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Introducción

Muchas veces hemos pensado cuál es el papel hoy en día del profesional del 
mercadeo, la publicidad, la comunicación o el diseño, frente al escenario 

digital en el cual nos desenvolvemos, ya sea a través de Facebook —con nuestro 
grupo de amigos— o de Instagram —con nuestras fotos reveladoras de momen-
tos únicos que capturamos con nuestros móviles—; o quizás con esos tweets que 
generan cierto tipo de conversaciones o que siguen relevantes conversaciones de 
hechos puntuales en tiempo real. 

Todas las prácticas que hoy enmarcan a los profesionales en las áreas menciona-
das convergen siempre en el mismo lugar: la necesidad de comunicar y trascen-
der a partir de la consolidación de una propia audiencia que nos sigue para que 
interactuemos, escucha nuestras publicaciones y responde a nuestras considera-
ciones, en un plano de emociones que solo es explicable a partir de métricas que 
nos muestran la fortaleza de lo que significa liderar cambios en opinión, compor-
tamiento o interpretación de la información que consumimos, ya sea de nuestros 
círculos o de la que proviene masivamente de los medios de comunicación.

En esencia, todos tenemos algo de marketeers y, en el plano digital, esto puede 
convertirse en el punto de partida para entender la nueva visión del mundo desde 
las redes sociales. 

Una de las principales motivaciones de este libro es poder concientizar al lector 
sobre el desarrollo de una serie de competencias vitales para su profesión, que 
no solo se han empezado a aprender y difundir en universidades y centros de 
formación especializada, sino que, desde el ejercicio empírico de las personas, se 
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ha convertido en una cuna de nuevos empleos que promueven el desarrollo de 
escenarios de reputación en el mundo digital. 

La posibilidad de darle el lugar a ese nuevo perfil, al interior de las áreas de mer-
cadeo, publicidad y comunicación; a ese profesional que sabe del mundo digital y 
que, siendo direccionado de la mejor manera, puede ser la persona que defienda 
los intereses de las marcas en favor de la organización y de sus clientes, fue lo que 
más me motivó para escribir este libro. 

El community manager es el nuevo profesional que le da esencia a cualquier prác-
tica de mercadeo empresarial, ya que puede interactuar, escuchar y responder las 
voces de los clientes. Bien direccionado, el community manager puede decirle a 
la organización en dónde puede mejorar en sus procesos de servicio al cliente, 
desarrollo de producto o, —por qué no—, crear fidelización a partir de buena 
información y contenidos que aumenten el grado de recordación de las marcas, 
no sólo por lo que estas ofrecen, sino por cómo estas logran acaparar audiencias. 

El presente libro lo he desarrollado con el fin de definirle al lector cuál es el perfil 
del community manager, qué se debe identificar y las competencias y habilidades 
que este puede llegar a desarrollar cuando se enfrenta a gestionar las redes a favor 
de una organización, marca o persona.

En el primer capítulo, se aborda el contexto del community manager desde la 
perspectiva del marketing a partir de una serie de cualidades que posibilitan una 
gestión eficaz de una estrategia de social media marketing. 

Durante la lectura de este capítulo, se enuncia acerca de la estructura ideal de un 
área de mercadeo que involucra la gestión de comunidades a partir de las funcio-
nes que el community manager debe desempeñar. 

En el segundo capítulo, se aborda cómo hoy en día las organizaciones han op-
tado por administrar las relaciones con los clientes a partir de la vinculación de 
sistemas de tipo Customer Relationship Management (CRM) a las prácticas socia-
les que se promueven en las principales redes sociales. En este capítulo, pongo 
de manifiesto las posibilidades que se pueden generar a partir del social CRM 
(SCRM) como la plataforma que no solo gestiona al cliente y su relación directa 
o indirecta con la organización, sino cómo las conversaciones promovidas en las 
redes sociales referencian esa relación con la empresa.   

El tercer capítulo enmarca el desarrollo estratégico que el community manager 
debe incorporar al modelo de gestión de redes. Aquí se presenta una propuesta 
realizada por Brian Solis y Jesse Thomas sobre la clasificación de las redes sociales 
en medio de la marca como el centro de la interacción. Asimismo, se abordan los 
conceptos de branding en escenarios digitales, en donde se deben definir estrate-
gias para abordar cada una de las redes sociales que la organización implementará 
con sus respectivas consideraciones. 
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En el cuarto capítulo, se enuncian las diferentes redes sociales existentes, saliendo 
un poco de lo ya popularmente conocido como Facebook, Twitter, Instagram, 
YouTube, Pinterest, entre otras, dándole paso a otro tipo de redes mucho más 
verticales, que posibilitan el desarrollo de la marca con comunidades mucho más 
específicas. Este es el capítulo más largo, ya que recopila a manera de directorio 
lo existente hoy, que puede variar y cambiar en la línea de tiempo. Recuerde que 
las empresas nacidas en internet pueden ser exitosas y fracasar en un mismo año. 

En el quinto capítulo, abordamos la estrategia de social media marketing desde la 
perspectiva de las métricas, en la que el community manager incorpora a su ges-
tión plataformas para el desarrollo de contenidos y monitorea la implementación 
de su estrategia a partir de plataformas pagas o gratuitas. 

En el sexto capítulo, se enuncian las principales métricas de Facebook para hacer 
seguimiento de las fan page de la organización o la marca. Aquí el community 
manager aprende a interpretar datos y la forma como debe mostrárselos a la alta 
gerencia de la organización. La credibilidad de un community manager está en los 
logros de su gestión, que solo pueden cuantificarse en función del crecimiento de 
la audiencia en las diversas redes sociales y de la forma como moviliza y apoya la 
implementación de una estrategia corporativa de mercadeo que se ve reflejada en 
buenos ingresos y mayor posicionamiento y reputación. 
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