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Resumen
El número de empresas que desarrollan su presencia en medios sociales es cada vez mayor. Como con­
secuencia, han aparecido nuevos perfiles profesionales. El Community Manager es el más conocido ac­
tualmente. El principal objetivo de esta investigación es analizar la profesión de Community Manager en
las principales empresas de España. Por ello, a través de una metodología descriptiva de carácter cuan­
titativo basada en la encuesta, se pretende obtener datos acerca de la situación laboral de estos profesio­
nales, así como de su formación y su relación con el campo de la comunicación y las relaciones públicas.
Los resultados reflejan que se trata de empleados con cierta estabilidad y antigüedad en su empresa, vin­
culados al campo de la comunicación, especialmente el periodismo, que se han sometido a un proceso
de reciclaje.
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The Community Manager in leading companies in Spain:
an approach to their training and employment situation

Abstract
The number of companies developing their presence in Social Media is growing. As a consequence, new
professional profiles have appeared. Nowadays the Community Manager is the most known. This re­
search is aimed at analysing the profession of Community Manager in leading companies in Spain. There­
fore, following a quantitative descriptive methodology based on the survey, this research aims to obtain
data about the employment situation of these professionals as well as their training and their connection
to the field of communication and public relations. The results obtained show that they are employees with
a certain stability and seniority in their companies, linked to the field of communication, especially jour­
nalism, and who have undergone a process of retraining.
Keywords: Community Manager, Internet, Public Relations, Web 2.0
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1. Introducción: las empresas y los medios sociales
Internet se ha convertido en un medio cada vez más interesante para las empresas,
sobre todo teniendo en cuenta que su audiencia ha pasado del 10,6% al 44,7% en la
última década, situándose como el medio que registra una mayor subida en este perí­
odo (AIMC, 2012b: 3).

Si bien a lo largo de las últimas décadas han existido iniciativas que perseguían fa­
cilitar las relaciones entre personas (Marín de la Iglesia, 2010), es en la actualidad, con
el desarrollo de la Web 2.0, cuando parece que la participación y la interacción se con­
vierten en características fundamentales de la Red.

Martínez Estremera (2012: 9) define el Social Media como “un grupo de medios
de comunicación online” caracterizados por ser participativos y abiertos, permitir con­
versaciones, crear comunidad y desarrollar conectividad. La cuarta oleada del Obser­
vatorio de Redes Sociales de la empresa The Cocktail Analysis señala que durante
2011 se produjo un proceso de “sofisticación” del usuario, que pasa a desempeñar un
rol más activo en la gestión de su presencia en medios sociales. Además, “más de la
mitad de usuarios de redes sociales y comunidades se muestran a priori de acuerdo con
la idea de que su presencia puede ser interesante desde el punto de vista de los conte­
nidos (información en primicia, exclusiva para usuarios de redes…), desde el punto
de vista del ahorro (promociones y ofertas…) e incluso, más allá, puede llegar a ser
un canal más de servicio de atención al cliente” (The Cocktail Analysis, 2012: 42).

Pero la Web 2.0 no ha supuesto sólo un cambio en el modelo comunicativo, sino
también, productivo: “nos encontramos ante la posibilidad de que todas y cada una de
las personas del planeta tengan acceso a los mismos contenidos y servicios. O lo que
es lo mismo, que cualquier operador, por pequeño que sea, tenga la posibilidad de ac­
ceder a una audiencia global para sus contenidos o a un mercado universal de clien­
tes para sus productos” (Marín de la Iglesia, 2010: 34).

En el ámbito comunicativo, esta nueva situación conlleva “una evolución de su
identidad, pues el escuchar y, sobre todo, conversar y relacionarse con los stakehol­
ders es una cuestión comprendida, pero el sumergirse en este nuevo reto tecnológico­
social, conlleva una transformación de la cultura corporativa de la empresa” (Mut,
2011: 356).

Parece, por tanto, que en el campo de la comunicación y las relaciones públicas,
el modelo al que mejor se adaptaría la Web 2.0 es el simétrico bidireccional, enunciado
por Grunig y Hunt (2003), caracterizado por la comprensión y la influencia mutua
entre los públicos y la organización. Sin embargo, no hay que olvidar que las empre­
sas son entidades con unos objetivos tanto económicos como comunicativos marca­
dos, por lo que “ya es hora de terminar con la consideración de las relaciones públicas
como la comunicación bidireccional simétrica que lo que pretende es el entendimiento
mutuo y el consenso entre las organizaciones y sus públicos. Esto no es así porque es
utópico; y es utópico porque, hoy y siempre, los profesionales de las relaciones pú­
blicas han prestado sus servicios a clientes y organizaciones que les han contratado
para defender sus intereses en términos de imagen pública y reputación, es decir, en
términos también económicos, pues una empresa necesita tener una reputación posi­
tiva únicamente para fomentar sus beneficios económicos” (Xifra, 2011: 19).
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En cualquier caso, lo importante es entender la comunicación y las herramientas
utilizadas en ella, incluidos los medios sociales, en un sentido estratégico, llevando a
cabo acciones coherentes encaminadas a conseguir unos objetivos fijados previamente.
En este sentido, “no hay que potenciar el uso de las tecnologías porque socialmente
sea lo correcto, sino porque sea la consecuencia de una decisión meditada” (Castillo
y Almansa, 2005: 138).

2. Gestión de comunidades online y relaciones públicas
A pesar de que existen varios perfiles profesionales relacionados con los medios so­
ciales, actualmente la figura más conocida es la de Community Manager. Es frecuente
encontrar en los últimos tiempos numerosos artículos sobre qué es y qué no es un
Community Manager y cuáles son sus funciones. La Asociación Española de Res­
ponsables de Comunidad y Profesionales Social Media (AERCO­PSM) 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 ámbito digital, gra­
cias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la orga­
nización y los intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actúa
en consecuencia para conseguirlos” (Gallego et al., 2009: 5).

Al pensar en las relaciones públicas se observa una serie de elementos comunes con
esta definición. Así, “los publirrelacionistas se comunican con todos los públicos in­
ternos y externos relevantes para desarrollar relaciones positivas y crear una consis­
tencia entre las metas de la organización y las expectativas de la sociedad. Los
publirrelacionistas desarrollan, ejecutan y evalúan programas de la organización que
propician el intercambio de influencia y conocimiento entre las partes que forman una
organización y los diferentes públicos” (Lattimore et al., 2008: 4).

Encontramos, por tanto, puntos comunes entre ambas definiciones (objetivos o
metas, relaciones e intercambio entre organizaciones y públicos, intereses y expecta­
tivas) que nos remiten al concepto de estrategia y, como consecuencia, al ámbito de
las relaciones públicas.

En referencia a las funciones que desempeña un gestor de comunidades online o
Community Manager en el marco de una organización, se resumen en cinco tareas
básicas: monitorizar y escuchar activamente las conversaciones sobre su organiza­
ción;  hacer circular esta información internamente; saber explicar la posición de la
empresa a la comunidad; buscar líderes tanto interna como externamente; y encontrar
vías de colaboración entre la comunidad y la empresa (Mencía, 2012: 117).

3. Metodología
El principal objetivo de este trabajo es conocer el uso de los medios sociales y el grado
de implantación de la profesión de Community Manager en las principales empresas
de España, así como determinar su perfil formativo y sus condiciones laborales.

Para alcanzar estos objetivos se ha recurrido a una metodología descriptiva de ca­
rácter cuantitativo cuya técnica principal ha sido la encuesta. El universo de estudio de
la investigación estaba compuesto por todas las grandes empresas que desarrollan su
actividad económica en España. Para llevar a cabo el estudio se ha acotado una mues­
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tra formada por las 35 principales compañías del país, atendiendo a su presencia en el
Ibex 35. Esta selección se debe a que estas firmas a priori cuentan con más recursos para
implementar acciones de comunicación y, por tanto, en medios sociales. Hay que tener
en cuenta también que algunas de estas empresas pueden contar con perfiles en medios
sociales en otros idiomas, especialmente inglés, debido a su carácter multinacional. En
este caso, centrado en la profesión de Community Manager en España, se han tenido
sólo en cuenta aquellas plataformas gestionadas en el país e idioma españoles.

La investigación se ha llevado a cabo en dos fases: una primera orientada a deter­
minar, a través del análisis de contenido de sus páginas web, cuáles de estas empre­
sas tienen presencia en Internet a través de medios sociales; y una segunda consistente
en el envío de un cuestionario a sus gestores de comunidades online, a fin de deter­
minar su nivel de formación, titulación y condiciones laborales, así como otras cues­
tiones relacionadas con la Web 2.0, las relaciones públicas y el uso estratégico de estas
herramientas.

4. Resultados de la investigación
El análisis de contenido inicial de las páginas web revela que 8 de las 35 empresas del
Ibex 35 no utilizan medios sociales, por lo que la muestra final de la investigación
queda constituida por 27 empresas, a las que se les envió el cuestionario. De ellas,
han contestado 20, lo que supone un 74,1% del total, porcentaje considerado válido
para obtener resultados para este estudio.

Este análisis refleja, además, que las herramientas 2.0 más utilizadas por las prin­
cipales empresas de España son Twitter (25 empresas), Facebook (21), YouTube (20),
los blogs corporativos (12) y Linkedin (9). También aparecen mencionadas nuevas
plataformas como Pinterest y otras que no son tan habituales como las primeras
(Scribd, Vimeo, Xing o Picasa).

Según se desprende de la encuesta realizada a los Community Managers de estas
empresas, en la actualidad Twitter es la herramienta más valorada para la comunica­
ción externa, marcada en un 100% de los casos (los usuarios podían elegir varias op­
ciones, por lo que los porcentajes no tienen que sumar 100), seguida de Facebook y
YouTube, con un 85% cada una, y los blogs corporativos, con un 70%. Aparece ya en
algún caso Instagram, lo que pone de manifiesto una continua adaptación a las nue­
vas tecnologías. Sin embargo, las plataformas que son muy valoradas en la comuni­
cación externa no son tan relevantes en el caso de la comunicación interna. Así, Twitter
y Facebook reciben un 28,6% de las valoraciones positivas y YouTube, un 35,7%. En
cambio, los blogs corporativos son considerados la mejor herramienta, marcada en
un 92,9% de los casos. Además, aparecen otras no contempladas inicialmente en la in­
vestigación, como Yammer, indicada en un 14,3% de los casos, o la intranet, que tam­
bién es considerada como una herramienta colaborativa en el ámbito interno, ya que
fue apuntada por el 35,7% de los participantes.

Por lo general, son los departamentos de prensa y comunicación los que gestionan
los medios sociales de estas compañías (en un 70% de los casos), seguidos de los de­
partamentos de Marketing (15%) e Informática (5%). Asimismo, en un 10% de los
casos existen departamentos específicos, como Comunicación Digital o Internet. Ade­
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más, estas tareas son llevadas a cabo por varias personas en el 65% de las empresas
participantes. De hecho, en el 60% de ellas, existen otros puestos relacionados con So­
cial Media, como Social Media Strategist, Social Media Analyst, Online Reputation
Manager o Social Media Manager.

El trabajo del Community Manager está principalmente orientado hacia los públi­
cos externos, ya que un 50% de los encuestados marcó esta opción, mientras que otro
50% eligió “Ambos tipos de públicos” y en ningún caso se señaló la opción del ám­
bito exclusivamente interno. Las labores realizadas principalmente por estos profe­
sionales son “Monitorización de la empresa / Marca y Definición de estrategias 2.0”,
ambas seleccionadas en el 95% de los casos; “Monitorización del sector”, con un 85%;
y “Monitorización de la competencia, Informes para directivos de la empresa, Re­
dacción de contenidos para redes sociales” y “Gestión de crisis online”, con un 80%
cada una. Por otra parte, destaca el amplio porcentaje recibido por la opción “Reso­
lución de quejas y consultas” (75%). Sin embargo, no son éstas las únicas tareas que
llevan a cabo estos profesionales durante su jornada laboral, ya que un 70% de los
encuestados afirma compaginar sus labores con otras funciones dentro de su departa­
mento: redacción de notas de prensa e informes, seguimiento de medios, acciones de
marketing o webmaster, por citar algunas.

A pesar de que la mayoría de los encuestados pertenece a departamentos de prensa
y comunicación, no hay unanimidad a la hora de enmarcar la gestión de medios so­
ciales en una disciplina concreta. Se les propuso a los profesionales situar esta labor
en una escala donde 1 era Relaciones Públicas y 10, Marketing. Las respuestas ofre­
cen una media de 4,8, concentrándose, además, el 90%  entre los valores comprendi­
dos entre el 3 y el 6.

No obstante, hay consciencia de que estas herramientas deben ser utilizadas de
forma estratégica: al preguntar si las acciones 2.0 son efectivas, un 35% declaró Sí,
siempre, mientras que un 65% eligió la opción “Depende de diversos factores como
objetivos, segmentación, tipo de acción o plataforma utilizada”. En ningún caso se
marcó No, nunca. Además, en un 90% de los casos, las acciones 2.0 están incluidas
en el plan de comunicación de la empresa y un 95% declaró que su empresa dispone,
además, de un plan específico para Social Media, en cuyo diseño participaron el 85%
de estos profesionales.

Siguiendo con el concepto de estrategia, se les propuso a los participantes la eva­
luación de la importancia de una serie de factores en una campaña de Social Media.
Los resultados muestran que los más valorados, por orden de importancia, son los ob­
jetivos (9,1 de media), el tipo de plataforma (8,2), la segmentación del público (8,1),
el tipo de acción (7,9), los recursos humanos empleados (7,5) y los recursos econó­
micos empleados (6,9).

En cualquier caso, se da por hecho que los medios sociales están plenamente im­
plantados en las rutinas comunicativas de las empresas, ya que el 100% de los en­
cuestados afirma que la Web 2.0 ha cambiado sustancialmente la forma en que las
organizaciones se relacionan con sus públicos.

El análisis del perfil formativo de los Community Managers de las empresas del
Ibex 35 refleja que la mayoría de los profesionales tiene un nivel de estudios superior,
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ya sea licenciatura o grado (40%), máster (50%) u otra formación de postgrado (5%).
Entre los estudios indicados por los encuestados, destaca que un 80% pertenece a  Co­
municación. De esta manera un 60% son periodistas, frente a un 5% (un único caso)
de Publicidad y Relaciones Públicas y un 10% de Comunicación Audiovisual. Tam­
bién aparecen otros estudios como Ingeniería de Telecomunicaciones, Empresariales
o Administración y Dirección de Empresas.

Además, un 80% cuenta con formación de postgrado en comunicación. De ellos,
un 68,8% la recibió en centros privados. En lo que se refiere a formación específica
en Social Media, un 55% la recibió, todos también en centros privados. Los precios
pagados por estos estudios son considerablemente altos: un 54,5% entre 1.000 y 3.000
euros; un 18,2% entre 3.000 y 5.000 euros; y un 9,1% para cada una de las opciones
de menos de 500 euros, entre 500 y 1.000 euros y más de 5.000 euros.

En el plano laboral, nos encontramos con trabajadores con antigüedad en la em­
presa, ya que el 45% lleva en ella más de cinco años y un 35% entre 1 y 5 años. La
mayoría (65%) no fueron contratados específicamente para desempeñar funciones de
Community Manager. De hecho, un 70% realiza estas tareas desde hace entre 1 y 3
años y un 30% desde hace menos de un año. En cualquier caso, se trata de profesio­
nales con una importante estabilidad, ya que el 90% de los encuestados está vinculado
a su empresa mediante un contrato indefinido, el 100% trabaja a jornada completa y
el 70% cobra más de 30.000 euros brutos anuales. Además, un 55% cree que tiene
posibilidades de ascenso, frente a un 20% que cree que no las tiene y un 25% que no
se lo ha planteado.

Por último, la media de edad de estos profesionales es de 34 años, un 50% hom­
bres y un 45% mujeres (un 5% no contestó). El 85% de los encuestados era usuario
de medios sociales antes de dedicarse a ellos profesionalmente.

5. Conclusiones
Los resultados obtenidos en la investigación reflejan que los medios sociales están
plenamente implantados en las principales compañías de España, especialmente para
la relación con los públicos externos, ya que más de las tres cuartas partes utiliza al
menos alguno de estos recursos. No en vano, la totalidad de los encuestados señala que
la Web 2.0 ha cambiado considerablemente la forma en que las organizaciones se re­
lacionan con sus públicos. Tampoco hay que olvidar que, además del Community Ma­
nager, en muchos casos existen otros puestos relacionados con Social Media, lo que
pone de manifiesto la importancia que se está dando actualmente a estos canales, que
se han convertido, más que en el futuro, en el presente de las relaciones con los pú­
blicos. No es de extrañar entonces que, entre las funciones más habituales indicadas
por los profesionales encuestados, ocupe uno de los primeros lugares la resolución de
consultas y quejas, manifestando una preferencia por parte de los clientes y usuarios
por estos canales para dirigirse a la empresa.

Los elementos comunes entre Community Manager y Relaciones Públicas, apun­
tados en el marco teórico, se observan también en la práctica cotidiana de la profesión,
puesto que las herramientas propias de la Web 2.0 se gestionan, por lo general, desde
los departamentos de comunicación y prensa. Sin embargo, llama la atención que los
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profesionales encuestados no las sitúen de una forma clara en la disciplina de las Re­
laciones Públicas. Parece, por tanto, que se consideran recursos de gran potencial que
pueden ser aprovechados por otras áreas de la empresa.

Pero, a pesar de la indefinición a la hora de ubicar los medios sociales en un de­
terminado campo, se observa que es fundamental utilizarlos de forma estratégica, un
concepto clave en las Relaciones Públicas. Sólo el hecho de que las mismas platafor­
mas no sean valoradas de la misma manera cuando se trata de comunicación externa
que cuando se trabaja con públicos internos apoya esta afirmación. A esto hay que
añadir la inclusión de acciones 2.0 en el plan de comunicación y la existencia, además,
de un plan específico para Social Media, en cuyo diseño participa el 85% de estos
profesionales, por lo que no se trata de un perfil meramente ejecutivo. Incide en esta
idea que la mayoría de los participantes indicara que el éxito de las acciones 2.0 está
determinado por diversos factores como objetivos, segmentación o tipo de plataforma,
entre otros. La valoración de los recursos económicos en último lugar de importancia
en una campaña de Social Media remite a la democratización en el acceso a los dife­
rentes mercados del que disponen las empresas gracias a estas herramientas, No obs­
tante, hay que tener en cuenta que en este estudio se limita a empresas con importantes
recursos, lo que puede influir de cierta forma en la despreocupación por lo econó­
mico.

El análisis de la formación recibida señala que se trata de profesionales con un alto
nivel formativo, relacionados mayoritariamente con el ámbito de la Comunicación,
principalmente periodistas, por lo que existe la posibilidad de que no tengan tan pre­
sente las Relaciones Públicas, lo que, además, explicaría la indefinición a la hora de
posicionar su gestión en uno u otro ámbito. Destaca, por tanto, el bajo porcentaje de
Community Managers procedentes de Publicidad y Relaciones Públicas (un solo caso
en este estudio).

En el plano laboral, la estabilidad que se desprende de los datos (antigüedad, con­
trato indefinido, jornada laboral completa, sueldos superiores a 30.000 euros anua­
les), unida a la compaginación de la gestión de medios sociales con otras tareas dentro
de los departamentos y al hecho de que un 65% no fue contratado específicamente para
ejercer de Community Manager, indica que se ha producido un proceso de reciclaje
entre los profesionales ya presentes en la empresa, de manera que han adoptado estas
funciones a la vez que realizan otras.

Considerando los resultados del estudio, podría afirmarse que el Community Ma­
nager de las principales empresas de España es una persona joven, licenciada en Pe­
riodismo con formación adicional en Comunicación y en Social Media, con buenas
condiciones laborales y cierta antigüedad en su compañía, que se han sometido a un
proceso de reciclaje profesional a fin de poder hacer frente a estas nuevas labores.

No obstante, parece claro que la profesión de Community Manager se irá defi­
niendo y consolidando con el tiempo y se convertirá en un puesto cada vez más im­
portante en las organizaciones, ya que supone un trato directo e inmediato con los
públicos. Para ello, estos profesionales deberán poseer una alta cualificación en co­
municación online y nuevas tecnologías, pero también, y con mayor importancia, en
estrategias de comunicación.
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