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Resumen

Se analiza la evolucidn de una figura profesional: el community manager, en las empresas del Pais Vasco y Navarra entre
2013y 2017. Si bien la figura profesional se ha analizado anteriormente y se han expuesto definiciones para ella, nunca se ha
estudiado su presencia y evoluciéon en las pymes de una region concreta. Para ello se ha realizado una investigaciéon cuanti-
tativa en dos fases: la primera en 2013 y que establecemos como punto de partida y la otra en 2017 para poder realizar una
comparativa de la evolucidn. A través de una encuesta realizada a 164 empresas de la CAPV y Navarra y el método Delphi
con expertos en la materia, hemos descubierto que el community manager ha cambiado en cuatro afios en varios aspectos
como son el salario percibido, experiencia previa en el puesto, equipos de trabajo y presupuestos destinados a acciones en
redes sociales.
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Abstract

The evolution of the community manager profession is studied in enterprises located within the Basque Country and Na-
varre, Spain. This professional position has been analyzed previously, but not within specific regions. The investigation was
conducted in two stages: the first one in 2013 when this new professional position started appearing in enterprises, and the
second one in 2017. Using a survey that was administered to 164 enterprises located in the Spanish autonomous commu-
nities of the Basque Country and Navarre, and using the Delphi method, we found that the community manager position
existed at the majority of enterprises. However, the characteristics/features of the positions have undergone some changes
over the past four years: salaries have improved; professionals have more experience; they work in teams that include su-

pporting professionals; and they have higher budgets for the strategies used in social networks.
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1. Introduccion

La figura del community manager (CM) resulta interesante
desde un punto de vista académico por tres motivos:

- escasez de publicaciones cientificas (Silva-Robles, 2016):
es un perfil profesional ligado a las nuevas tecnologias,
que son muy cambiantes, por lo que el analisis de su perfil
debe ser estudiado periddicamente;

- su rapida incorporacion al mercado laboral como profe-
sional de la comunicacion (Castell6-Martinez, 2010): se
ha investigado poco su presencia en las empresas en las
primeras fases de incorporacion de esta figura, por lo que
no se ha podido hacer una comparativa de su evolucion;

- hay investigaciones sobre el CM en las grandes empresas
del Ibex 35 (Almansa-Martinez; Godoy-Martin, 2012), o
en empresas de determinados sectores como agencias de
publicidad y de relaciones publicas (Silva-Robles, 2016),
pero no hay estudios en las empresas de la Comunidad
Autonoma del Pais Vasco (CAPV) y Navarra, que tienen un
perfil de pyme y no de gran empresa como las del /bex
35. Las pymes y micropymes son las que constituyen la
gran mayoria del tejido empresarial de este pais represen-
tando el 99,9% de las compafiias no extranjeras, segun el
informe Retrato de las pymes 2015 de la Direccion Gene-
ral de Industria y de la Pequefia y Mediana Empresa, de-
pendiente del Ministerio de Industria, Energia y Turismo
(2015).

Marin-Dueiias (2015) afirma que

“las oportunidades empresariales ya no se encuentran en
el proceso productivo, sino en el ambito de la imagen”

y que para las pequefias y medianas empresas los procesos
de comunicacién han pasado a un primer plano siendo algo
estratégico. No sdlo la comunicacidn externa es fundamen-
tal para las pymes, también la comunicacion interna. Toda la
informacién que los CM pueden extraer y hacer circular in-
ternamente como consecuencia del estrecho contacto que
mantienen con los publicos de sus comunidades virtuales,

son un activo muy interesante para las empresas en su toma
de decisiones.

2. El community manager
2.1. Definiciones

Castell6-Martinez (2010) situa la creacion de la figura del
CM en EUA,

“como perfil profesional responsable de escuchar a la
comunidad online, relacionarse con ella en nombre de
la empresa, hacer llegar a su compaiiia lo que se dice
de ella en el mundo digital para identificar amenazas u
oportunidades”.

Castell6-Martinez menciona como primer CM el social me-
dia editor de The New York Times, una periodista con 25
afios de experiencia, que comunicaba en las redes sociales
el contenido de las noticias del periddico.

Cobos (2011) en su articulo “Y surge el community mana-
ger” cita a Davinia Suarez, ponente de las / Jornadas nacio-
nales de responsables de comunidad y community manager
del diario espafiol La provincia, aportando la siguiente de-
finicion:
“un Community Manager es sobre todo un dinamizador
de comunidades y los ojos y los oidos de la empresa en
internet, debe saber crear vinculos afectivos y humani-
zar la marca para poder llegar a los usuarios/consumi-
dores, pero también debe estar atento para que otros
(usuarios o la competencia) no destruyan la imagen de
marca o el prestigio de la organizacion”.

La Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad On-
line (Aerco) tiene como misién representar a los responsa-
bles de comunidades online o CM y ejerce de centro forma-
tivo para ellos. Su definicién es:

“Persona encargada/responsable de sostener, acre-
centar vy, en cierta forma, defender las relaciones de la
empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias
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al conocimiento de las necesidades y los planteamien-
tos estratégicos de la organizacion y los intereses de los
clientes. Conoce los objetivos y actlia en consecuencia
para conseguirlos. Muy genéricamente, podriamos decir
que un community manager es aquella persona que pre-

serva la identidad digital de la compafiia” (Aerco, 2009).

Almansa-Martinez y Godoy-Martin (2012) sostienen que

“a pesar de que existen varios perfiles relacionados con
los medios sociales, la figura mas conocida es la de com-
munity manager”.

Alcantara-Lopez (2011) compara la rapida implantacién en
el mercado laboral espaiiol de esta figura con la de una bur-
buja,
“rapida popularizacidn, establecimiento de una lucrati-
va industria en torno al mismo: agencias, consultoras,
academias, etc.”.

Sin embargo Pedro Rojas (2012) sefiala que es muy impor-
tante saber

“distinguir un auténtico profesional del social media con
un aficionado a las redes sociales”.

Varios autores han tratado esta figura en sus publicaciones.
Ortega-Maldonado, Rendén-Lépez y Ortega-Carrillo (2017)
han estudiado la profesionalizacion del CM analizando las
ofertas de formacidn especializada que existen en Espanfia.
También se ha constatado su papel dentro de las estrate-
gias de marketing de las empresas (Meso-Ayerdi; Mendigu-
ren-Galdospin; Pérez-Dasilva, 2014), planteando que el CM
debe tener la

“mision de lograr que los usuarios creen una vinculacién
con la compafia”.

Saavedra, Linero y Gutiérrez (2011) defienden que el CM no
es un simple empleado cuya responsabilidad es gestionar
Facebook o escribir en un blog.

Silva-Robles (2016) hace hincapié en que el sector de las TIC
tiene alta demanda de trabajo y que

“la llegada de las redes sociales ha propiciado la crea-
cion de nuevos puestos que amplian la demanda de tra-
bajadores especializados”.

Por lo que el interés de esta figura profesional seguira es-
tando al alza, no sdélo en Espafia. Como consecuencia en las
universidades espafiolas han surgido cursos de posgrado y
masters para formar a los profesionales que quieran ejercer
en este campo.

2.2. Funciones y tipos

Radillo (2010) afirma que el esquema de trabajo del CM po-
dria resumirse en

“un ciclo continuo de escuchar, responder e informar”,
puesto que “es el nexo de union entre la empresa y el
publico en internet, gestiona la reputacion online, po-
siciona a la organizacidén en el espacio virtual, conversa
con la audiencia y crea contenidos para compartirlos”.

El CM, al mantener ese contacto con la comunidad online y
escuchar a los usuarios atendiendo sus criticas, es una pieza
clave dentro del organigrama y puede ofrecer una ventaja

competitiva para la empresa (Marin, 2008). Su verdadero
potencial esta en establecer una relaciéon de confianza con
la comunidad de usuarios o simpatizantes de la marca, re-
coger el feedback de los mismos y utilizarlo para proponer
mejoras internas en la empresa (Aerco, 2009).

“Encontrar vias de colaboracién entre la comunidad y la
empresa” es una de las misiones que destaca la Asociacion
Espaiiola de Responsables de Comunidades (Aerco, 2009)
y aunque la mayoria de los directivos desconoce cdmo la
comunidad puede ayudar a hacer crecer su empresa, en
muchos casos de éxito se ha demostrado que es asi. Una
buena imagen de nuestra empresa en la Red, y una buena
reputacion online

“se extiende como una mancha de aceite: mucho mas
rapida, contagiosa y persistente”; “la participacién acti-
va en dicha reputacidon: creando contenidos respecto a
nosotros, la empresa y/o la organizacion” es fundamen-
tal (Leiva-Aguilera, 2012).

A pesar de su rapida incorporacion al
mercado laboral existe poca bibliografia
cientifica sobre el CM y se ha estudiado
poco su perfil en pymes

El CM realiza diversas actividades dentro de sudiaa diaenla
empresa. Algunas de sus tareas, segun Araceli Castellé son:

“envia mensajes a través de diferentes plataformas y
redes sociales, actualiza el estado de su corporacion,
revisa lo que se dice de su producto, mercado y com-
petencia, ofrece contenidos exclusivos (pre-estreno de
campafias publicitarias en redes sociales online, concur-
sos y sorteos, entrevistas y chats con personal de la em-
presa, etc.), revisa las estadisticas de su perfil corporati-
vo (trafico de visitas, comentarios, participantes, etc.),
monitoriza lo que se dice de la marca en la Red e invita
a los usuarios a interactuar, entre otras tareas” (Caste-
ll6-Martinez, 2010).

Territorio Creativo y Aerco publicaron en noviembre de 2009
el libro blanco La funcién del community manager, en el que
se describen dos tipos:

- gestor de comunidades online ad-hoc, es decir, de aque-
llos entornos de los que la empresa es propietaria;

- gestor de la comunidad de la marca en el resto de plata-
formas y espacios de la web 2.0.

Este documento destaca que

“las organizaciones deberian empezar a comprender
que la gestion de los medios sociales comienza a ser una
funcién en si misma, y replantearse su organizacion des-
de la base” (Aerco, 2009).

El documento también incluye un completo listado de he-
rramientas de la web 2.0 que el CM debe manejar, asi como
unas normas bdasicas desde el punto de vista deontoldgico
para gestionar la comunidad online.

Existen tres tipos de CM y no todos estan integrados en las
estructuras de las empresas (Martinez-Priego, 2012):
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- Gestores de comunidades per se: encargados de gestionar
asociaciones de usuarios que comparten algo en comun
o una afinidad y se agrupan en un entorno gracias a una
aplicacién tecnoldgica que les permite interrelacionarse.

- Gestores de comunidades generadas por marcas: respon-
sables de generar conversacién en torno a sus productos
0 servicios.

- Gestores de comunidades de diferentes marcas a través
de una agencia: profesionales que tienen como objetivo
regular paralelamente las comunidades de marcas que
contratan los servicios de agencias especializadas.

En esta investigacion nos vamos a centrar Unicamente en
el segundo tipo y haremos especial hincapié en conocer la
cualificacién que posee la persona encargada o responsable
de la comunidad online, para descubrir si efectivamente di-
cha labor la realizan profesionales preparados para el pues-
to o profesionales con otros estudios que por la necesidad
interna de la empresa se han visto en la tesitura de ejercer
de CM. La funcién del CM no debe ser delegada a becarios,
o estudiantes en practicas que llegan a la empresa. “Esto es
un error garrafal”, afirma Castellanos (2010). Ademas esta
investigacion pretende conocer dicho perfil profesional en
las pymes de la CAPV y Navarra, para descubrir si dista del
perfil del CM de las empresas grandes espafiolas y de las
agencias.

3. Objetivos e hipdtesis de investigacion

Se pretende conocer el perfil de una profesién relativamen-
te nueva, como es el CM en las empresas vascas y navarras,
sobre todo en pymes y micropymes.

Los objetivos concretos son:

- Descubrir el perfil de CM en las empresas vascas y nava-
rras en la primera fase de implantacién del perfil profesio-
nal en las empresas.

- Conocer el perfil 4 afios después para realizar una compa-
rativa sobre la figura profesional.

- Descubrir las diferencias sobre la situacion laboral de la
figura en el transcurso de esos cuatro afios.

Las hipdtesis de partida son:

H1: La figura del CM en las empresas vascas y navarras en
2013 cuenta con un perfil de licenciado en Ciencias de la
Comunicacion. En 2017 el CM cuenta con una formacién es-
pecifica para ejercer dicha profesion.

H2: En 2013 la figura del CM en las empresas vascas y nava-
rras lo ejerce un trabajador de la empresa que asume esta
labor. En 2017 la persona que lo ejerce se dedica a las labo-
res de CM exclusivamente.

H3: Los CM en las empresas vascas han mejorado su salario
en estos 4 afos.

4. Metodologia

La investigacion se compone de dos fases, en dos intervalos
de tiempo: 2013 y 2017. Para conocer mejor el fenédmeno
de la creacion de dicho puesto, nos interesaba la opinion de
expertos en redes sociales y CM, por lo que se realizé una
investigacion cualitativa mediante un Delphi a 11 expertos
con 4 preguntas abiertas. En las respuestas se pudo obser-

Tabla 1. Nimero de empresas y sectores analizados en 2013 y 2017

2013 2017
Universo 120 empresas pequenasy | 164 empresas pequefasy
medianas de 12 sectores medianas de 12 sectores
Muestra | 62 (51,66%) 102 (55,43%)

var la existencia de varios puntos en los que los participan-
tes estaban de acuerdo. A pesar de que las respuestas eran
abiertas, se pudo apreciar un alto nivel de unanimidad. Con
las respuestas y comentarios recibidos se elaboré la encues-
ta definitiva, basada en preguntas cerradas en las que el en-
trevistado elegia una respuesta o varias entre unas catego-
rias de respuestas predeterminadas (Alvira-Martin, 2004).

El envio de las encuestas de la primera investigacion se rea-
lizd en el primer trimestre de 2013. Primero se establecio
un universo de 120 empresas del Pais Vasco y Navarra de
tamafios distintos (pequefas y medianas) de 12 sectores y
que realizan acciones en redes sociales. Los cuestionarios
comenzaron a enviarse mediante Twitter y LinkedIn del 16
de enero al 11 de marzo de 2013 en tres oleadas:

- la primera para presentar el estudio;

- la segunda a aquellos que no respondieron;

- la tercera como nuevo recordatorio a quienes no habian
respondido.

La muestra definitiva fue de 62 empresas (tabla 1).

La segunda oleada se realizé el segundo trimestre de 2017.
La poblacién de estudio fue de 164 empresas de doce sec-
tores. En este caso nos interesaban solamente las que ya
contaban con el perfil de CM y vimos en el transcurso de los
cuatro anos que el universo de empresas que contaban con
acciones en redes sociales habia aumentado considerable-
mente con respecto a 2013.

Para disefiar la encuesta, se tomd como referencia la pri-
mera, ya que nos interesaba mantener las preguntas para
poder comparar, pero se incluyeron otras nuevas. La reali-
zacién y envio del cuestionario definitivo y la recopilacion
de datos se hizo a través de la aplicacion online Google Docs
Form. El cuestionario constd de 21 preguntas cerradas. Los
cuestionarios se enviaron mediante Twittery LinkedIn del 31
de marzo al 3 de junio de 2017.

El perfil ha evolucionado en 4 afios: en
2013 era hombre mayor de 35 afios con
estudios de ciencias de la comunicacion;
actualmente lo ejercen mdas mujeres,
menores de 35 aflos y con formacidn es-
pecifica

5. Analisis y resultados

En 2013 el 98% de los CM hacia su trabajo de siempre y ade-
mas ejercia en este puesto, siendo sélo un 2% los que rea-
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lizaban exclusivamente tareas de CM. En el
84% de los casos era la primera vez que ejer-
cia en dicho puesto de trabajo, lo que apoya
nuestra segunda hipdtesis de que asume las
labores de este puesto un trabajador que ya
pertenece a la empresa. En cuanto a género
y edad, 55% hombres y 45% mujeres, 57%
mayor de 35 afios y 43% menor de 35 afios.
Un 26% contaba con formacion especifica
para ejercer de CM, un 49% era licenciado
en dreas relacionadas con las Ciencias de la
Comunicacién y un 23% licenciado en areas
no relacionadas con la comunicacion.

En 2017 el perfil cambia y se rejuvenece: un
71,8% tiene entre 25-35 afios y un 25,6% es
mayor de 35 afios. El 26% se dedica exclusiva-
mente a tareas de community manager frente
al 2% de 2013. En el 40% de los casos lo ejerce
un hombre y en el 60% de una mujer y su for-
macion en un 42,8% es especifica para ejercer
de CM (en 2013 era un 26%). Un 45% ademas
es licenciado en Ciencias de la Comunicacién
(Periodismo, 16%; Publicidad y Relaciones Pu-
blicas, 14%). Sélo un caso no tiene formacion
superior. Un 57,7% ejerce en el puesto por
primera vez (frente a un 84% en 2013) por lo
gue se aprecia que es un perfil que cada vez
cuenta con mas afos de experiencia profesio-
nal ejerciendo en dichos puestos.

A la hora de preguntar por la posibilidad
de adquirir formacion complementaria, en
2013 un 37% respondié que si en un futuro
préximo, un 25% dijo estar formandose y un
21% respondia que si pero mas adelante.
Sélo un 12% declard no necesitarla. En 2017
la tendencia es similar, un 38,09% responde
que si en un futuro préximo, un 30,95% dijo
estar formandose, un 16,66% respondio
que si pero mas adelante y un 14,28% de-
clara no necesitarla. Las respuestas que fa-
vorecen la formacion complementaria son
un 85,7% en 2017 y un 83% en 2013, lo que
demuestra la importancia que los CM dan
a la necesidad de un constante aprendizaje.

Los CM encuestados en 2013 tenian una po-
sicion muy clara con respecto al perfil labo-
ral ya que un 57% opinaba que tiene tanto
potencial como la empresa y el CM quieran
y un 41% expresaba que tiene mucho futu-
ro. Ninguno se decantd por la opcién de que
es un perfil que tiene los dias contados por
ser una moda pasajera. En 2017 en cambio,
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Figura 1. Evolucién del perfil del CM en las pymes de 2013 a 2017.
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Figura 3. Opinidn del CM sobre el puesto de trabajo.

un 36% opina que tiene tanto potencial como la empresa
y el CM quieran, y la mayoria, un 64%, expresa que tiene
mucho futuro. Encontramos una nueva postura y es que un
40,47% responde que ademas de tener mucho futuro, es
una profesion en la que hay mucho intrusismo y lo realizan
profesionales sin la cualificacidén necesaria. Esto se corrobo-
ra con los datos siguientes: en 2013 solamente un 26% con-

taba con formacidn especifica de CM y un 98% hacia su tra-
bajo anterior y ademas ejercia en este puesto, siendo sdlo
un 2% los que realizaban exclusivamente tareas de CM; en
2017 un tercio se dedican exclusivamente a tareas de CM y
casi la mitad cuentan con experiencias laborales previas en
el puesto. Por lo que la tendencia se dirige hacia la profesio-
nalizaciéon del puesto.
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2013 el 53% de las empresas encuestadas
70 destinaban menos de 1.000 euros anuales,
el 28% entre 1.000 y 10.000 euros anuales
60 y s6lo un 19% destinaba mas de 10.000
50 euros; en 2017 el 30,9% destina menos de
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O T T T T T
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1.000 euros anuales, el 30,9% entre 1.000 y
10.000 vy el 28,5% mas de 10.000 euros.

W 2013

El salario de los CM ha mejorado en el
transcurso de estos 4 afios. En 2013 la mi-
tad de los encuestados no superaban los
29.000 euros, un 39% tenia un salario entre
15.000-29.000 euros brutos anuales y un
12% menor de 15.000 euros brutos anuales.

= 2017

Con equipo
de becarios

Con equipo
cualificado

Figura 4. Equipos de trabajo del CM.
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Figura 6. Salario del CM.

En 2013 el 60% de los CM encuestados trabajaban solos,
sin equipo que les apoyase, y en el caso de tener equi-
po, estaba compuesto por becarios. En 2017 en cambio un
60% cuenta con un equipo y esta formado por personal
cualificado. Por lo que entendemos que las empresas es-
tan dando mas importancia al puesto de trabajo y desti-
nando mas recursos a él.

Esto también se percibe en el presupuesto destinado a las
estrategias en social media, que se ha incrementado: en

Quiza esto se debia a la poca experiencia en
el puesto que la mayoria podia demostrar.
En 2017 vemos que esas cifras mejoran leve-
mente ya que un 25% cobra entre 29.000
euros y 40.000 euros brutos anuales, aun-
que el 52,5% cobra entre 15.000-28.000. En
Francia un CM cobra de media 32.000 euros
brutos anuales, salario algo superior al de
los CM de las pymes de la CAPV y Navarra
(Regions Job, 2014).

2013 6. Conclusiones

m 2017
El CM es un perfil profesional de reciente

creacion y derivado de los avances tecno-
I6gicos en comunicacién. Hemos analizado
su figura en dos intervalos concretos para
conocer si en este tipo de perfiles profe-
sionales en pocos afios se dan diferencias
significativas y hemos descubierto que si:
el rol de CM ha pasado de asumirlo un
trabajador de la empresa sin experiencia
en dicho puesto a ejercerlo profesionales
con formacién especifica y con experien-
cia anterior. Ademads, las empresas han
ido destinando mas recursos a este tipo de
acciones, creando equipos de trabajo para
el CM y destinando mds presupuesto a las
acciones en redes sociales.

m2013
m2017

Hemos analizado este perfil en pymes de
una regidn concreta, ya que las pequefias y
medianas empresas son la mayoria del te-
jido empresarial vasco y navarro, y las que
mas rentabilidad pueden obtener de la co-
municacion digital por el bajo coste que las
estrategias en redes sociales suponen en
comparacion con los medios de comunica-
cién tradicionales. Seria interesante poder
comparar los datos con los de las pymes de otras regiones.

La investigacién ha cumplido los objetivos presentados. Por
un lado, hemos descrito el perfil de CM en las empresas vas-
cas y navarras en la primera fase de implantacion y eso nos
ha permitido realizar comparaciones con fases posteriores.
Las hipotesis de las que partiamos se han cumplido tam-
bién. El perfil profesional cada vez cuenta con mas personas
que han realizado formacidn especifica para ejercer de CM,
trabaja con un equipo cualificado y un porcentaje mayor

656 El profesional de la informacidn, 2018, mayo-junio, v. 27, n. 3. eISSN: 1699-2407



Evolucién del community manager en las pymes del Pais Vasco y Navarra

que en 2013 se dedica exclusivamente a las tareas de CM.
Ademas han mejorado su salario en estos 4 afos.

Las nuevas tecnologias son muy cambiantes, evolucionan
muy rapido, desaparecen plataformas para dar paso a otras
nuevas y cambian de manera fugaz los modos de actuar. El
CM es un perfil profesional vinculado a las nuevas tecnolo-
gias y evolucionard a medida que esto vaya ocurriendo. El
presente trabajo constata esa evolucion.

En cuatro afios, el rol de CM ha pasado
de ser un trabajador sin experiencia en
dicho puesto a un profesional con forma-
cidn especifica y con experiencia anterior

Consideramos oportuno seguir investigando sobre el tema
de forma periddica para poder ser testigos de lo que nos
depara el futuro. Posibles lineas de investigacion relacio-
nadas podrian ser conocer las aplicaciones que usan en su
dia a dia, las redes sociales en las que tienen presencia, asi
como conocer si este tipo de estrategias estan ayudando a
la empresa a conseguir sus objetivos o no. También seria
interesante conocer la opinidn de las empresas sobre estos
nuevos perfiles profesionales, saber si creen que tienen fu-
turo o no, o si estan dispuestas a hacer las inversiones per-
tinentes para incluirlos en sus organigramas o conocer sus
estrategias exitosas en social media de primera mano.

La comunicacién digital estd teniendo cada vez mas presen-
cia en las estrategias de comunicacion de las empresas y
éstas van a necesitar perfiles que puedan cubrir de manera
profesional estos puestos. El perfil del CM esta vinculado al
uso de las redes sociales: durante afios ese uso ha estado
en fase de crecimiento y es a partir de 2012 cuando el cre-
cimiento se mantiene estable, y lo hace asi hasta 2017 (/AB,
2017). Por eso esta investigacion se centra en el periodo
en el que el uso alcanza el 80% de la poblacién espafiola y
como consecuencia, se empiezan a utilizar de manera ma-
siva dentro de las estrategias de comunicacion digital de las
empresas.

Asimismo, varias universidades y escuelas de negocios ya
ofrecen formacién superior en community manager, por
lo que la investigacion relacionada con estos perfiles pro-
fesionales debe continuar para poder ser participes de esa
formacién necesaria y su evolucion.
“A pesar de la relevancia de esta figura, existe poca bi-
bliografia cientifica sobre los CM y por el contrario se
ha publicado gran cantidad de manuales y libros de uso
profesional” (Silva-Robles, 2016),
por lo que el interés por la figura debe trasladarse del mun-
do profesional también al mundo académico y cientifico.

En estos cuatro afios las empresas han
destinado mas recursos al CM: un 60%
trabaja con un equipo cualificado y los
presupuestos que maneja también han
aumentado
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