El CM debe ser capaz de gestionar varias cuentas distintas entre si, para de
esta forma desarrollar su capacidad de crear contenido en varias plataformas
y de formas diferente a la vez.

Adaptarse a los cambios y el ritmo de las redes sociales es importante para un
CM ya que estard al tanto de los sucesos y apto para poder llevar a cabo su
profesion sin antagonismos.

Un buen CM debe ser capaz de cumplir con diversas funciones que exige su
profesion como son las de crear contenido, analizar métricas en reportes de
rendimiento en redes sociales, monitoreo constante, investigacion de
informacion relevante y confiable, elaboracion de estrategias para redes
sociales, etc.

El CM debe tener conocimientos sélidos sobre comunicacion social,

periodismo, medios sociales, investigacion y algunos elementos de marketing

5.4.4 Errores comunes del Community Managment

Inclusion de mucho texto, errores ortograficos o de redaccion deben tomarse
en serio ya gque una mala comunicacion quita credibilidad a quien la emite,
por lo que es necesario revisar con precision cada mensaje.

Una mala organizacién puede terminar en errores de programacion o
monitoreo por lo que es necesario trabajar en base a cronogramas para
gestionar de forma correcta grupos de comunidades e informacion compartida
con el pablico.

La carencia de creatividad es otra de las limitantes en el Community Manager,
debe encontrarse la forma de decir el mismo mensaje de maneras diferentes
para asi atraer la atencién de seguidores y evitar que el contenido sea
repetitivo.

Community managment no se limita a solo emitir un mensaje sin sentido,
detras de cada comunicacion debe haber una estrategia que confirme el porqué

de ese mensaje y la forma en que se da a conocer a los usuarios, para ello es
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necesario desarrollar capacidad de andlisis y estrategia en la gestion y
creacion de contenido en redes sociales.

e La gestion de comunidades virtuales implica tener tacto con los usuarios por
lo que el CM debe saber como hablar con cada uno de ellos sin ser subjetivo

si no representando al medio u organizacion para la cual labora.

5.4.5 Relevancia

e Toda empresa 0 medio de comunicacion debe contar con un gestor de
comunidades 2.0 que sea la voz de la empresa o las noticias a través de las
redes sociales, sirviendo como enlace entre usuarios y ente.

e El periodismo digital se mueve con los cambios en las comunicaciones y la
tecnologia por lo que es necesario entender la labor del CM en esta area para
gestionar de forma integral comunidades que cada vez crecen y se quieren
comunicar mas.

e Los CM no nacen, se hacen a través de una formacion que incluye estudios
tedricos para la comprension del mundo digital y la experiencia en el ejercicio
de la profesion.

e Con el cambio en las formas de comunicarse este profesional ird
evolucionando de la mano con la tecnologia por lo que mantenerse en el ritmo

es vital para llevar a cabo una gestion exitosa y no caer en lo obsoleto.
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Como plan de accidn mas especifico para los CM se establecen las siguientes en estas

diferentes areas:

Marketing digital
El Community Manager debe:

- Construir relaciones en las redes sociales fomentando el feedback con distintos
publicos online.

- Aplicar estrategias acorde a los objetivos de la empresa o medio en cada
comunicacion.

- Administrar y monitorear las redes sociales de la empresa contribuyendo al desarrollo
online y a través de un buen branding que posicione a la marca en social media.

- Generar conversaciones en linea, asi como aprovechar tendencias para crear
contenido de interés donde el medio o la empresa pueda hablar de forma diferente sin

perder su linea de comunicacién establecida.
Relaciones publicas
El Community Manager debe:

- Identificar quienes son lideres de opinidn en el sector donde se desenvuelve la marca
0 medio, establecer relaciones y estrechar la colaboracion con ellos a modo de
influenciadores que impulsen a la empresa en redes sociales.

- Atraer y motivar a los influenciadores y seguidores de la marca mas activos,
garantizando que se reconozcan sus esfuerzos a través de premios o acuerdos.

- Responder a las crisis de manera oportuna y profesional, segin un modelo establecido
por la empresa 0 medio con acciones y respuestas a cada caso.

- Asegurar que los proyectos de la empresa 0 medio se ejecuten de una manera eficiente
en redes sociales de la mano con los objetivos comunicacionales que se tienen

previstos.
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Atencion al cliente y soporte técnico.
El Community Manager debe:

- Escuchar a los clientes o usuarios y responder sus comentarios.

- Agradecer sus aportaciones y atender solicitudes.

- Dirigir a los clientes al departamento adecuado.

- Administrar la marca de la empresa en la Red.

- Reflejar el compromiso de la empresa con el cliente.

- ldentificar los posibles problemas que puedan aparecer en foros.

- Defender un equilibrio entre las necesidades del cliente con las necesidades de la

empresa y comunicar de forma bidireccional los mensajes.

Desarrollo de productos o servicios
El Community Manager debe:

- Comunicar sugerencias de los clientes y aportar ideas para mejorar los productos o
ideas para mejores formas de comunicar beneficios funcionales.

- Participar en los debates sobre el uso del producto y que se dice de la empresa 0 medio
en redes sociales.

- Informar sobre los defectos del producto o quejas de clientes y usuarios en redes

sociales.

Ventas y alianzas de negocios.

El Community Manager debe:
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Identificar oportunidades y comunicarlo a los equipos adecuados.
Construir de forma proactiva relaciones estratégicas que den lugar a posibles

asociaciones comerciales mutuamente ventajosas.

Embajador web 2.0.

El Community Manager debe:

Generar directrices que garanticen que la difusion de la empresa en la Red es
coherente con la imagen de la organizacion y la estrategia de comunicacion global
definida.

Conocer las herramientas Web 2.0. y promover su uso dentro de la organizacion.
Trabajar en el cambio cultural dentro de la compafiia.

Movilizar y coordinar esfuerzos dentro de la empresa para la publicacion de blogs,

microblogging y otros canales que ayuden a multiplicar las opciones de conversacion.

Elaboracion del plan de comunicacion online e informes de seguimiento.

El Community Manager debe:

Participar en la creacion del plan de comunicacion online.

Elaboracion de informes que ayuden a tomar decisiones de actuacién: cuantitativos,
cualitativos, etc.

Identificar estrategias que funcionan o no a través de indicadores de métricas que
darén informacion sobre el rendimiento de cada plataforma.

Tomar acciones en base a resultados de informes semanales y mensuales para mejorar

el rendimiento de la marca en redes sociales.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El mundo del periodismo digital se mueve al ritmo de las tecnologias y nuevos modos de
comunicarse por lo que esta investigacion sirvio para identificar esos principios basicos que
rigen al Community Manager en la gestion periodistica de redes sociales, arrojando datos
que permitieron responder los objetivos especificos planteados.

El diagnostico del perfil actual del Community Manager arrojé datos que permitieron
determinar las caracteristicas sobre su formacion educativa y profesional para establecer
criterios que se deben tomar en cuenta en este cargo y asi comprender su preparacion para

esta profesion.

La identificacién de funciones y responsabilidades del Community Manager en la
actualidad que forman parte de su gestion periodistica de redes sociales, permitié comprender
de mejor forma como es que se ejerce esta profesion detectando las aptitudes que se deben
adquirir para un buen ejercicio del cargo y generar asi la guia que expone los principios

basicos por los que debe regirse este profesional.

Al exponer los errores mas comunes en el oficio y soluciones a estos, segun los datos
obtenidos de la investigacion se comprendio cuales son las buenas préacticas en redes sociales
y como evitar caer en malos oficios, complementando asi los datos expuestos en el analisis

de los resultados.

Finalmente, la elaboracion de una guia con los principios basicos hallados sobre los que
se debe regir el Community Manager para la gestion periodistica de las redes sociales,
permitio ver un plano mas general de los elementos analizados y comprender los factores a
tomar en cuenta para establecer las buenas practicas de este nuevo profesional que evoluciona

con el tiempo manteniendo su principal funcién fija como es la de transmitir informacion.
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b)

MODELO ENCUESTA SOLO PARA PERSONAS DE PROFESION CM

¢Edad?

Entre 18 y 24
Entre 25y 35
Mas de 35

¢ Carrera estudiada?

Comunicacién social

Publicista

Letras

Otro

:Sexo?

Femenino

Masculino

ANEXOS

Parte |: Detectando el perfil
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Trabaja actualmente como

Empresa puesto fijo
Freelance desde casa

Las dos anteriores

¢ Cuanto tiempo lleva siendo CM?

Menos de 6 meses

Mas de 6 meses

1 afio

Mas de un afio

¢ Tiene formacién en el area de CM a través de cursos o diplomados?

Si

No

¢ Tiene otra profesion ademés de la de CM?

Si

No

¢ Cual es su mejor habilidad como CM?

Creatividad
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b) Liderazgo

¢) Organizado

d) Capacidad de analisis
e) Buena redaccion

f) Otro

9. ¢Cual es su valoracién sobre el salario de un Community Manager??

a) Bueno
b) Intermedio
c) Malo

10. ¢ Cuénto es el méximo de cuentas que ha gestionado al mismo tiempo como CM?

a) Solo una
b) Dos”

c) Tres

d) Mas de tres

Parte 11: Detectando responsabilidades, errores en gestién y percepciéon del CM

11. Marque las funciones que ha desempefiado como Community Manager

a) Crear contenido
b) Programar

c) Elaborar estrategias
d) Analizar métricas

e) Monitoreo
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f) Disefio de iméagenes
g) Reportes

12. Seleccione los conocimientos que debe tener el Community Manager

a) Redaccion y ortografia
b) Periodismo

c) Marketing

d) Redes sociales

e) Investigacion

f) Atencién al cliente
g) Otro

13. Del 1 al 5 siendo 5 la valoracién de mayor rango, que tan importante es el CM en una

empresa 0 medio de comunicacion.

a)
b)
c)
d)
e)

a A~ wWw N -

14. ; Cual cree usted que es la principal funcion de un Community Manager?

a) Interactuar con seguidores
b) Programar
c) Analizar métricas

d) Crear contenido
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16.

17.

18.

e) Gestionar comunidades
f) Otro

15. ¢ Qué carrera cree usted que debe tener un Community Manager?

a) Periodista

b) Comunicador social

c) Publicista

d) Cualquiera de las anteriores
e) Otro

Indique cual considera que es la carencia mas frecuente en un Community Manager

a) Errores en ortografia

b) Falta de organizacion

c) Carencia de creatividad

d) Incapacidad para estrategias

e) Mala atencion al usuario

¢ Cree usted que cualquier persona puede ser Community Manager?

a) Si
b) No

¢ Qué hace a un buen Community Manager?

a) Formacién académica especializada en el area

b) Experiencia laboral
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c) Lasdos anteriores
d) Otro

19. ¢ Cree usted que toda empresa debe tener un Community Manager en su equipo?

a) Si
b) No

20. Del 1 al 5, siendo 5 el rango de mayor valor, ¢qué tan importante considera la profesion

del CM en el mundo del periodismo digital?

(¢
~—
aa B~ W N -
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