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da la opción de unirse entorno a una gran marca que 
los englobe y que puedan promocionar conjuntamen-
te mediante la contratación de un CM.

Los empleados ya hablan en la Red 

Muchas veces sucede que no tenemos en cuenta que 
los empleados pueden ya tener una identidad digital 
de� nida en la Red, tener blogs, cuentas de Twitter y 
Facebook, canales en Youtube y Flickr, y que además 
hablan de la empresa donde trabajan. Esto puede 
acentuarse en las editoriales al ser un trabajo más o 
menos vocacional ¿por qué no utilizar ese potencial 
para desarrollar la presencia en la Red de la empresa? 
Puede ser una buena solución si no se tienen recursos 
para incluir la � gura del CM. En este caso sería necesa-
rio seguir una serie de directrices que marcaran esta 
participación:

1. Nunca se debe hablar como portavoz de la com-
pañía, si bien es conveniente identi� carse como 
empleado de la misma. Los comentarios anónimos 
nunca son bienvenidos.

2. No se debe revelar información con� dencial.

3. No se debe hablar sobre cuestiones legales que 
afecten a la compañía.

4. El tono siempre debe ser positivo.

5. No se debe atacar a los diversos públicos de la 
compañía: lectores, accionistas, etc. No participar 
en polémicas.

6. Se debe indicar que en cualquier caso, las opinio-
nes son tuyas y no vinculan a tu compañía que no 
tiene por qué estar de acuerdo contigo.

7. La participación debe basarse en la conversación, 
el respeto y la transparencia.

8. Si no eres feliz en tu empresa, mejor no digas nada.

La rentabilidad del Community Manager

El esfuerzo de participación en las redes sociales debe 
ser medida por cualquier compañía. A nuestro juicio, 
esta � gura puede ser determinante para el incremento 
de ventas de la editorial por tres motivos:

1. Es capaz de generar un acercamiento a los lecto-
res de las propuestas editoriales. Siempre es más 
sencillo acceder por Internet a las novedades de las 
editoriales. Sin embargo, la realidad es que la ma-
yoría de las veces la información, si llega, lo hace 
antes por otros medios que a través de la propia 
editorial.

2. Crea comunidad uniendo a públicos interesados 
por temas similares. Pensemos en la posibilidad 
de una comunidad sobre Crepúsculo, Moccia, Fred 
Vargas o libros de marketing.

3. Ayuda a fortalecer la marca. Una gran materia 
pendiente dentro del sector editorial, es el desarro-
llo del sello. Salvo por unos pocos casos, las empre-
sas del sector suelen tener marcas débiles y pocos 
lectores compran libros impulsados por la editorial 
que lo publica o la librería que los vende. Junto con 
otras acciones, el CM ayudaría a crear la marca me-
diante la comunicación emocional de las ideas.

Los primeros pasos de un Community Manager 

Una vez que la empresa ha decidido que debe tener un 
CM. ¿Cuales son los siguientes pasos?

1. Escuchar, escuchar y escuchar antes de parti-
cipar. ¿Qué está pasando en la Red? Para ello se 
debe monitorizar la web. Tendremos que utilizar 
herramientas que nos permitan determinar qué 
conversaciones son las que me interesan, detectar 
qué comunidades quiero identi� car y con cuales 
me quiero relacionar.

2. Identi� car las comunidades y crear los canales. 
Ahora que se de qué se está hablando en la Red 
debo establecer la forma en la que nos debemos 
poner en contacto con las comunidades y a través 
de qué canales: es el momento de establecer si ne-
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cesito un blog (o más de uno), un canal de Youtu-
be, un Twitter, Linkedin, Facebook, etc.

3. Participar y escuchar de nuevo. Por � n llega el 
momento de participar estableciendo conexio-
nes y a� liaciones dentro de las comunidades en 
las que quiero participar y teniendo muy claro el 
mensaje que quiero transmitir. No se debe olvidar 
el hecho de que lo más importante de todo el pro-
ceso vuelve a ser la escucha activa. Un CM que no 
escuche no sirve para nada.

Principales fuentes consultadas

• http://conniebensen.com
• http://www.web-strategist.com
• http://guzmangarmendia.wordpress.com
• http://nomada.blogs.com/
• http://abladias.blogspot.com
• http://www.collabtopia.com
• http://www.amaliorey.com/
• http://www.albertovicente.com
• http://www.dreig.eu
• Foto lego: http://www.� ickr.com/photos/balakov/
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