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Resumen

El community manager ha sido una de las nuevas profesiones mas destacadas durante los primeros afios de vida de la web
2.0. Con el tiempo tanto el puesto profesional como las funciones que ejerce se han consolidado y normalizado en el pano-
rama de la comunicacién corporativa. Por ello no pocas organizaciones contratan este servicio a agencias. Se analiza cdmo
son los profesionales que ejercen de community manager en las agencias de publicidad y relaciones publicas espafiolas. A
través de una encuesta se ha descrito el perfil de las personas que realizan esta funcién. Los resultados arrojados nos mues-
tran una mujer de entre 25 y 35 afios, que ha estudiado periodismo y con una experiencia previa de 2 6 3 afios en medios
digitales. Estamos por tanto ante una profesional joven y con un CV ligado al mundo de la comunicacion.
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Abstract

Community management has emerged as a new profession since the advent of web 2.0. Professional positions and func-
tions have been consolidated and standardized within corporate communication; consequently, many organizations hire
community management services or agencies. This paper discusses the roles of the professionals who are responsible for
community management in Spanish advertising and public relations agencies. A survey identified the typical profile of a
professional in this field: a woman, aged 25-35 years, journalism degree, with two to three years previous digital media
experience. In other words, a young professional with a CV linked to the world of communication.
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1. Estado de la cuestion ) » .
ciado la creacion de nuevos puestos que amplia la demanda

El sector TIC —tecnologias de la informacién y de la comuni-  de trabajadores especializados por parte de las empresas.
cacion—es en la actualidad una de las areas con mejores op-  Contar con profesionales formados en competencias digita-
ciones de trabajo. La llegada de las redes sociales ha propi-  les es una necesidad para ellas.
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Asi se pone de manifiesto en el estudio Perfiles profesionales
mds demandados en el dmbito de los contenidos digitales en
Espafia 2012-2017 (FTl, 2011), que realiza una estimacion
de los puestos de trabajo en ese dmbito que estan siendo
requeridos y que tendran mayor demanda en los proximos
afios. Para cada perfil se identifican formacién, competen-
cias y habilidades, experiencia, funciones y tareas, relacio-
nes con otros puestos o perfiles, y empleabilidad. El estudio
revela que el sector de la comunicacion es uno de los princi-
pales motores de estos nuevos puestos profesionales.

El informe Observatorio del mercado laboral de los profesio-
nales del marketing, la comunicacion y la publicidad digital
(22 oleada, junio 2011) elaborado por IAB Spain (Interacti-
ve Advertising Bureau) describe como son las personas que
estan desempefiando las funciones de comunicacion 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.

El sector TIC mantiene una alta tasa de
empleabilidad, las empresas necesitan
profesionales capaces de gestionar nue-
vas funciones desde una perspectiva di-
gital

A pesar de la importancia que ha adquirido el CM, son po-
cas las publicaciones cientificas que lo han tratado. Uno de
los principales referentes es el analisis anual Les community
managers en France, que lleva a cabo desde 2010 la empre-
sa gala RegionJob. En la ultima edicion (RegionJob, 2014),
elabord una encuesta de 70 preguntas distribuida entre 760
CM mediante la cual se obtuvieron datos sobre la vida pro-
fesional, salarios, herramientas de trabajo y perfiles de los
CM que trabajan por cuenta propia y ajena.

En esta misma linea se encuentran los Community mana-
gers reports de SocialFresh en Estados Unidos, realizados en
2011, 2012 y 2013 a partir de una encuesta a 1.000 profe-
sionales (Keath, 2013).

En Espafia hay varias aproximaciones interesantes, como las
de Castell6-Martinez (2010a; 2010b; 2012), que ahonda en
esta figura desde el prisma de la publicidad. Por su parte,
Cobos (2011) define la profesidn y revisa las funciones y
herramientas que emplean. Una linea que continiia Godoy-
Martin (2012), que analiza funciones y herramientas, cifién-
dose a los CM que trabajan en la administracion publica an-
daluza. Almansa-Martinez y Godoy-Martin (2012) repiten
este analisis entre los CM de las principales empresas espa-
folas que cotizan en el Ibex 35.

Sanz-Martos (2012), desde el punto de vista de la biblio-
teconomia y documentacion, identifica los perfiles pro-
fesionales nacidos con la web social, describiendo sus
principales funciones, competencias y su peso en las or-
ganizaciones. Silva-Robles (2012), reflexiona sobre la fun-
cion directiva de este puesto, desde la perspectiva de las
relaciones publicas. Elorriaga-lllera (2013) analiza los CM

del Pais Vasco y Navarra, destacando los datos sobre las
herramientas que emplean, el tipo de relaciéon que man-
tienen con las empresas y los sectores empresariales que
cuentan con esta figura.

Frente a estas publicaciones, la presente investigacion parte
de la idea de que community management es una labor de
comunicacion corporativa, y centra su interés en la figura
y funcion de CM en el dmbito concreto de las agencias de
publicidad y relaciones publicas.

Noguero-Grau (1995, pp. 45-62) identifica tres tipos de su-
jetos participantes en los procesos de relaciones publicas:

- promotores: organizaciones que deciden llevar a cabo ac-
ciones de relaciones publicas para conseguir o facilitar la
consecucion de determinados objetivos;

- ejecutores: profesionales que se ocupan de planificar y
ejecutar las acciones de relaciones publicas para los suje-
tos promotores;

- publicos: actores sociales con los que los sujetos promo-
tores desean armonizar sus intereses y puntos de vista.

Los sujetos promotores disponen de dos grandes vias para el
desarrollo de las actividades de relaciones publicas: la inter-
nay la externa. Es decir, mediante un departamento interno
de comunicacién o mediante la contratacién de una agencia
especializada (Castellblanque, 2001). Los profesionales de
una agencia ofrecen una visidén externa que suele ser muy
util para las empresas, puesto que serd mas independiente
y fresca que la que aportan sus trabajadores (Aced, 2013, p.
51). Por ello, entendiendo community management como
una labor de comunicacién que se externaliza como otras
funciones, analizamos los sujetos ejecutores que la realizan;
en este caso los CM.

El CM de agencia es una mujer de entre
25y 35 aios, que ha estudiado periodis-
Mo y con una experiencia previade 26 3
aflos en medios digitales

Determinar la relacion de community management con un
area de estudio o de trabajo es un punto conflictivo sobre
el que los investigadores tienen puntos de vista diferen-
tes. Las opiniones mas enfrentadas son las que contrapo-
nen marketing y comunicacion. En el trabajo realizado por
Elorriaga-lllera (2013) entre los gestores de comunidades
de empresas del Pais Vasco se contabiliza un 48% de casos
procedentes de comunicacidn -sin precisar el area de espe-
cializacién-. Sin embargo la autora considera al CM como un
perfil de marketing por las funciones que lleva a cabo pues-
to que las contempla desde la perspectiva del fin ultimo de
la venta. Una idea en la que coincide con Perlado:

“La vinculacién de la figura del community manager al
marketing empresarial es palmaria y aleja esta figura de
las exigencias informativas de las audiencias. El commu-
nity manager no es un periodista sino un profesional del
marketing” (Perlado en Diezhandino, 2012, p. 103).

En contraposicion a estas opiniones, Cobos (2011, p. 6) se-
nala:

238 El profesional de la informacion2016, marzo-abril, v. 25, n. 2. elSSN: 1699-2407



Perfil del community manager en las agencias de publicidad y relaciones publicas de Espaiia

“Actualmente, el perfil profesional que suele ser mas
solicitado para los cargos de community manager es el
de periodista/comunicador social. La razén es que en su
formacién universitaria, estos profesionales adquieren
conocimientos y desarrollan las habilidades que se re-
quieren: redaccion y ortografia, relaciones publicas, pe-
riodismo digital, medios de comunicacion, entre otros”.

De este modo acerca el CM a la comunicacién y especial-
mente a los periodistas y afade que “para los egresados de
estos programas se convierte en una nueva opcion laboral
por explorar” (Cobos, 2011, p. 6).

Las opiniones mas enfrentadas sobre
el CM son aquellas que contraponen el
perfil de marketing al de comunicacién

Este conflicto no deja de ser el mismo que histéricamente
ha existido con la comunicacion corporativa y el marketing.
En el caso de los directores de comunicacion, E/l estado de
la comunicacion Espafia (Dircom, 2010, p. 4) revela que el
35,3% de los dircoms —directores de comunicacién- espa-
fioles es licenciado en periodismo, el 32,6% ha cursado es-
tudios de tercer ciclo —el 35,94% de los profesionales en-
cuestados para este proyecto también tenian estudios de
tercer ciclo- el 5,3% es licenciado en publicidad y relaciones
publicas, y el 1,7% ha estudiado marketing.

Centrandonos en los CM, tenemos datos sobre los que traba-
jan en las instituciones publicas andaluzas. El 41,9% tenia titu-
lacién de periodismo, el 4,7% publicidad y relaciones publicas
y un 30% otros estudios, entre ellos informatica, economia, so-
ciologia, informacion y documentacidn, estadistica o ciencias
politicas (Godoy-Martin, 2012, p. 63). La investigacion realiza-
da entre los CM de las empresas del Ibex 35 también coincide:
el 60% de ellos es periodista, frente a un 5% de publicistas y
un 10% procedente de comunicacion

audiovisual (Almansa-Martinez; Godoy-

Martin, 2012, p. 61).

Estos datos se contradicen con los

mujeres trabajando en agencias y departamentos de comu-
nicacion. Entendemos que esta mayoria se repite entre los
CM espaioles. Asi ocurre en Francia segun los datos ofreci-
dos por Les community managers en France 2014, donde el
55% son mujeres.

2. Objetivos e hipétesis de investigacion

Esta investigacidn se centra en hacer una radiografia de los
CM de las agencias de comunicacion espafiolas y sus caracte-
risticas principales. Por ello nos planteamos como objetivos:

O1. Determinar sexo, edad, formacidn, y curriculum vi-
tae de los CM.

02. Describir su trayectoria profesional tipo.

Partimos de las siguientes hipotesis:

HP: Los CM de agencias tienen un perfil similar al de los
ejecutivos de cuentas.

HS: Los CM de agencias son mayoritariamente mujeres
joévenes (menores de 35 afios) que han estudiado perio-
dismo y tienen una experiencia profesional previa en el
mundo de la comunicacion digital.

3. Metodologia

Se hizo una encuesta entre los profesionales que gestionan
comunidades de organizaciones en agencias de comunicacion.

Este método permite obtener informacion de manera cla-
ra y precisa, existe un formato estandarizado de preguntas
y el informante reporta sus respuestas. Los cuestionarios
sirven para entregar descripciones de los objetos de estu-
dio, detectar patrones y relaciones entre las caracteristicas
descritas. Las encuestas resultan especialmente efectivas
en investigaciones donde, como es el caso que nos ocupa,
se busca generalizar el resultado a una poblacion definida
(Buendia-Eisman; Colas-Bravo; Hernandez-Pino, 1998).

Nos centramos en dos tipos de agencias:

StatCounter Global Stats
Top 5 Desktop, Tablet & Console Search Engines from Jan 2015 to Jan 2016

publicados por la IAB (2011) que afir- Google

proporcion por los profesionales de la
comunicacion y el marketing es publici-

ma que la carrera cursada en mayor
bing ]a.n
dad y relaciones publicas (23%). j

Respecto a la experiencia profesional
previa, en los casos estudiados por
Castell6-Martinez (2010b, p. 91) se
habla de al menos tres afios de expe-
riencia (38,4%). El analisis realizado
por Elorriaga-lllera también rebaja la
experiencia de los CM; en un 84% de
sus casos es la primera vez que traba-
jan como tal. g

vanDEX [[0.53%

En cuanto al género de los profesiona-
les de la comunicacién corporativa, el
estudio de Adecec (2008) confirmaba
la existencia de un mayor numero de

Figura 1. Top 5 de buscadores utilizados en Espafia en 2014. Busquedas realizadas desde ordenador
de mesa, tabletas y consolas.

Fuente: StatCounter Global Stats
http.//gs.statcounter.com/#search_engine-ww-monthly-201501-201601-bar
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Espafia

OBJETO DE ESTUDIO

Community management en agencias
de comunicacion y RRPP

o

Figura 2. Muestra para la encuesta

- las que aparecen en el Anuario de la comunicacién 2013,
bajo el epigrafe “Empresas de comunicacion y RRPP”. Esta
publicacién, emitida anualmente por la Asociacién de Di-
rectores de Comunicacién de Espafia (Dircom), recoge los
datos de las agencias asociadas;

- agencias de comunicacion online espafiolas: no se locali-
z6 ningun directorio que compile este tipo de empresas,
por lo que se seleccionaron las que aparecian en las 12
primeras paginas del buscador Google al realizar la bus-
queda “agencia comunicacion online”. Se usé comunica-
cién en lugar de relaciones publicas por entenderse como
una etiqueta mas amplia y utilizada. Se empled Google
por ser el buscador mas utilizado por los espafioles como
demuestra el ranking de Statcounter. La recoleccion de las
agencias que aparecian a través del buscador se paré en la
pagina 12 puesto que a partir de la 13 dejaron de mostrar-
se empresas con sede en Espaiia.

La poblacion de estudio contd un total de 380 agencias,
300 pertenecientes a la asociacion Dircom y 80 online, de
las que se obtuvieron 128 encuestas respondidas. Dentro
de las agencias se localizo a las personas que trabajan como
CM o hacen las labores de community managementy a ellas
se les envié la encuesta.

Tabla 1. Etapas de desarrollo de la encuesta

UNIVERSO

380 agencias de comunicacién y RRPP en

300 agencias recogidas en el Anuario de la
comunicacion 2013 de Dircom que realizan
comunicacién online

80 agencias de comunicacion y RRPP online
aparecidas en las 12 primeras paginas de
Google buscando por ‘agencia comunicacion

online’

MUESTRA

128 cuestionarios cumplimentados por parte de

CM de estas agencias que colaboraron en la
investigacion

3.1. Diseio de la herramienta de investigacion

Primero se realizé una prueba piloto enviando cuatro cues-
tionarios durante el mes de febrero de 2014. Con las res-
puestas y comentarios recibidos se elabord la encuesta
definitiva, basada en preguntas cerradas en las que el entre-
vistado elegia una respuesta o varias entre unas categorias
de respuestas predeterminadas (Alvira-Martin, 2004; Gar-
cia-Jiménez; Gil-Flores, 1996; Diaz-de-Rada, 2005; Igartua-
Perosanz, 2006).

El disefio y envio del cuestionario definitivo y la recopilacion
de datos se hizo a través de la aplicacion para gestion de en-
cuestas online Surveymonkey. El cuestionario consté de 11
preguntas cerradas distribuidas en 3 temas diferenciados:

- datos profesionales y personales: preguntas 1-5.
- experiencia: 6-8.
- formacién idénea: 9-11.

3.2. Trabajo de campo

Los cuestionarios comenzaron a enviarse mediante correo
electronico el 18 de mayo de 2014 y la encuesta estuvo abier-
ta hasta el 18 de octubre de 2014. El trabajo de campo duré
cinco meses en los que se realizaron 4 fases de envio (tabla 1).

Numero de envio Fecha de envio Contenido Destinatarios
. 8de mayo Presentacion de la investigacion y Toda la BBDD de contactos de agencias que realizan
Envio 1 2y 18 dejunio ;
L enlace para la encuesta funciones de CM
2y 18dejulio
Envio 2 2,18y 31 dejulio Recordatorio y enlace para la encuesta | Contactos que no habian respondido al envio 1
18 de agosto
Envio 3 9 de septiembre Recordatorio y enlace para la encuesta | Contactos que no habian respondido a los envios 1y 2
Envio 4 9 de octubre Recordatorio y enlace para la encuesta | Contactos que no habian respondido a los envios 1,2y 3
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4. Analisis de resultados 0% —

4.1. Datos profesionales y personales 60% T

Hay una mayoria de mujeres frente a los hombres (61,7% y %7 283
38,3% respectivamente) y el 96% es de nacionalidad espa- 40% 7 -
fiola. EI 50% tiene entre 25 y 35 afios (el porcentaje exacto 30% -

es 25,8% para la franja situada entre los 25 y los 30y 24,2% 20% +——

para los que se hallan entre los 31 y 35). Entre 36 y 40 afios 10 1

tiene el 18,0% de los encuestados, entre 41y 45 el 10,9% y

mas de 46 el 14,1%. Solamente el 7,0% declara tener menos % Femenino ‘ Masculino
de 25 afos.

Esta falta de menores de 25 afios se corresponde con el nivel ~ F18Ura 3. Pregunta 1: sexo

de estudios que poseen, universitarios en su gran mayoria.

Un escaso 4,7% no ha pasado por la universidad, un 3,1% ha

alcanzado titulacidn en grados superiores y un 1,6% se que- 30% s

do en los estudios de bachillerato. Estudios de 22 ciclo uni- 25% 242

versitario son los que tienen la mayoria de los entrevistados, 20%
licenciatura en el 50,8% de los casos y grados en el 6,3%. Las 15% 141

edades anteriormente reflejadas ponen de manifiesto que 0% |
aun no ha dado suficiente tiempo para que los egresados de
los estudios de grados puedan ser una mayoria, y esto es [6- o
gico ya que las primeras promociones de grados en Espafia Menorde2safos  2530afos  3135afos  3ddatos  dldsafos  Misdedsaios
corresponden a los cursos 2008-2012. Pero esto no implica

que todos los estudios hayan implementado los grados en  Figura 4. Pregunta 2: edad

esta fecha, la incorporacion de este plan de estudios ha sido
progresiva desde 2008. Se observa también un pequefo
porcentaje del 2,3% de profesionales que ha estudiado di-
plomaturas. Asimismo casi el 30,5% tiene estudios de tercer 100%
ciclo (masters, cursos de extension, postgrados...), y el 5,5%
ha realizado estudios de doctorado.

120%

80% -

60% -
La gran mayoria de los encuestados ha estudiado ciencias
de la comunicacidn, un 77,3% de ellos. La carrera que sobre-

40% -

sale es periodismo, cursada por el 50%; le siguen publicidad 20% |
- o o C 2 . 3,9
y relaciones publicas (21,1%) y comunicacion audiovisual o0
(6,3%). Es la misma relacién existente entre egresados de Espafiola Otras nacionalidades

periodismo y su posterior colocacidn en agencias de comu-

nicacion como ejecutivos de cuentas. Si nos fijamos en otras  Figura 5. Pregunta 3: nacionalidad
areas observamos las siguientes

cifras: administracion y direccion

de empresas un 10,2%, marketing

un 7,1%, informatica un 3,9% y di- 60%

sefo el 1,6%. 50,8
50%

4.2. Experiencia previa

La mayoria (el 77,6%) presenta una 40%

experiencia de entre 1 y 5 afios 30,5
desempeniando funciones como 30%
CM. Concretamente el 28,5% lleva
entre 1y 2 afos y el 49,1% entre
2 y 5 afios. Por tanto casi la mitad

20%

10% 63

de la muestra tiene recorrido pro- 31 23 55
. 1,6 ’ :
fesional en este campo. El 9,5% o5 % m % EE wm ' . ' ' L
manifiesta que ejecuta estas tareas ESO/EGB  Bachillerato Ciclo Ciclo Diplomatura Licenciatura  Grado Estudios  Doctorado
~ formativo de formativo de universitarios
desde entre los 5 y 10 afios ante- gradomedio  grado o tercar
riores. Estas cifras tienen relacion superior ciclo
con la media de edad mayoritaria
que veiamos anteriormente. Si el Figura 6. Pregunta 4: nivel de estudios alcanzado
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grueso de ellos tiene entre 25y 35 afios, su experiencia como
CM ha de rondar entre los 2 y los 10. Aunque estas funcio-
nes no eran realizadas de forma generalizada por las agencias
espafiolas antes de 2008, hay un 2,6% de profesionales con
mas de 10 afios de recorrido en estas gestiones. En el extre-

60%

50%

40%

30%

20%

10%

20
7,0

T

Marketing Admlnlstracnon y Periodismo Publicidad y Comumcacnon Informatica Disefio
direccion de relaciones audiovisual
empresas publicas

Figura 7. Pregunta 5: area de estudios realizados

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

49,1
28,5
10,3 95

Menos de un afio

Entre 1y 2 afios Entre 2y 5 afios Entre 5y 10 afios Mds de 10 afios

Figura 8. Pregunta 6: afios de experiencia como CM

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

mo opuesto se encuentran los casos encuestados con menos
de un afio de experiencia, el 10,3%.

En referencia al ambito profesional en el que han trabajado
antes de introducirse en la community management que-
da patente que la mayoria de ellos proviene del sector de

--t

las agencias, como devela el 43,27%
-agencias de publicidad y relaciones
publicas (19,0%), agencias de comuni-
cacién (25%). Un 26,72% proviene del
entorno de los medios de comunica-
cién.

Por su parte hay un 19,8% de encuesta-
dos que procede de las empresas clien-
tes de la agencia. El 14,7% ha trabajado
en comunicacién y relaciones publicas,
el 3,5% en marketing y el 1,7% en pren-
sa. En ninguno de los casos han estado
en el departamento de publicidad, ni
en el de informatica.

Nos encontramos con un 9,5% de la
muestra que no tenia experiencia pre-
via y ha comenzado su vida profesional
desempefiando funciones de commu-
nity management y que probablemen-
te sean los casos de las personas con
menor edad.

En cuanto a los puestos profesionales
online que han ocupado anteriormen-
te, la mitad de ellos han sido redactores
digitales (50,9%) —acercando el perfil
al mundo del periodismo nuevamen-
te- y/o gestores de contenidos digitales
48,3%. Destaca también el porcentaje
de ex consultores de comunicacion on-
line, un 38,8%. Estas dos ultimas ocupa-
ciones estan muy ligadas a las propias
funciones del CM. En menor medida
han trabajado como dinamizadores so-
ciales (16,3%), analistas web (13,8%)
y/o expertos SEM/SEO (7,8%). Por su

26,7

25,0

14,7

Medios de
comunicacién

9,5
3,5
1,7
W 00
Agencias de Agenciasde  Departamento de Departamento de Deparmento de Departamento de Departamentos No tengo
publicidad y comunicacién  comunicacién o publicidad de prensa de marketing de  de informética deexperiencia previa
relaciones relaciones empresa empresa empresa empresa

publicas publicas de
empresa

Figura 9. Pregunta 7: ambito profesional previo en el que desempefid su carrera antes de incorporarse como CM
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parte un 20,7% no habia desempefiado

60%
previamente puestos laborales relacio-

. .z o 50,9
nados con la comunicacion online.

50%

4.3. Formacién oportuna para un

43,3

40%

cMm

Casi de forma unanime estan de acuer- 30%
do en que se ha de tener formacidn
especifica en la materia. Asi lo expreso 20%
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que estos estudios deberian ser de
postgrado, un 34,1% cree que seria su-
ficiente un curso de experto y un 25,3%
de master. El otro 40,7% considera que
ha de ser durante los estudios de ca-
rrera universitaria cuando se adquiera
esa formacioén. El 33,0% opina que habria que incorporar
asignaturas especificas en los planes de estudio de grados
concretos y el 7,7% sugiere que lo mds oportuno seria crear
grados especificos sobre community management.

anteriormente

Los CM consideran necesaria una forma-
cion especifica sobre la materia para de-
sarrollar su trabajo, siendo un postgrado
la opcién mas recomendada

En cuanto a los estudios universitarios que creen mas ido-
neos para ejercer como CM vuelven a ser los estudios de
comunicacion los que mas valoraciéon obtienen (73,5%).
Periodismo es considerada por los CM de agencia la carre-
ra mas oportuna, asi lo asevera el 42,6% de ellos, seguida
de publicidad y relaciones publicas (27,7%). Bastante mas
atras se queda comunicacion audiovisual, seleccionada por
el 3,2% de la muestra. Los estudios de marketing se perfi-
lan como la tercera opcidon mas viélida, seleccionada por el
22,3%. En puestos inferiores quedan administracién y direc-
cién de empresas con porcentajes de valoracidn de 3,2% y
1,1% respectivamente.

5. Discusion de resultados y conclusiones

La investigacion llevada a cabo cumple los objetivos de par-
tida ya que se extraen datos sobre sexo, edad, formacion y
curriculum vitae de los CM de agencias espafiolas ademas
de describir su trayectoria profesional. Nos encontramos
con un perfil compuesto por una mujer de entre 25 y 35
anos, que ha estudiado periodismo y cuenta con una expe-
riencia previa de 2 6 3 afios en medios digitales; que ademas
considera imprescindible tener una formacion especifica en
comunicacion, especialmente en periodismo y en comuni-
cacion digital, para ejercer dicha funcion.

Estos datos corroboran las hipdtesis de partida puesto que
se corresponde con el del grueso de las ejecutivas de cuen-
tas de las agencias: mujeres menores de 35 afos que han
estudiado periodismo. También se verifica que poseen ex-
periencia profesional previa, principalmente en comunica-
cién online.

Dinamizador social ~ Experto SEM/SEO

Analista web Gestor de contenido Consultor de Ningun puesto
digital comunicacién online anterior relacionado
con comunicacién

online

Figura 10. Pregunta 8: puestos relacionados con la comunicacion online desempefiados
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Figura 11. Pregunta 8: puestos relacionados con la comunicacién online
desempefiados anteriormente
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Figura 12. Pregunta 22: tipo de formacién especifica sobre CM que estima
oportuna

Los resultados nos llevan a concluir que la evolucion de los
CM en el entorno de las agencias repite el patron de la co-
municacion corporativa sobre quiénes estan desempefian-
do los trabajos tanto por el perfil como por la experiencia.
Se evidencia claramente la estrecha relacién entre los CM
y el periodismo. Esta relacion aleja al CM de aspectos mas
comerciales y de atencidn al cliente, propios del marketing;
y lo acerca a la idea de relaciones publicas —enfoque de este
trabajo- con una perspectiva mas informativa y de gestién
del contenido.
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Figura 13. Pregunta 23: estudios mas oportunos para ejercer como CM

La investigacién ha puesto de manifiesto la necesidad de
formar especificamente a los CM y cémo ellos mismos lo
estiman necesario para llevar a cabo su labor. Es por ello que
las facultades con estudios de comunicacion deben abordar
cuadl es la mejor formula para resolver esta demanda del
mercado laboral.

Para obtener una radiografia mas completa de estos profe-
sionales seria interesante ahondar en otros aspectos como
tipo de contratos, funciones concretas que llevan a cabo o
aspectos referentes al mercado laboral como su movilidad
—cada cuanto tiempo cambian de trabajo, fidelidad con la
agencia u organizacion- y la adaptacion tecnoldgica que se
ha requerido.

A pesar de la relevancia de esta figura,
existe poca bibliografia cientifica sobre
los CM y por el contrario se ha publicado
gran cantidad de manuales vy libros de
uso profesional

Estimamos oportuno que se lleven a cabo estudios seme-
jantes de forma periddica para poder analizar la progresion
que se produce en la profesion a corto, medio y largo plazo;
asi como ampliar el estudio a los CM que trabajan en em-
presas e instituciones. En el primero de los casos se podra
ver qué ocurre cuando las agencias tengan en sus plantillas
una mayoria de nativos digitales y egresados de los grados
del Plan Bolonia. Con la segunda propuesta se comproba-
rian similitudes y diferencias con el mundo de las agencias
y asi llegar hasta datos globales del estado de la community
management en Espafia.
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