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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de investigacion fue describir la evolucion del
perfil profesional del Community Manager en Venezuela, para lo que se
observdé y monitore6 el mercado laboral durante un lapso de 20 meses
comprendido entre abril de 2014 y diciembre de 2015, recabando para su
analisis y procesamiento 561 ofertas de empleo, las cuales permitieron
obtener una mira general del perfil y el contexto que envuelve esta figura
emergente de la comunicacion organizacional.

Este estudio provee un marco contextual actualizado sobre la era y la
comunicacién digital, la Web 2.0, las redes sociales y su impacto en el
mundo organizacional, el Community Manager como profesional emergente y
sus antecedentes en el pais, haciendo énfasis en la nocion bésica de perfil
profesional, competencias y perfiles 2.0.

Un valor agregado esta dado por los aportes y contribuciones de un grupo
de 17 profesionales del area de gestion de redes sociales, que fueron
consultados con el propésito de nutrir esta investigacion desde la experiencia
del ejercicio practico del cargo. Ademas de la identificacion de las opciones
de formacién académica y capacitacion disponibles a escala nacional, que
permiti6 presentar un directorio de los eventos académicos dirigidos a la
figura del CM.

En términos generales, esta investigacion representa una guia para quienes
les interesa 0 desean incursionar en el mundo del Social Media y la gestion
de Redes Sociales, al presentar un Perfil Profesional por Competencias del
Community Manager, sistematizando aportes teéricos, demandas del
mercado laboral, lecciones aprendidas, mejores practicas, oferta académica
disponible y recomendaciones.

Palabras claves: Web 2.0, Redes Sociales, Community Manager, Perfil
Profesional, Competencias.
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INTRODUCCION

En los afios noventa la humanidad le dio la bienvenida a un campo virtual
interconectado que hizo posible la conformacién de un mundo global, donde
el almacenamiento, intercambio y transmision de informacién tomd un
caracter digital convirtiéndose en parte de una gran red llamada Internet, la
cual marcé el desarrollo de las sociedades modernas provocando el inicio de
una nueva era.

Desde entonces la historia tomé un rumbo diferente guiado por el
indetenible avance, crecimiento y evolucion del entorno digital,
produciéndose importantes cambios de paradigmas debido a la
transformacién del modo en que las personas acceden a la informacién y se
comunican con su entorno.

“Internet ha hecho que los usuarios se conecten entre ellos de una forma
antes impensable. Esta conexiébn da mayor poder a los usuarios gracias al
acceso a la informacion, pero también a la posibilidad de organizarse,
compartir conocimientos y conversar”. (Jiménez, 2009:33)

La llegada de la Web 2.0, provocé un cambio en el modelo comunicacional
unidireccional ejercido desde los medios de comunicacibn de masas por
afos, para dar paso a un modelo bidireccional donde la voz de las personas
se hizo escuchar dentro de la Web.

Dentro de este nuevo contexto las redes sociales se cristalizaron como las
grandes protagonistas, al ser un multicanal que permiti6 darle una nueva
dimension al concepto de interconexién, a través de formatos innovadores,
atractivos y practicos que responden a un disefio dirigido a muchos para
muchos. “Con la capacidad de acceder a la red cuando quieren y desde
donde quieren, los consumidores han desarrollado un apetito voraz por todo
lo digital y han descubierto que a través de los medios sociales tienen voz y
voto...” (Bonnelly, 2011: 28)



Hoy miles de personas en el mundo se han dejado seducir por la
posibilidad de compartir con sus familiares, amigos o conocidos cualquier tipo
de informacién sin limitaciones de espacio y tiempo, elevando el concepto de
comunidad o circulo social al campo virtual. Lo que le ha otorgado a estas
plataformas un alto nivel de influencia e impacto en la toma de decisiones y
modo de conducta de las audiencias.

Existen diversas teorias que hacen referencia a lo que podria considerarse
el génesis de las redes sociales, sin embargo, es el afio 2003 cuando estos
medios comienzan a tomar fuerza dentro del mundo digital a partir de la
aparicién de plataformas como MySpace®, Tribe®, Xing®, y poco después
Facebook®, la cual logré captar dentro de un corto periodo de tiempo
millones de usuarios, abriéndole las puertas a mudltiples redes como
YouTube® (2005), Twitter® (2006), Linkedin® (2003), Google+® (2011) y mas
recientemente Instagram®y Snapchat®.

Aunque el nivel de éxito, influencia e impacto de las mdultiples redes
sociales que han tenido vida en la red no puede considerarse uniforme; el
poder de alcance, difusibn y proyeccién de esta amplia variedad de
plataformas ha sido abrumador. Para 2016, durante cada minuto en internet
701.389 personas inician sesién en Facebook®, se publican 347.222 tweets y
salen 28.194 nuevos post a Instagram®. (Desjardins, 2016: en linea).

Por tal motivo, la llegada de la Web de las personas ha provocado grandes
transformaciones tanto sociales, culturales y econdémicas, como politicas,
religiosas, financieras y hasta laborales dentro de las sociedades,
promoviendo el cambio en diversas instituciones y sectores.

Un ejemplo de estas transformaciones, se evidencia en como la iglesia
catélica ha ido dejando atras algunos de sus convencionales protocolos, para
a través de su maximo pontifice, el Papa Francisco, posicionar su mensaje
dentro de las redes sociales, con el fin de comunicarse de forma mas
cercana, espontanea, directa y humana con sus feligreses en todo el mundo,
especialmente con los jovenes.



El uso y aprovechamiento de los diversos elementos comunicacionales
propios de los canales sociales, le han permitido al Papa estrechar lazos
emocionales con las audiencias, potenciando el mensaje de la iglesia
catdlica, lo cual se ve reflejado en las miles de interacciones alcanzadas a
través de sus cuentas @Pontifex, llevadas a varios idiomas para responder
al concepto de interconexién dentro de un mundo globalizado.

De igual manera, las redes sociales también han influido en la forma de
hacer politica, transformado el modo en que los mandatarios se comunican
con los ciudadanos para llevarles sus mensajes y propuestas. Muestra de
ello, ha sido el caso del Presidente de los Estados Unidos, Barack Obama,
quien en sus campafas electorales desarrolladas en los afios 2008 y 2012
hizo de las plataformas sociales sus grandes aliadas.

La incorporacion y uso acertado de estrategias de Social Media se
convirtieron en factor determinante para que Obama llegara a la Casa
Blanca. Durante su primera campafia el entonces candidato fue uno de los
primeros en crear un perfil en las principales redes sociales; y el primero en
destinar recursos y personal administrativo para el manejo de estos medios,
logrando alcanzar altos niveles de viralidad y proyeccion de sus contenidos,
sin costo alguno. (Zenith, 2013: en linea)

En el 2012, nuevamente Obama logra destacar dentro de una red ya
saturada de miles de famosos, artistas, influenciadores y por supuesto
figuras politicas de diversas naciones, al encontrar la forma de emplear el
poder de las redes sociales para convertirse en alguien muchos mas cercano
a sus votantes. Actualmente, el Presidente Barack Obama es el politico mas
popular dentro de la red Twitter®, donde cuenta con 77 millones de
seguidores.

Del mismo modo, el area financiera se ha visto obligada a responder a los
nuevos restos de la era digital desarrollando servicios como la banca online y
la banca movil, las cuales representan ese primer gran paso dentro del
ciberespacio. Sin embargo, el indetenible avance de la Web social ha
provocado el surgimiento del social banking, una nueva experiencia bancaria
gue comienza a platear la posibilidad de desarrollar servicios financieros a
través de las plataformas sociales, manteniéndose a la vanguardia de estos
tiempos. (BBVA Innovation Center, 2015: en linea)



Al igual que otras organizaciones, los bancos se hicieron presentes dentro
de las redes sociales para interactuar y escuchar a sus clientes. No obstante,
esta sola presencia se ha hecho insuficiente para cumplir con las
necesidades crecientes y cambiantes de los usuarios, por tal motivo, se ha
comenzado a pensar en nuevos productos que respondan y se incorporen
dentro de la experiencia social, sin perder los niveles de seguridad, confianza
y credibilidad que tradicionalmente ha distinguido al campo financiero.

Todos estos cambios también han impactado con fuerza en el campo
laboral, provocando el surgimiento de nuevos perfiles profesionales
cualificados para responder a los retos que presenta la Web. El estudio
realizado en enero de 2016 “El futuro del trabajo en Espafa”, sefiala que en
los proximos 5 a 10 afios los puestos de trabajo mas solicitados estaran
relacionados con la tecnologia, el &mbito digital, el marketing, trato con las
personas y ventas.

Segun la Unién Europea, hasta 2020 se crearan 900.000 nuevos
puestos de trabajo tecnoldgicos... Se prevé una necesidad de
entre 25.000 y 50.000 programadores y desarrolladores; entre
60.000 y 70.000 empleos en marketing y comunicacion
(community managery marketing para el mundo mdévil); entre
15.000 y 45.000 puestos relacionados con el disefio visual y la
creatividad digital; y entre 10.000 y 14.000 destinados a la
estrategia y gestion de negocio. (Centro de Innovacion BBVA,
2016: en linea)

Dentro de estos nuevos perfiles profesionales destaca la figura del
Community Manager, el cual esta encargado de gestionar la presencia de
una organizacion, producto o marca dentro de las redes sociales,
convirtiéndose en embajador de la empresa u organizacion ante una
comunidad de usuarios, y viceversa. Aunque su surgimiento se ha producido
de manera espontanea para responder a la necesidad de llevar acabo
estrategias acertadas que permitan obtener éxito dentro de estos canales de
interaccion, su contribucion en el campo del Social Media le ha otorgado
fuerza dentro del mundo laboral 2.0.

Como muestra de ello, en abril de 2016 la Reina de Inglaterra, Isabel I,
solicita de manera publica un Community Manager o Administrador de Redes
Sociales, a través de una oferta de empleo en donde se especifica que su
tarea sera “mantener siempre "bien presentable" a la familia real en las



cuentas oficiales de Facebook y en Twitter, asi como reflejar en las redes
todos los movimientos que haga la reina tanto en el pais como en el
extranjero”, para ello se ofrece una remuneraciéon de unos 63.500 euros
anuales. (CNN, 2016: en linea)

De alli pues, que esta investigacion se propone describir la evolucion del
Community Manager en Venezuela a partir del comportamiento del mercado
laboral, con el proposito de caracterizar un perfil profesional por
competencias. Razon por la cual, este estudio se delimita al monitoreo y
recoleccion de ofertas de empleo a escala nacional, dentro de un periodo de
tiempo comprendido por 20 meses (Abril 2014-Diciembre 2015) y a la
identificacion de ofertas de formacidén académica disponibles en el pais.

Con miras de recabar una serie de datos sobre el contexto general que
envuelve al Community Manager, a partir de la conformacion de sistemas de
variables relacionados con: el perfil general de este profesional emergente; la
situaciébn del mercado laboral; las competencias demandadas por los
empleadores; y las ofertas de formacion académica y capacitacion.

Por ello, se ha estructurado este trabajo de grado en seis capitulos. El
primero presenta una “Aproximacion al objeto de estudio”, planteando un
marco global del problema que dio origen al proceso investigativo y las
interrogantes iniciales que conllevan a los objetivos generales y especificos,
asi como los elementos que justifican el estudio.

El segundo capitulo, aborda una serie de fundamentos tedricos que
conforman el “Marco conceptual” de la investigacion, presentado una serie
de concepciones y enfoques relacionados con la era y comunicacion digital,
la Web 2.0, las redes sociales, los Social Media, el Community Manager su
historia y antecedentes, el perfil profesional, su clasificacion y competencias.

El tercer capitulo denominado “Marco metodoldgico”, presenta la ruta que
marco el desarrollo de este estudio, haciendo referencia al tipo y disefio de la
investigacién, los sistemas de variables y las unidades de andlisis
establecidas, las fuentes de informacion, y las técnicas de procesamiento y
analisis de datos.



En el cuarto capitulo titulado “Presentacion y analisis de resultados”, se
explanan de manera especifica los hallazgos arrojados por el proceso de
monitoreo y analisis del comportamiento del mercado laboral durante el
tiempo establecido, presentando de manera detallada los resultados
obtenidos segun cada unidad de andlisis fijada; asi como, el inventario de las
oferta académicas y de capacitacion dirigidas a esta figura emergente.

En el capitulo cinco se presentan las “Conclusiones”, las cuales abarcan
una serie de consideraciones finales expuestas desde dos perspectivas: la
primera de ella enfocada en la utilidad de la investigacion destacando la
relevancia de los resultados para el disefio de un perfil profesional por
competencia del CM, y la segunda desde una vision practica del oficio y su
contexto, a partir de la contribuciéon de un grupo de profesionales en ejercicio
del cargo, que destacaron algunas lecciones aprendidas y buenas précticas.

Por ultimo, en el sexto capitulo se aportan algunas recomendaciones
relacionadas con investigaciones futuras que puedan derivarse en torno a los
profesionales del campo digital; y a la profesionalizacion del Community
Manager.



APROXIMACION AL OBJETO DE ESTUDIO

1.1. Seleccién del temay planteamiento del problema

Los procesos evolutivos de las sociedades modernas, han estado
marcados por hechos histéricos que han provocado profundas
transformaciones econdmicas, sociales y culturales. En los dltimos afios la
tecnologia y sus avances se han convertido en un factor determinante de
estos procesos de cambio, dando pie al mundo globalizado de hoy.

En el siglo XVIII, la Revolucién Industrial represent6 un giro en el rumbo de
la humanidad, el significativo incremento de la produccion de bienes a partir
de la mecanizacion de las industrias marcé un antes y un después en los
sistemas econdémicos y politicos de los paises, abriéndole las puertas a una
nueva vision de futuro.

Mas recientemente, en los afios 90 la aparicion del computador y la
ambiciosa idea de crear redes de comunicacion, dio origen a un nuevo
fendbmeno que cambié la vida de miles de personas y trasformd nuevamente
el mundo. La aparicion de Internet ha representado un punto de disrupcion
en la historia, evolucionando los procesos de interaccion, comunicacion y
conexion entre las sociedades.

Este gran avance no solo de impacto tecnoldgico, sino también de
profundas repercusiones sociales y comerciales, ha hecho posible el
desvanecimiento de las barreras geograficas y culturales que hasta el
momento separaban a las naciones, para dar paso a una sociedad global
interconectada. Brindandole a los ciudadanos la posibilidad de acceder de
manera facil e inmediata, a una gran red cargada con una amplia variedad de
informacion.



Hoy resulta imposible imaginar un mundo sin la presencia de las llamadas
Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC). Segun cifras
presentadas por la Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT) en un
informe publicado en mayo de 2015, las TIC en los dltimos 15 afios han
tenido un crecimiento sin precedente, “entre 2000 y 2015, la penetracion de
Internet ha aumentado casi siete veces desde 6,5 hasta 43 por ciento de la
poblacién mundial”. (Unidn Internacional de Telecomunicaciones [UIT], 2015:
en linea).

Para el mes de junio de 2016 en el informe “Hechos y cifras TIC 2016,
este organismo especializado de las Naciones Unidas para las Tecnhologias
de la Informacion y Comunicacion, plantea que cerca de uno de cada dos
personas en el mundo tienen acceso a Internet, lo que representa un 47% de
la poblacion mundial. (UIT, 2016: en linea)

Por su parte, Internet World Stats en el Ultimo estudio presentado de igual
forma durante el sexto mes del afio 2016, establece que la cifra mundial de
usuarios en Internet asciende a mas de 3 mil millones, de manera especifica
3.611.375.000 lo que se traduce en una penetracion mundial de 49,2%.
(Internet World Stats, 2016: en linea)

Estos datos demuestran la fuerza e impacto que ha alcanzado el
ciberespacio, convirtiétndose en parte del campo de desarrollo de las
sociedades actuales; e influyendo en la evoluciébn y progreso de los
individuos, organizaciones, gobiernos y mercados globales.

La inmediatez, la masificacion y ubicuidad de la informacion se han
convertido en los principales motores de esta era digital, que ha
representado el inicio de una nueva época para las sociedades; y por ende
para las organizaciones, provocando la reflexion y reorientacién de los
objetivos y estrategias de mercado.

El problema de las empresas cambia, deja de ser producir y pasa
hacer vender y distribuir. Crecen sin cesar la automatizacion, la
investigacion y aparece la preocupacion por el comprador, como
dar a conocer, como persuadir, cdmo publicitar, como conseguir
gue pruebe el producto. (Perdiguer, 2001:114)



Para seguir manteniéndose en mercados globales saturados de productos
y servicios, las organizaciones se vieron obligadas a dejar atras la vision
“‘industrial” centrada en la produccién de bienes en serie, para redireccionar
sus esfuerzos hacia la produccién de bienes y servicios con valor agregado
que satisfaga las necesidades y deseos de los consumidores, buscando la
innovacion y diferenciacion de marca.

La construccion de un discurso que ayude a seducir a las audiencias
claves e impactar en su percepcion del producto, también se vuelve
indispensable, por lo que la comunicacion y el marketing se convierten en
herramientas de gran importancia dentro del campo empresarial, no solo
para lograr una acertada proyeccion a través de los medios de masas
tradicionales como la television, la radio y prensa, sino para tener presencia y
construir el “capital reputacional” dentro del mundo virtual.

Respondiendo a los nuevos entornos, las organizaciones han tenido que
ir adaptando y reorientando sus estrategias comunicacionales. En un
principio ejercieron con fuerza el papel de emisores de mensajes publicitarios
cuyo ultimo fin era la venta de un producto; posteriormente, dieron pasos
firmes hacia el estudio de mercado a través del disefio y desarrollo de planes
de marketing; y mas recientemente, en la basqueda por formar parte del
mundo digital se convirtieron en creadores y gestores de portales web.

Sin embargo, todas estas acciones iban dirigidas a responder a un
modelo de comunicacion de masas, basado en la trasmisién de un mensaje
gue va desde un emisor a receptores “pasivos” con el fin de obtener una
reaccion predeterminada. Con la llegada de la Web 2.0 se rompe con este
modelo, para dar paso a un proceso basado en el intercambio y
retroalimentacion de informacién entre las partes involucradas, a través de
medios sociales que permiten la interaccion de comunidades virtuales en
tiempo real.

Este nuevo paradigma basado en el Social Media, ha atrapado la atencion
e interés de miles de personas en el mundo, asi como de las organizaciones,
provocando cambios en su forma de proyectarse y comunicarse con el
entorno. En su texto Y surge el Community Manager, Tania Cobos (2011)
cita a Jesica Judex (2010) de la agencia UM de Colombia, para resaltar la
importancia que tiene para el mundo empresarial de hoy, estar presente en
las redes sociales.



Asi como hace ocho o diez afios era indispensable para un
negocio tener una pagina web, hoy lo es el tener un papel activo
en una red social. La ausencia de una marca en estas
comunidades es como decirle a un consumidor: gracias, pero no
guiero saber tu opinion de mi. (Judex, 2010 citado por Cobos,
2011: en linea)

Es por ello que la comunicacion organizacional, se ve cada vez mas
orientada hacia la conformacion de estrategias dirigidas a obtener una
retroalimentacion (Feedback) directa con las audiencias claves, con el fin de
humanizar la marca y alcanzar de manera mas efectiva los objetivos
comerciales.

Los medios sociales no son como los demas medios online.
Utilizarlos supone para el individuo, y cada vez mas para las
marcas, asumir una nueva forma de relacionarse, ya que son
plataformas de publicacion de contenido donde el emisor y
receptor se confunden en capacidades y funciones. (Gémez,
2013:68)

Pero los medios sociales, no solo han venido a cambiar la forma en que
las organizaciones se comunican con sus audiencias, las observan y
escuchan utilizando como medio la Web. Sino que también han influido en las
formas de gestionar las estrategias de comunicacién, demandando
competencias laborales mas especificas que requieren un mayor grado de
especializacion, lo que ha originado el surgimiento de 117 nuevos perfiles
profesionales, segun la empresa espafiola dedica a la busqueda de empleos
temporales Page Personnel.

Entre estos nuevos perfiles para la Web 2.0, se encuentran: “El arquitecto
de informacion”, “experto en analitica web”, “especialista SEO y SEM’
(términos del marketing online), “community manager”, “productor de
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contenidos”, “administrador de bases de datos”, entre otros.

Cabe resaltar que este campo laboral no es estatico, para los especialistas
de Page Personnel el sector de e-commerce cambia a marchas aceleradas;
‘mientras, hace algun afo, los candidatos mas buscados eran los
responsables de marketing online, actualmente el profesional por excelencia
es el Community Manager que suma ya cerca de 20 colocaciones al afio, y



cuya demanda aumenta a un ritmo mayor que el resto’.
(Puro Marketing, s.f: en linea)

El veloz crecimiento y significativo impacto que han alcanzado las redes
sociales como canal de comunicacion entre las personas, ha impulsado no
solo el surgimiento de este profesional emergente, sino su rapido y creciente
nivel de incorporacion en las estructuras organizacionales.

En enero de 2015 la agencia de comunicaciones We Are Social, publica
un documento sobre el uso de internet y las redes sociales en 30 paises del
mundo, desde EE.UU hasta Rusia pasando por Espafia, donde se refleja
que:

De los méas de 7.210 millones de habitantes del planeta,
2.078.000.000 regularmente usan las redes sociales (28%, + 12%
desde 2014). 3.649.000.000 personas utilizan un teléfono mévil
(51%, + 5% en un afo) y 1.685 millones de personas acceden a
las redes sociales a través de estos. (We Are Social, 2015: en
linea)

Estadisticas que se vuelven ain mas interesantes al analizar lo que pasa
cada minuto dentro del gran mundo que representa la web. En su articulo Lo
que sucede un minuto en Internet en 2016? Jeff Desjardins (2016) revela que
“Google procesa literalmente 2,4 millones de blusquedas cada minuto, y en
ese mismo lapso de tiempo, 700.000 personas inician sesién en Facebook y
Amazon vende mas de $ 200.000 de bienes fisicos y digitales”.

En este sentido, el Community Manager adquiere una relevancia
importante dentro de las estrategias de Social Media, mas aun cuando se ha
determinado que el 25% del contenido que aparece en internet sobre una
marca, producto o empresa, es generado por los mismos usuarios.

Un 70% de las marcas en el mundo poseen un perfil dentro de las diversas
redes sociales disponibles, entre las que se encuentran Facebook®, Twitter®,
YouTube®, Google +®, Instragram®, Linkedin®, entre otras. Sin embargo, “no
basta con orientar la publicidad y la investigacion de mercado a los medios
sociales, las empresas tienen que monitorear con gran habilidad lo que los
consumidores hacen y dicen, dado que asi obtendran feedback y datos de
comportamiento de valor”. (Cerri, 2012: en linea).


http://www.wobi.com/es/articles/el-fabuloso-mundo-de-las-redes-sociales

En consecuencia, el buen uso y aprovechamiento de las redes sociales
como espacio de construccion, expansién y posicionamiento de la
organizacion y/o marca, requiere de las competencias de un profesional
capaz de: a) disefar estrategias comunicacionales; b) convertirse en un lider
de opinidon que represente a la empresa; c) generar contenidos de interés
gue permitan el intercambio y conquista de las audiencias, d) manejar las
funciones y herramientas disponibles en las distintas plataformas sociales.

Dentro de este orden de ideas, la Asociacion Espafiola de Responsables
de Comunidades Online y Profesionales del Social Media (AERCO-PSM),
define al Community Manager como:

Aquella persona encargada/responsable de sostener, acrecentar vy,
en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus
clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las
necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y
los intereses de los clientes. Conoce los objetivos y actida en
consecuencia para conseguirlos. (AERCO-PSM, s.f: en linea)

Ahora bien, como parte de un mundo globalizado nuestro pais no es
ajeno a este cambio de paradigma comunicacional que busca responder a
las nuevas exigencias de las audiencias, y a las transformaciones sociales,
culturales y politicas que ha traido consigo la era digital.

De acuerdo con datos publicados por Internet World Stats en su estudio
ya referido de junio de 2016, Venezuela cuenta con 18.245.349 millones de
usuarios conectados a internet, lo que representa un 61,5% de penetracion.

Por su parte, las Ultimas cifras oficiales difundidas por la Comision
Nacional de Telecomunicaciones (Conatel) en el informe correspondiente al
IV Trimestre de 2015, establecen que el nimero de usuarios del servicio de
internet se ubica en 16.728.894 millones lo que se traduce en una
penetracion de 62,48%.

En cuanto al uso de la Web, el estudio “Penetracion y usos de internet en
Venezuela 2016” presentado por Tendencias Digitales, en el cual se hace
referencia a un nivel de penetracién de 53% correspondiente a 16.276.611
millones de usuarios, sostiene que un 78% de los venezolanos utilizan el
Internet para mantener las redes sociales.


http://www.aercomunidad.org/nuestros-socios/

Esto ha estimulado a que cada vez mas, un mayor numero de
organizaciones publicas y privadas que hacen vida dentro del territorio
nacional, tengan un perfil activo en una o varias de las plataformas sociales
disponibles en la Web.

En tal sentido, partiendo de la funcion que ejerce el Community Manager
como profesional cuyas competencias estan enfocadas en proteger, proyectar
y posicionar una organizacion y/o marca dentro de las redes sociales, cabria
preguntarse:

>

¢, Como ha evolucionado el perfil profesional del Community Manager
en Venezuela?

¢, Qué tipo de organizaciones en Venezuela estan solicitando el perfil
profesional del Community Manager?

¢,Cudles son las competencias que se demandan en las ofertas de
empleo relacionadas al cargo de Community Manager en
Venezuela?

¢Cudles son las ofertas de formacién académica dirigidas al
Community Manager en el pais?



1.2. Objetivos de la investigacion
Objetivo General

Describir la evolucion del perfil profesional del Community Manager en

Venezuela.
Objetivos Especificos

e Caracterizar el perfil profesional por competencias que predomina en
las solicitudes de empleo generadas por las organizaciones

venezolanas para desempefar el cargo de Community Manager.

e Determinar qué tipos de organizaciones venezolanas demandan el

perfil profesional del Community Manager.

e Identificar las ofertas de formacion y capacitacion dirigidas al perfil

profesional del Community Manager disponibles en el pais.



1.3. Justificacion e importancia

En este marco general, la relevancia de una investigaciéon de este tipo
radica en la creciente importancia que han adquirido las redes sociales como
canal de interaccion e intercambio entre las audiencias y las organizaciones,
dando paso a un nuevo proceso comunicativo que viene a romper con los
paradigmas tradicionales, exigiendo nuevas respuestas y trasformaciones en
las formas de desarrollar la comunicacion organizacional.

En esta época, cuando el mundo digital toma un gran peso dentro de la
cotidianidad y realidad de las personas, una acertada gestién de las redes
sociales se ha convertido en factor determinante para que las organizaciones
de hoy alcancen con éxito sus objetivos de negocio.

Los medios de comunicacion de masas se han vuelto insuficientes, la
construccion de una buena imagen y reputacion dentro del ambito digital es
un elemento esencial para conquistar la mirada, confianza y fidelidad de las
audiencias.

Es por ello, que el perfil profesional del Community Manager se ha
configurado como una pieza clave dentro las organizaciones, ya que su
intervencién permite la puesta en marcha de estrategias que dan respuesta a
los retos y obstaculos que deben superarse para alcanzar al consumidor en
estos nuevos espacios.

Su papel como representante, vocero y defensor de una organizacion,
marca y/o producto dentro de las plataformas sociales, asi como su funcion
dentro del proceso de construccion y canalizacion de la opinién publica,
unido a su capacidad para conformar comunidades virtuales y generar
contenido, le permiten responder al nuevo modelo comunicacional originado
por la llegada de la Web 2.0, el cual estd basado en el intercambio o
retroalimentacion directa, consiguiendo otorgarle un caracter mas humano a
la relacién organizacién-cliente.

Venezuela no escapa de este nuevo contexto que ha marcado el
desarrollo de las sociedades, por el contrario los ciudadanos han asumido
con gran fuerza la cultura 2.0 interactuando y tomando una amplia presencia
en el campo digital. Lo que ha llevado a ver y entender la comunicacion
COMO un proceso estratégico dentro de los diversos modelos de negocio.



Al igual que en el resto del mundo, las redes sociales se han convertido en
un multicanal de comunicacion para el intercambio y difusion de informacion,
aumentando significativamente el numero de usuarios conectados a la red.
Es por ello que esta investigacion busca ofrecer informacion relacionada con
el proceso evolutivo que ha tenido el perfil profesional del Community
Manager en Venezuela.

En este sentido, se tiene previsto ofrecer de manera sistematica un mapa
referencial sobre la evolucion y desarrollo que hasta la fecha ha alcanzado
este profesional emergente, con el fin de sentar las bases para la
consolidacion de esta figura profesional, coadyuvando a la gestacién y
formacion de un gremio que oriente y apoye el ejercicio de esta actividad
profesional.

Para ello, se pretende contribuir en el disefio de un perfil profesional por
competencias a partir de las demanda el mercado laboral venezolano, con el
objetivo de mejorar y fortalecer el ejercicio profesional en el area. Ademas de
facilitar a las instituciones académicas (universidades e institutos nacionales
de formacion y capacitacion técnica) informacion valiosa para el disefio e
incorporacion de nuevos programas de formacion y pensa de estudio, que
permitan ampliar las opciones de profesionalizacién en este campo.

Finalmente, esta investigacion busca ofrecer datos que incentiven el
desarrollo de proyectos de mayor envergadura, en vista que luego de llevar a
cabo una revision preliminar de los catalogos de publicaciones de las
bibliotecas y centros de documentacion de las Universidades: Catolica
Andrés Bello, Central de Venezuela, Monte Avila, Santa Rosa y
Metropolitana, asi como de la Biblioteca Nacional, no se encontraron
evidencias sobre investigaciones relacionadas con la figura del Community
Manager, su perfil profesional, sus funciones y aporte a las estrategias del
Social Media y comunicacién organizacional. En contraste, si se evidencian
hallazgos de investigaciones relacionadas con la Web 2.0, y las redes
sociales como un nuevo espacio para el desarrollo de estrategias de
mercadeo, marketing digital y campafias de posicionamiento de marca.



I MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se busca profundizar en aspectos tedricos determinantes
para comprender el nuevo modelo comunicacional originado por la llegada
en la WEB 2.0: La web de las personas y de la interconexion.

En ese marco es donde se encuentra inmerso el Community Manager,
como profesional emergente dentro de organizaciones que buscan adaptarse
y responder a los cambios del entorno, estableciendo nuevas estrategias
enfocadas en escuchar, conversar y acercarse a las audiencias.

2.1. Aspectos tedricos que enmarcan la investigacion
2.1.1. La Era Digital

Al hablar de era digital es preciso retroceder en el tiempo hasta lo que
segun Bonnelly, (2001) autor del libro la Huella social, “inicié durante la
Segunda Guerra Mundial con la invencion de la primera computadora
electronica”. (p.14)

El computador, el cual fue evolucionando hasta masificarse con la
comercializacion del ordenador personal, represent6 un reto para el hombre
que tuvo que emigrar y adaptarse a la nueva era digital, la cual trajo consigo
el desarrollo de grandes avances tecnolOgicos que se convirtieron en un
punto de quiebre dentro de la historia evolutiva de la humanidad.

Las llamadas nuevas tecnologias, dejaron atras el mundo anal6gico que
hasta el momento se conocia, para darle paso a la generacion, transmision,
procesamiento y almacenamiento de informacion de manera digital.

Esta nueva forma de gestionar y transmitir contenido, permitio sentar las
bases del mundo global e interconectado en el que hoy se encuentran
inmersas las sociedades; cuando afios después, especificamente en 1968
aparece la Red de la Agencia de Proyectos de Investigacibn Avanzada
Arpanet (por sus siglas en inglés) precursora de lo que hoy se conoce como



Internet, un fendmeno que transform6 la forma de ver y entender las
relaciones econdémicas, sociales, politicas y culturales; que nace de una red
de ordenadores conectados a través de terminales que inicialmente tenian
como fin proteger y acceder a informacion de interés militar y académico.

En corto plazo la web se convirtio en la puerta de acceso a un universo de
contenidos ilimitados puestos a disposicion de todos los ciudadanos del
mundo, sin que las fronteras geograficas y culturales representaran un
obstaculo, haciendo que la era digital llegara para quedarse. Asi lo destaca
Castells, (2002):

Se constituye un paradigma de un nuevo tipo en el que todos los
procesos de la sociedad, de la politica, de la guerra, de la economia
pasan a verse afectados por la capacidad de procesar y distribuir
energia de forma ubicua en el conjunto de la actividad humana.
Internet no es una energia mas; es realmente el equivalente a lo que
fue primeramente la maquina de vapor y luego el motor eléctrico en
el conjunto de la revolucion industrial. (p.1-2)

Este paso evolutivo dio origen a lo que se ha denominado como la
“Sociedad de la Informacion” la cual se vio inmersa inicialmente dentro un
paradigma comunicacional unidireccional marcado por los medios de
comunicacién de masas.

A lo largo de la historia moderna, los modos y canales para generar y
transmitir informacion han ido cambiando aceleradamente a raiz de la
constante evolucion de la Web, trayendo consigo grandes retos para las
sociedades.

Ser digital hoy es entender que el significado de MERCADO DE
MASAS ha cambiado completamente. Que ya no podemos hablar
de masa, sino de individuos con nuevas herramientas que le
permiten reaccionar entre nuestras acciones y a nosotros nos
permite aprender de ellos. Saber que la inmediatez que este
medio ofrece es una ventaja invaluable con respecto a otros.
(Castillo, 2013: 10)



2.1.2 Comunicacion Digital

La comunicacion es una necesidad esencial del hombre que a lo largo de
la historia se ha convertido en un elemento desencadenante de grandes
cambios culturales y sociales. ElI deseo de estar siempre informado y el
poder que esto representa, origind invenciones de gran impacto como lo
fueron la imprenta, el cine, la radio, y posteriormente la television.

Nuestro objetivo basico en la comunicacion es convertirnos en
agentes efectivos. Es decir, influir en los demas, en el mundo fisico
gue nos rodea y en nosotros mismos, de tal modo que podamos
convertirnos en agentes determinantes y sentirnos capaces de
tomar decisiones, llegado el caso. (Berlo, 2002, p.7 citado por
Faria, 2013, p.22)

La aparicion de los llamados Medios de Comunicacion de Masas o Mass
Media, dio paso a la consolidacion de grandes canales de produccion y
difusién de mensajes consumidos a diario por amplias audiencias, cada vez
mas avidas de informacion.

Estos nuevos actores se ubican como mediadores (o traductores)
entre el poder y la ciudadania con la funcion de “narrar” la realidad,
interpretarla y resignificarla. Es decir, los mass media crean el
“gran escenario” en el que la realidad es narrada y al que hay que
acceder para poder “existir” y actuar socialmente. En este sentido,
constituyen uno de los pilares en los que se asienta el poder y
contribuyeron enormemente al fortalecimiento de los Estados
Nacién. (Bertolotti, 2009: en linea)

Dentro de este contexto, el acceso a la informacién y el manejo estratégico
de la comunicacion representaban mecanismos vitales para el alcance de
objetivos de diversa indole, entre ellos politicos, econdémicos, sociales y
comerciales.

Sin embargo, la hegemonia comunicacional de los medios masivos se vio
impactada por la llegada y rapida evolucion de la era digital, la cual en un
corto plazo provoco la ruptura del modelo comunicacional establecido, el cual
respondia a la emisién constante de mensajes dirigidos a receptores pasivos



con altos patrones de consumo, sustentdndose en una l6gica unidireccional y
jerarquica.

Las audiencias voltearon la mirada hacia la Web como un gran abanico de
nuevas posibilidades, lo que provoco el inicio del cambio comunicacional en
aras de responder a elementos esenciales como: la horizontalidad,
globalidad e inmediatez. “El usuario —como afirma Jédar— deja de ser un
mero receptor de informacién, consumidor sedentario de los medios
tradicionales, y adopta un papel activo frente una oferta completa y
heterogénea de contenidos que él mismo puede seleccionar segun sus
necesidades”. (Jodar,s.f: en linea)

Esta nueva oportunidad que ofrece la red de indagar, escoger, consumir y
compartir informacion de interés desde cualquier lugar y momento del dia,
provocd un cambio en los patrones de comportamiento de las audiencias, lo
que llevd a los medios de comunicacion de masas a poner en practica
nuevas forma de gestionar la comunicacion para tratar de adentrase al
mundo digital.

Es comprensible que los medios de comunicacion tradicionales
traten de ir descubriendo y posicionando su nueva identidad y
funciones en el nuevo escenario de la red; espacio por demas
complejo y dinamico, donde las reglas se van haciendo sobre la
marcha. Las nuevas tecnologias han producido, y aun lo siguen
haciendo, insospechadas capacidades de transformaciéon en la
sociedad de este siglo. (Latuff y Nakhoul,s.f: en linea)

Se hizo necesario para los medios de comunicacion, emprender un
proceso de adaptacion y transformacion que le permitiera mantenerse y
conservar su grado de influencia en este nuevo contexto global, que
exigia nuevas formas de relacionarse con las audiencias.

Alcanzar tener presencia en la Web era la respuesta, los medios
emigraron al campo digital a través del desarrollo de formatos que ademas
de responder a las caracteristicas propias del ciberespacio, demandan un
profundo cambio en la forma y en los procesos de gestionar y presentar la
informacion.



Con la implementacion de los sistemas digitales ha tenido lugar
una redefinicion de los medios de comunicacion tradicionales.
Estos new media... vienen a ser una redefiniciéon de los medios
tradicionales adaptados a la nueva realidad digital, su esencia no
es la mera digitalizacion del medio tradicional..., sino que la
digitalizacion de los media plantea una reconfiguracion en la
esencia propia del medio, permitiendo al usuario la profundizacion
en los temas y el acceso aleatorio a los contenidos. (Jodar, s.f: en
linea)

La comunicacién digital, no solo provocé la redefinicién y adaptacion de
los medios tradicionales, sino que origind el desarrollo de nuevos canales y
herramientas para la generacion, gestion e intercambio de contenidos y
mensajes de una manera mas directa, consciente e interactiva; tal es el caso
de los blogs, hipertextos, portales Web y mas recientemente con la llegada
de la Web 2.0, las redes sociales.

2.1.3. Web 2.0

Inicialmente este nuevo canal de difusion en el que se convirtid internet,
poseia caracteristicas propias de los medios de comunicacion de masas
respondiendo a un modelo unidireccional de la comunicacion; ya que a pesar
de que brindaba una posibilidad de acceso ilimitado a la informacion, adn
seguia siendo un canal estéatico que otorgaba poca oportunidad de respuesta
o interaccion de las audiencias. Sin embargo, un nuevo paso en el desarrollo
tecnoldgico origind la llegada de la Web 2.0.

Conocida asi desde el 2004 cuando Tim O’Reilly se refiere a una
segunda generacion en la historia de la Web basada en
comunidades de usuarios y una gama especial de servicios. Pero
es mucho mas que solo una segunda generacion, son ideas,
posibilidad de democratizar, publicar contenido, opinar 24/7 en
pocas palabras todo para todos. (Castillo, 2013: 9)

Desde esta perspectiva, cabe destacar que la Web 2.0 es méas que el
surgimiento de una nueva generacion de aplicaciones y herramientas que
facilitaron la publicacion, edicion y difusibn de contenidos, es un paso
evolutivo que ocasiond6 un giro en la forma en que las sociedades
interactuaban con su entorno.



En pocas palabras, la Web 2.0 representa la evolucion social de
internet. Mas que un término tecnoldgico, la Web 2.0 hoy se
pudiera considerar un comportamiento social o habito que se ha
ido expandiendo a una gran velocidad en el mundo virtual.
(Santiago, 2012:14-16)

Existen diversas nociones que tratan de conceptualizar este término de
reciente data; por ejemplo Rojas, (2011) la define como:

Un conjunto de aplicaciones y plataformas alojadas en Internet,
gue de forma gratuita (o casi) nos permite compartir informacién e
interactuar y colaborar en linea. Todo lo contrario a la época en
gue solo sitios web no interactivos, en donde los usuarios estaban
limitados a una visualizacion pasiva de la informacién que se
mostraba en pantalla. (p.65,66).

Por su parte, Fumero y Roca, (2007) al referirse a este innovador
universo virtual establece que:

En este nuevo escenario, en el que interactla lo social (cémo vy
dénde nos comunicamos y relacionamos) y lo tecnolégico (nuevas
herramientas, sistemas, herramientas, aplicaciones y servicios)
provocando cambios de uno sobre el otro. Surge una nueva Red
caracterizada como la web de las personas frente a la web de los
datos. (p.11)

Para los fines de esta investigacion el concepto de Web 2.0, se centrara
en la nocion presentada por Gomez, (2013) en la que se establece que:

Se enfoca en el usuario final. Es una red que permite a sus
usuarios acceder y participar en la creacién de un conocimiento
ilimitado, son ellos quienes eligen, participan e incluso generan
esos contenidos. Lo mas importante es la colaboracion y la
comunicacion de los usuarios. (p.68)

En forma de resumen se puede decir que esta Web es un espacio social
que no esta centrado en la difusidon de contenidos, sino en la participacion
activa de las audiencias, brindandole la posibilidad, por afios negada, de
interactuar con quienes producen la informacidbn y convertirse en
generadores de contenidos.



La primera década del siglo XXI ha representado un avance sin
precedentes para la humanidad, gracias a la capacidad que
tenemos hoy de comunicarnos y mantener relaciones
profesionales y afectivas en cualquier parte del globo terrdqueo,
sin importar donde nos encontremos. Hemos pasado de ser una
masa de receptores capaces de impactar a las audiencias que en
algunos casos se asemejan a las de cualquier medio de
comunicacion masivo. (Bonelly, 2011:15)

En definitiva, el papel de las audiencias cambio al pasar de ser netos
consumidos de informacién, para convertirse en lo que Alvin Toffler (1980) en
su libro la Tercera Ola define como “Prosumidores”, es decir, consumidores y
productores de informacién con la capacidad de contribuir en la construccion
de la opinion publica e influir en la toma de decisiones.

Dentro de este marco, el comunicologo puertorriqguefio Bonnelly establece
que:

Ya no es suficiente con enviar mensajes unidireccionales a los
consumidores a través de los medios tradicionales, la reduccion
de la inversion publicitaria durante los ultimos dos afios es un
primer indicativo de esto. Hoy hace falta establecer una relacion
de confianza con nuestros clientes, iniciar y mantener un didlogo
constante que nos lleve a ganar sus recomendaciones. (Ibid)

De alli pues, que la Web 2.0 es la precursora de las llamadas redes
sociales o medios sociales, los cuales se han convertido en el gran canal de
comunicacién de este siglo. Su rapido desarrollo y expansion han permitido
la consolidacion del nuevo rol que poseen las audiencias, al otorgarle una
gran viralidad e influencia a las opiniones y comentarios generados dentro de
estas plataformas.

Esto ha dado origen a lo que Bonnelly (2012) ha denominado la Huella
Social, la cual define como “la suma de todos los contactos personales y las
conexiones en las diferentes plataformas sociales en las que un usuario
contacta con otros usuarios”. (op.cit:16)



2.2. Nuevo paradigma comunicacional

2.2.1. Social Media o Medios Sociales.

Al observar cifras como las ofrecidas en el ultimo informe de Internet World
Stats publicado en junio de 2016, en donde se establece que mas de 3 mil
millones de personas en el mundo se han convertido en usuarios de Internet,
lo que representa una penetracion de 49,2%. Es imposible negar que la
tecnologia ha penetrado profundamente en la forma de vida de las personas,
dandole un giro a la manera en que enfrentan la cotidianidad y al modo en
gue se relacionan con el entorno. (Internet World Stats, 2016: en linea)

En la era moderna, mucho es lo que se ha avanzado en cuanto al
desarrollo de nuevos canales de comunicacion, pasando por el telégrafo, la
telefonia fija y movil, el correo electrénico, los sitios web y blogs, hasta llegar
a lo que las nuevas generaciones de nativos digitales manejan de manera
casi innata: Los social media o0 medios sociales, una realidad que pocos afios
atras era impensable, y que ha tenido un impacto social, politico y econémico
para las sociedades.

Diariamente miles personas desde los diversos espacios donde se
desenvuelven, comparten una gran cantidad de contenidos con sus
comunidades o red de amigos, con el fin de hacerse visibles dentro de este
amplio mundo social en el que se ha convertido la Web. “Los Social Media
es un instrumento social de comunicacion, donde la informacion y, en
general, el contenido son creados por los propios usuarios...”.
(Martinez. J, 2012:9)

Dentro de este nuevo contexto comunicacional que rompe con la
unidireccionalidad del mensaje, el canal deja de ser lo importante para darle
paso al protagonismo de las personas, quienes se convirtieron en el centro
de cada proceso comunicativo por medio de la produccion e intercambio de
conocimiento e informacién, pasando de ser simple receptores a ser
Prosumidores.

Los medios tradicionales que servian para crear grupos (television,
radio...) eran unidireccionales. Los medios bidireccionales que
permitian conversaciones (teléfono...) no servian para crear grupos.
Internet ha supuesto un cambio de paradigma; nos da el modelo de



muchos para muchos. Se convierte en el primer medio que tiene
soporte para grupos y conversaciones al mismo tiempo. (lbid:10)

En este sentido, para los fines de esta investigacion se definira a los social
media o medios sociales como:

Un conjunto de herramientas y acciones que generan contenidos y
transmiten informacion mediante el uso de las nuevas tecnologias,
y que por lo general comportan el uso de las redes sociales. Al
mismo tiempo estas acciones y herramientas permiten a los
usuarios la edicion, publicacion e intercambio de dichos
contenidos, casi sin restricciones y de forma facil e inmediata, en
internet. Es decir: Social: Compartir, colaborar, comunicar
personas, interacciones, Media: Contenido, canales, redes,
formatos, etc. (Rojas, 2011:63)

En base a este concepto y a la constante evolucion de las herramientas
tecnoldgicas, cabe destacar que los social media son muy variantes y
diversos, razon por la cual se han convertido en si mismos en un ecosistema
regido por una cultura propia que ha impactado en el comportamiento de los
internautas, que cada dia mas, se unen a estos medios para producir e
intercambiar contenido en tiempo real.

Actualmente las personas dedican muchas mas horas de su tiempo a
ampliar su circulo de amigos dentro de la red, que a mantener sus relaciones
interpersonales fuera de ella. Bajo esta nueva realidad, los medios sociales,
diversificados en la aparicién de variantes redes sociales, han marcado el
rumbo de esta era signada por la cultura 2.0.

2.2.2. Redes sociales

En su nocibn mas basica la palabra Red encierra una variedad de
connotaciones. Dentro de la definicibn establecida por la Real Academia
Espafiola se encuentra: “Conjunto de personas relacionadas para una
determinada actividad. Conjunto de ordenadores o de equipos informaticos
conectados entre si que pueden intercambiar informacién”. (Diccionario de la
Real Academia Espafiola (REA): en linea)



La llegada de la era digital, asi como el surgimiento de la Web 2.0 dio paso
a la union de estas dos nociones, mediante la aparicion de las llamadas
redes sociales, un nuevo canal de comunicacion e interaccion que ha
permitié conectar a un gran nimero de personas a través de la Web.

Dentro de los social media, el término redes ha tomado una nueva
dimension, representando la posibilidad de formar parte de comunidades
virtuales que interactian y comparten informacién de manera natural y fluida,
sin que las distancias geograficas y culturales representen una barrera.

Las redes sociales son “las grandes protagonistas actuales de la sociedad
digital”, asegura Caldevilla (2010), quien las define como “una reunién de
personas, conocidas o desconocidas, que interactuaran entre si, redefiniendo
al grupo y retroalimentandolo”. (p. 46-47)

Ya sea por el conjunto de nuevas herramientas que estos espacios
virtuales ofrecen al hombre para satisfacer su necesidad natural de
comunicarse con los demés; o por la posibilidad que brindan para la difusion
y produccién de contenidos en tiempo real, las redes sociales han logrado
expandirse con gran rapidez llegando para revolucionar la Web y las
sociedades.

En el marco de esta investigacion, se tomard como punto de referencia la
definicion realizada por Rojas (2011), en la que plantea que “las Redes
Sociales son verdaderas estructuras compuestas por grupos de personas
que, de forma simple y casi natural, conecta a sus usuarios a través de varios
tipos de relaciones, todas asociadas a percepciones Yy sentimientos
comunes”. (p. 55)

Asimismo, se utilizara como base tedrica la clasificacion que este autor
realiza de estos medios de interconexion e intercambio:

De acuerdo a su tematica podemos clasificar las redes sociales,
segun:

- Profesionales: Donde se cultiva la gestion de contacto con fines
laborales, prima un ambiente netamente laboral.

- Generalistas: En las que los usuarios se relacionan por distintos
motivos, como el ocio, la distraccién, el fomento de las relaciones
laborales y el intercambio de informacién en general.



- Verticales: En las que todos los miembros realizan interacciones
con propdsitos especificos dentro de un sector o tematica concreta.
(Rojas, 2011:57)

Ya sea por su visionaria conceptualizacion, uso y funcionalidad, las redes
sociales se han transformado en ese multicanal que ha permitido que los
usuarios tomen el control de la Web, convirtiéndose en constructores de
identidad y reputacion digital gracias al poder de generar contenidos e
informacion, elementos de gran peso e influencia en las sociedades de hoy.

La Redes Sociales...han roto todos los esquemas de crecimiento
de audiencias para colocarse hoy como los principales medios de
comunicacion de la historia.... Solo hay que ver lo que tardaron
algunos medios en llegar a la cifra de los 50 millones de usuarios:
la radio, treinta y ocho afios, la television lo logré en catorce afios,
internet Explorer de Microsoft, en cuatro, mientras que Facebook
agregd en apenas nueve meses cien millones de usuarios.
(Bonnelly, 2011: 28)

Sin duda, la posibilidad de intercambio con familiares, amigos o un gran
namero de personas, sin importar las distancias y el tiempo, ha hecho que
las audiencias centren su atencion e interés en las redes sociales,
transformandolas en un fenémeno comunicacional de gran impacto social y
cultural.

La llegada a la Web de estos espacios de encuentro que a lo largo de la
historia han existido dentro de las sociedades, quizas de forma mas discreta
y conservadora, ha permitido elevar el nivel de los “circulos o grupos
sociales”, impulsando su evolucion, desarrollo e innovaciéon al brindarle
cualidades y -caracteristicas propias del campo digital como son: la
interconectividad y personalizacion.

Impulsados por el interés de ser parte de la Web 2.0 a través de su
presencia en cualquiera, o en todas las redes sociales que surgen
constantemente, miles de personas comparte en espacios como Facebook®,
Twitter®, Linkedin®, YouTube®, Instagram® entre otros, un sin fin de
contenidos, comentarios e informacién que se han convertido en referencia
para la formacion de opinibn publica, reputacion online, asi como de
credibilidad y confianza. De alli la importancia no so6lo de formar parte de una
red social, sino de una comunidad virtual.



Una comunidad se establece y reconoce cuando sus miembros se
concentran de forma voluntaria dentro de una o varias plataformas
disponibles en la Web 2.0 y comienzan a interactuar de forma
multidireccional, persiguiendo y verificando que se cumplan las
siguientes tres variables:

. ldentidad: busqueda de semejanza, ya sean de tipo cultural,
académico, geografica, politica o religiosa.

. Interés: relacionada con los objetivos que han de ser comunes a
los miembros.

. Jerarquia: Determina quién o quienes lideran la comunidad.
(Rojas, 2011:58,59)

2.2.1.1. Las Redes Sociales y las Organizaciones

Dentro de este dinamico y cambiante contexto de las redes sociales, las
organizaciones han tenido que apuntar hacia el disefio de nuevas
estrategias basadas en la cultura 2.0, con el fin de conquistar y lograr la
fidelizacion de las audiencias a traves de la consolidacion de relaciones méas
naturales y cercanas.

El Consumidor 2.0 antes de comprar algo, va directo a los
contenidos en linea para fijarse en las caracteristicas del producto
y que opinan otras personas del mismo, antes de comprarlo.
(Santiago, 2012:21)

Se ha vuelto insuficiente para las empresas dirigirse a su publico objetivo,
por medio de estrategias de comunicacibn basadas en campafas
publicitarias enfocadas en las masas. La llegada de los Web 2.0 o la web de
las personas, ha despertado la necesidad de buscar nuevas experiencias de
compra que vaya mas alla de la adquisicion de un producto o servicio.

Los consumidores desean establecer una relacibn mas directa y personal
con la marca, a fin de hallar nuevos elementos que le otorguen un valor
agregado a la relacion producto-servicio/cliente. Lo que ha impactado en el
desarrollo de los modelos de negocio, debido a que han tenido que
repensarse para dar respuesta a las expectativas de las audiencias.

Algunos directivos pueden pensar que todo esto de la Web 2.0 no
con lleva mas que realizar alguna inversiéon tecnolégica en la
empresa, pero lo cierto es que escuchar y, sobre todo, conversar y



relacionarse con los clientes y potenciales conlleva una
transformacion total de la cultura corporativa de la empresa.
Atributos derivados de las nuevas tecnologias, como rapidez,
colaboracién y transparencia, afectaran a la toma de decisiones en
las empresas. (Asociacion Nacional de Empresas de Internet
[ANEI], 2008:4)

En este sentido, las organizaciones se han visto obligadas a analizar sus
estrategias de comunicacion y mercadeo, redireccionando sus objetivos para
mantenerse dentro de mercados globales con altos niveles de
competitividad. La evolucién del paradigma comunicacional ha provocado el
desarrollo de nuevas acciones orientadas a hacerle frente a la era digital y al
fendémeno de las redes sociales como una ventaja, mas que en un obstaculo
o limitacién.

Hoy méas que nunca, la labor de la comunicacion en las empresas
se alinea con el objetivo empresarial, aportando valor al proyecto.
Las nuevas tecnologias y, en concreto, Internet, se ha conformado
como los medios idéneos para alcanzar el nivel de personalizacion
del mensaje y de interaccién con el destinatario necesarios para
satisfacer las expectativas del consumidor. (Martinez. A, 2010:13)

Formar parte de las plataformas sociales para establecer una
comunicacién bidireccional con sus clientes, se ha vuelto trascendental para
las organizaciones, las cuales lejos de llevar las estrategias de mercadeo
tradicional a la Web, han tenido que aprender a escuchar a las audiencias y
poner en practica estrategias que le permitan construir y consolidar una
identidad y reputacién digital.

Las redes sociales se han convertido en ese espacio en que las personas
dan a conocer de forma espontanea sus experiencias con una marca
(buenas o malas), asi como su opinion y recomendacion sobre un producto o
servicio. Por tal motivo las organizaciones se han visto obligadas a
adentrarse dentro de estas plataformas para descubrir que es lo que se dice
sobre ellas, y en base a ello tomar decisiones.

Aungue en su comienzo las redes sociales estuvieron alejadas de
la actividad comercial, poco a poco las empresas han ido abriendo
en ellas un espacio valioso para encontrar a sus consumidores
actuales o potenciales. (Vallenilla, 2011:54)



Escuchar, conversar y relacionarse con sus usuarios, es el nuevo fin al
que deben responder las politicas y estrategias de comunicacion
organizacional, en aras de alcanzar con éxito los objetivos plantados.

Cuanto mas conectados estén sus clientes entre si, mas
dependerd su empresa de la web social para posicionar
correctamente su producto o servicio en Internet...Los blogs, wikis,
redes sociales pueden lograr que las empresas sean mas
productivas, mas comunicativas y que sus procesos de decision
sean mas agiles y transparentes. (ANEI, 2008:6)

Sin duda, por su gran expansion, evolucién y crecimiento, asi como por las
variantes opciones que ofrecen, los medios sociales gestionados de manera
adecuada y profesional, permiten al campo empresarial obtener beneficios
derivados de la posibilidad de interconexion y proceso de retroalimentacion
con su pubico. Asi lo destaca, Alvarez (s.f.), en su trabajo El uso de las redes
sociales en los negocios.

Existen una serie de beneficios que las compafias pueden obtener
en el caso de uso de los medios sociales:

- Marketing Asequible...

- Propagacioén Viral: Los usuarios comparten la informacion de una
forma facil...

- Mejorar la imagen de la marca: Se puede construir una
reputacion...

- Mejorar el trafico: ...Permite direccionar un mayor trafico a la
web de la empresa

- Dar credibilidad: Los comentarios generados por los usuarios
aportan una mayor seguridad y credibilidad

- Involucracion de los clientes.... (p.3)

Partiendo de lo anteriormente expuesto, en los ultimos afios se ha venido
consolidado como una fuerte tendencia el Social Media Marketing, un nuevo
modelo de planificacion y gestidn de estrategias, orientado a dale diversos
usos y provecho a las medios sociales.

El Social Media Marketing es un proceso, no un evento. Un
proceso mediante el cual la propia empresa se convierte en un
elemento social y donde el auténtico protagonista no es el
producto sino el usuario y todo aquello que puede hacer con
nuestros productos. (Martinez. J, 2012:14)



Esta nueva tendencia en auge, ha permitido a las organizaciones convertir
los elementos propios del mundo digital, como la inmediatez, la globalidad,
los didlogos interactivos, entre otros, en un campo de oportunidades de
desarrollo y expansion.

Segmentacion, viralidad, branding y orientacion empresarial hacia
el cliente son estrategias a tener en cuenta en los planes de Social
Media Marketing de las empresas, en los que la proximidad es la
clave. (Castello; 2010: en linea)

Un estudio realizado en 2014 por la Asociacion Espafiola de la Economia
Digital (adigital) y La Asociacion de Agencias Digitales (ad.), revela que en
Espafa el 85% de las empresas con presencia en las redes sociales, utilizan
éstas con fines de negocio, quedando registrados como los objetivos mas
comunes: “la mejora de la imagen de la empresa/marca, notoriedad de la
marcay promocion de servicio/ producto”.

Ademas de ello este estudio revela que las actividades mas frecuentes
llevadas a cabos por las empresas son:. Monitoreo y analisis de la
marca/empresa, medicion de indicadores o KPI de retorno no econémico, y
desarrollo de campafias o acciones publicitarias.

2.2.3. Community Manager o Gestor de Comunidades Sociales

Basados en la premisa contenida dentro del Manifiesto Cluetrain (1999)
‘los mercados son conversaciones”; se hace vital para las organizaciones de
hoy no solo estar presente en las redes sociales, sino conducir dicha
presencia en beneficio del modelo de negocio.

Una mala gestion del ruido de una marca en la Red puede generar
desconfianza en el cliente. De ahi la importancia de crear vinculos
fuertes con los consumidores, fidelizarlos y dialogar de una
manera constante y solvente con ellos. (Castell6; 2010:95)

En este sentido, las organizaciones se han visto en la necesidad de
incorporar dentro de su recurso humano perfiles 2.0, profesionales
especializados en la implementacion de planes y estrategias de Social Media
Marketing.



De alli el surgimiento de nuevas figuras como la del Community Manager o
Gestor de Comunidades Sociales, un profesional emergente que ha vendido
tomando fuerza dentro del campo de la comunicacion corporativa, y que es
definido en su concepcién mas basica como: “El oido de la empresa en la
comunidad y la voz de la comunidad en la empresa”. (Battaglini. 2012:105)

En una visibn mas amplia de la definicibn que encierra este perfil
emergente; los autores Trevifio, Barranquero y Zusberro (2013) establecen
que:

Es un profesional encargado de crear comunidades interactivas
para la empresa y, una vez creadas, cuidarlas y mantenerlas. Para
ello, el CM debe seleccionar las plataformas mas adecuadas para
lanzar su mensaje, dependiendo de la presencia 0 no de su
publico, utilizar un lenguaje multimedia adecuado tanto a la red
social como a sus usuarios y dinamizar la conversacion con estos.
En término generales, el CM tiene como propdésito conectar
organizaciones y comunidades. (p. 160 - 170)

Considerando las mudltiples nociones existentes sobre el término, como
base para el desarrollo de esta investigacion se tomarda como referencia la
definicion realizada por la Asociacibn Espafiola de Responsables de
Comunidades Online y Profesionales del Social Media (AERCO-PSM), una
entidad sin animo de lucro compuesta por profesionales relacionados con el
Social Media y las comunidades virtuales que nace en el afio 2008, para
sensibilizar y formar a las empresas sobre las ventajas y beneficios que
aporta a las marcas su correcta presencia en medios sociales y concienciar a
los distintos profesionales de las bondades del uso de los medios.

AERCO-PSM plantea que “el Community Manager es el encargado o
responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las
relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital...” (en linea).
Una definicibn que aunque aun no posee un cardcter universal se ha
convertido en referencia mundial.

Cabe destacar entonces, que este profesional es el nuevo componente
clave para que las organizaciones adapten con éxito sus estrategias de
mercadeo y comunicacion a los procesos de interaccion y construccion
colectiva a los que dio paso la cultura 2.0, debido a que ademas de ser el
embajador de una organizacion o producto en los medios sociales, es el



encargado de humanizar la marca a través de la construccion de relaciones
cercanas, que generen lazos emocionales con las audiencias.

Por tal motivo, el CM debe conocer y estar comprometido con la vision,
mision, objetivos y principios que guian la filosofia de gestion de una
organizacion, para poder ser reflejo de ella en las redes sociales.

A medida que la figura del Community Manager vaya integrandose
en las estructuras de las organizaciones (anunciantes, agencias
de publicidad y de medios, soportes, etc.), los Social Media seran
explotados no s6lo como canales de informacién vy
comercializacién, sino también de conversacion. (Castello;
2010:94)

Debido a su rol como representante de las audiencias dentro de las
organizaciones, esta figura del Social Media Marketing se convierte en un
agente generador de nuevas propuestas que sin abandonar los objetivos
organizacionales, respondan y atienda a las expectativas, exigencias y
deseos manifestados por los consumidores de manera natural en la red.

En funcién de ello el CM cuenta con tareas especificas que han sido
resumidas por la AERCO-PSM vy Territorio Creativo (2009) en:

» Escuchar: Monitorizar constantemente la red en busca de
conversaciones sobre la empresa, competidores o
mercado.

= Circular esta informacion internamente: Debe ser capaz de
extraer lo relevante, y hacérselo llegar a las personas
correspondientes dentro de la organizacion.

= Explicar la posicién de la empresa a la comunidad: Es la
voz de la empresa hacia la comunidad...

=  Buscar lideres, tanto interna como externamente...

= Encontrar vias de colaboracion entre la comunidad y la
empresa: Debe ayudar a disefiar una estrategia clara de
colaboracion. (p.7)

El cumplimiento efectivo y eficiente de estas responsabilidades, demanda
ademas una serie habilidades y capacidades, las cuales son clasificadas por
José Manuel Mencia en su articulo EI Community Manager, en dos grupos o
tipos: Las técnicas y las sociales.



En cuanto a las habilidades técnicas el autor destaca que un CM debe tener:

Conocimiento sectorial: Tiene una cierta experiencia en el
sector en el que la empresa desempefia, para afianzar la
credibilidad y la reputacion...

Conocimientos de marketing, publicidad y comunicacion
corporativa: Para entender objetivos de negocio

Redaccion: Debe escribir bien y le debe gustar hacerlo...
debe comprender el lenguaje que debe utlizar para
interactuar con su audiencia

Un punto geek: Pasion por las nuevas tecnologias
Creatividad: ...las mentes creativas tienen mas
posibilidades de ganar cuota de atencion

Experiencia en comunicacion online. (Mencia.2012:118)

Asimismo, en lo que se refiere a las habilidades sociales, este
experto en Social Media establece que un CM debe ser:

* & o o

*

*

Buen conversador: Saber escuchar

Resolutivo: Dar respuesta de forma rapida y adecuada...
Agitador: Incentivar la participacion...

Empético: Ser capaz de ponerse en el lugar de los
demas...

Asertivo: Tiene caracter y personalidad propios...
Comprensivo: Valora las opiniones del resto de
participantes

Trabajo en equipo: Aptitudes para coordinar, colaborar y
compartir

Cabecilla: Liderar y saber encontrar lideres dentro de la
comunidad

Moderador: Se esfuerza por mantener un ambiente cordial
entre todos los usuarios.

Incentivador: Plantea incentivos a los usuarios. (p.119-120)

Ademas de esta serie de habilidades y capacidades, la AERCO-PSM
(2009) hace referencia a actitudes que pueden ser determinantes a la hora
de desempefiarse como CM, destacando las siguientes:

e Util: Un buen compafiero... Entiende y aprecia la diversidad...
o Accesible: Es cercano en el trato



e «Always onx»: Vive con conexion permanente a la red

e Conector: Detecta y facilita oportunidades, conectando a
miembros de la comunidad entre si

o «Early adopter»: Cazador de tendencias

e Evangelista: Es un apasionado de la marca, de la empresa

¢ Defensor de la comunidad: Representa a los clientes y usuarios
ante la empresa

e Transparente: En las normas y en la igualdad entre los
usuarios. (p.11)

En conclusion, el CM debe contar en su ADN con una cultura 2.0 que le
permita ser cambiante, dinamico, flexible, multifacético, creativo y proactivo,
para asi convertirse en el portavoz de un mensaje, dentro de un proceso
comunicativo bidireccional orientado a otorgar valor agregado a la relacion
organizacién-usuario.

Por esta razon, debe saber combinar cualidades sociales cultivadas a lo
largo de la vida, con una formacién académica que le permita poner en
practica herramientas técnicas en mira del cumplimiento de los objetivos de
una organizacion.

2.3. Perfil Profesional: Marco Referencial
2.3.1. Nociones Bésicas

La Real Academia Espafiola define la palabra Perfil como un “conjunto de
rasgos peculiares que caracterizan a alguien o algo”. Mientras que para el
término Profesion establece que es un “empleo, facultad u oficio que alguien
ejerce y por el que percibe una retribucién”. (Diccionario de la Real Academia
Espafiola (REA): en linea).

Partiendo de estas nociones basicas, podemos decir entonces, que en
lineas generales un perfil profesional es el conjunto de cualidades y
capacidades que posee un individuo para el ejercicio de un oficio o profesién.

Las profesiones son tan antiguas como las sociedades, puesto que para
garantizar su funcionamiento los hombres se vieron en la obligacion de
aprender y adquirir diversas habilidades y competencias que le perdieran
desempeiiar una actividad productiva, convertirse en expertos reconocimos



por los demas miembros de una comunidad, tal es el caso de los carpinteros,
herreros, agricultores, entre otros.

Los constantes cambios sociales, econdmicos y politicos producidos a lo
largo de la historia, han provocado la diversificacion y especializacion de las
profesiones, demandando del hombre nuevos conocimientos y capacidades
gue le permitan enfrentar con una vision vanguardista e innovadora los retos
que se le presentan.

La revolucion industrial trae consigo una mayor complejidad de la
formacion, una velocidad no vista del cambio cientifico y
tecnoldgico, una ampliacion del campo de desempefio de los
profesionales, la ampliacion de las opciones de formacién, la
multiplicacién de las “especialidades” profesionales. (Hawes vy
Corvalan, 2005:11)

Dentro de este marco, las universidades o centros de estudio se
convirtieron en ese espacio académico de formacion y certificacion de
profesionales con perfiles especializados. Su funcion se centré en brindar
una educacion tedrica y practica orientada al desarrollo de conocimientos y
competencias que permitieran el desempefio eficiente del hombre dentro de
un campo especifico, tal es el caso de la medicina, educacién, ingenieria,
entre otros.

En este sentido, ademas de otorgarle un caracter de profesionalizacién a
los oficios ejercidos hasta entonces de manera innata o por formacion
autodidacta, las instituciones académicas vinieron a dar respuesta a las
demandas de un mercado laboral cada vez mas diversificado y
especializado, a través del disefio de perfiles o carreras enfocados a
potenciar el desempefio del individuo dentro del campo de trabajo.

Basado en ello, cabe destacar que el perfil profesional esth compuesto por
tres componentes interconectados: ElI académico o formativo, que responde
al proceso educativo disefiado por las universidades o centros de formacion;
el laboral o social, relacionado con las competencias y capacidades
exigencias por el mercado laboral y la sociedad; y el organizacional, que esta
sujeto a los requerimientos y valores que cada empresa u institucion
demanda de sus empleados; lo que ha dado origen a una gran variedad de
planteamientos tedricos que buscan establecer una definicion del término.



Sin embargo, para los fines de este trabajo de investigacion se tomara
como referencia la nocion planteada por Gil, (1994) que define al perfil
profesional como “un conjunto y rasgos de un oficio dentro de un todo, donde
el todo es la sociedad y el cuerpo delimitarse es una carrera o profesion”.
(Gil, 1994 citada por Martinez y Szemzo, 2009:53)

No obstante, es importante destacar planteamientos con una visibn mas
centrada en el componente formativo, como el presentado por los profesores
Hawes y Corvalan (2005), en su trabajo Construccion de un Perfil
Profesional, donde conceptualiza el termind como: “El conjunto de rasgos y
capacidades que, certificadas apropiadamente por quien tiene la
competencia juridica para ello, permiten que alguien sea reconocido por la
sociedad como “tal” profesional, pudiéndosele encomendar tareas para las
gue se le supone capacitado y competente”. (p.13)

2.3.2. Tipologia de los Perfiles Profesionales

Basados en la amplitud del término, se han planteado diversas formas de
clasificacion o categorizacion de los perfiles profesionales. Haciendo
referencia a diversos autores Martinez y Szemzo (2009), plantean los
siguientes tipos:

- Perfil profesional: Es el que se emplea en el lenguaje técnico
curricular y su significacion....

- Perfil de Formacion: Consiste en la elaboracion de criterios
especificos para elegir las areas, funciones y productos aportados
por el perfil profesional...

- Perfil Académico: Es el que abarca las -caracteristicas
requeridas... por la escolaridad formal.

- Perfil Ocupacional: Es aquel que determina las tareas especificas
a partir de los roles y funciones que requiere el desempefio de un
cargo...

- Perfil de Personalidad: es el conjunto de caracteristicas de un
individuo... (p.54-55)



Por su parte Hawes y Corvalan, (2005) tomando como base los sistemas
de organizacion del trabajo, hacen referencia a:

- Perfil de tareas: La estructura de la tarea... es impuesta al
operario, quien debe amoldarse completamente a la misma con
una concentracion practicamente absoluta en el trabajo. En este
caso no se espera que los trabajadores puedan prever o
reaccionar frente a situaciones nuevas...

- Perfil por competencias: Este modelo hace referencias a los
aportes como los de Guy Le Boterf (1995;2003) quien ha buscado
la integracién de los elementos que conforman una competencia,
planteando que hoy se requiere profesionales motivados, que
busquen una identidad profesional... (p. 9-10)

En el marco de esta investigacion se tomara como centro de estudio el
Perfil Profesional por Competencias, una tendencia de gestion del recurso
humano que ha tomado fuerza dentro de las organizaciones modernas,
debido a la gran versatilidad con la que deben contar las estructuras para
adaptarse y responder de manera rapida y exitosa a los cambios del
entorno.

La Gestibn por competencias es un modelo de gerencia que
permite a las organizaciones alinear a las personas que la integran
con sus objetivos. Como cada organizacién tiene estrategias
diferentes, las competencias deben confeccionarse en funcién de
los requisitos que las personas deben poseer para alcanzar
aquello definido como estrategia organizacional. (Alles, 2012: en
linea)

En sintesis, cabe destacar que un perfil profesional por competencias
ademas de enfocarse en los conocimientos académicos y experiencias
laborales de un individuo, toma como esencia las capacidades y habilidades
individuales y sociales que hacen Unica e idénea a una persona para
desempeiniar diversas tareas en un contexto determinado.

2.2.3. Competencias

En su nocibn mas basica una competencia es entendida como:
“Pericia, aptitud o idoneidad para hacer algo o intervenir en un asunto
determinado”. (Diccionario de la Real Academia Espafiola (REA): en linea)



La amplitud de este concepto y el componente subjetivo que la
caracteriza, ha provocado diversas transformaciones del vocablo, las cuales
fueron englobadas por el profesor Edmund Short (s.f.; citado por Pefaloza,
1999) de la siguiente manera:

a. Primero: Las competencias son las conductas. Enfoque
conductista.

b. Segundo: Las competencias exteriorizan un control de los
conocimientos sobre las acciones. Implica escoger una acciéon y
saber por qué uno la selecciona...

c. Tercero: Las competencias son acciones con un grado tal de
realizacion. Es decir “competencia” es la accién + el conocimiento
+ la intencion + la suficiencia para alcanzar lo deseado.

d. Cuarto: Una competencia es la totalidad y la integracion de
conductas, habilidades, destrezas, conocimientos y nivel de
eficiencia y eficacia. (Universidad Centrocciental Lisandro Alvarado
[UCLA], 2005:3)

Por consiguiente, debido a su estrecha vinculacién con el desempefio y
desarrollo del hombre dentro de las sociedades, este término ha sido
empleado en diversas areas, entre las que destacan la laboral y académica.

En lo que respecta a la dimension laboral, las competencias han sido
definidas por la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), a través del
Centro Interamericano para el Desarrollo del Conocimiento en la Formacion
Profesional (CINTERFOR), como: “Una capacidad efectiva para llevar a cabo
exitosamente una actividad laboral plenamente identificada. La competencia
laboral no es una probabilidad de éxito en la ejecucién de un trabajo; es una
capacidad real y demostrada”. (Organizacion Internacional del Trabajo (OIT),
s.f: enlinea)

Mientras que, dentro del campo académico donde el desarrollo de
capacidades se ha convertido en un elemento a considerar dentro del disefio
de programas y perfiles profesionales, las competencias se han sido
conceptualizadas como el “desempefio social complejo que expresa los
conocimientos, habilidades, aptitudes y desarrollo global de una persona
dentro de una actividad especifica, sea esta especializada, de caracter
técnico o profesional”. (Sistema de Evaluacion y Acreditacion [SEA], 2004,
citado por la UCLA, 2005:4).



En cuanto a la clasificacibn de las competencias existen una gran
variedad de planteamientos, razén por la cual se tomard como referencia
para los fines de este estudio, la categorizacion presentada dentro del
Proyecto Tuning; un estudio integrado por 135 universidades europeas
“‘convencidas de que el desarrollo de competencias en los programas
educativos pueden contribuir de manera significativa a abrir un area de
reflexion y trabajo conjunto acerca del nuevo paradigma educativo... asi
como la creacion del area europea de educacion superior”. (Tuning
Educational Structures in Europa, 2006: 14)

Partiendo de un concepto integrador del término, establecido como “las
capacidades por medio de una dindmica combinacion de atributos que juntos
permiten un desempefio competente como parte de un producto final de un
proceso educativo”, el Proyecto Tuning basa su analisis en dos conjuntos de
competencias que divide en: Genéricas y Especificas, validadas a través de
una consulta a graduados, empleadores y académicos.

En relacién a las Competencias Genéricas, este estudio las define como:
“Aquellos atributos compartidos que pueden generarse en cualquier titulacion
y son consideradas importantes por ciertos grupos sociales, en este caso por
graduando y empleadores”. (Tuning Educational Structures in Europa,
2006:16)

Asimismo, dentro del Proyecto Tuning se subdivide este tipo de
competencias en tres grandes grupos. El primerio de ellos lo confirman las
“Competencias Instrumentales”, las cuales poseen una funcion instrumental
y entre ellas se incluyen:

» Habilidades cognoscitivas, la capacidad de comprender y
manipular ideas y pensamientos.

» Capacidades metodologicas para manipular el ambiente: ser
capaz de organizar el tiempo y las estrategias para el aprendizaje,
tomar decisiones o resolver problemas.

» Destrezas tecnologicas relacionadas con el uso de maquinaria,
destrezas de computacion y gerencia de la informacion.

» Destrezas linguisticas tales como la comunicacion oral y escrita o
conocimiento de una segunda lengua. (lbid:17)



Seguidamente, se plantea como un segundo grupo las “Competencias
interpersonales” definidas como:

Capacidades individuales relativas a la capacidad de expresar los
propios sentimientos, habilidades de criticas y de autocritica.
Destrezas  sociales relacionadas con las habilidades
interpersonales, la capacidad de trabajar en equipo o la expresion
de compromiso social o ético. Estas competencias tienden a los
procesos de interaccion social y cooperacion. (Ibid:17)

Y finalmente se hace mencién a las “Competencias Sistémicas”, las
cuales son:

Las destrezas y habilidades que conciernen a los sistemas como
totalidad. Suponen una combinacion de la compresion, la
sensibilidad y el conocimiento que permiten al individuo ver como
las partes de un todo se relacionan y se agrupan. Estas
capacidades incluyen la habilidad de planificar los cambios de
manera que puedan hacerse mejoras en los sistemas como un
todo y disefiar nuevos sistemas. Las competencias sistémicas o
integradoras requieren como base la adquisiciobn previa de
competencias instrumentales e interpersonales. (Ibid:17)

Por su parte, las Competencias Especificas son definidas dentro del
Proyecto Tuning (2006) como: “Las que se relacionan con cada éarea
tematica. Estas competencias son cruciales para cualquier titulacion porque
estan especificamente relacionadas con el conocimiento concreto de una
profesidbn. Son las que confieren identidad y consistencia a cualquier
programa académico”. (p.16)

Este sistema de clasificacion da paso a una vision holistica de las
competencias y su aplicabilidad dentro del campo académico y laboral,
presentando un marco o ruta para el diseiio de un perfil profesional integral,
donde el proceso de ensefianza no solo se basa en la adquisicion de
conocimientos, sino también contempla el desarrollo de habilidades y
capacidades que permitan responder con éxito a los cambios y retos del
entorno.



2.2.4. Perfiles Profesionales 2.0

A partir de la llegada y desarrollo de la era digital no solo los procesos
sociales, econOmicos, comunicaciones y hasta comerciales se vieron
impactados, el mercado laboral y los perfiles profesionales también han
tenido que ir transformarse y evolucionando para responder a las nuevas
exigencias de organizaciones dinamicas, en constante cambio.

La necesidad de las empresas de gestionar su imagen en los
medios sociales supone la aparicibn de nuevos perfiles
profesionales relacionados con estos espacios, cuyo objetivo es
mantener una comunicacién directa con los clientes y poder
controlar los flujos de informacion que sobre una determinada
compafia se difunden a través de los mismos. (Revista Telos,
2011:6)

El disefio y aplicacibn de nuevas estrategias de comunicacién que
permitan construir y gestionar con éxito relaciones de intercambio mas
cercanas y directas con clientes que buscan una nueva experiencia de
compra, ha impulsado el surgimiento de perfiles profesionales cualificados
con conocimientos y capacidades técnicas orientadas a alcanzar y gestionar
con eficiencia y eficiencia, el desempefio de las empresas dentro del
influyente mundo digital.

Son muchos los nuevos perfiles que han surgido gracias a la
Web 2.0 y a la aplicacion de las nuevas tecnologias dentro
de las empresas. Algunos ya consolidados dentro de los
organigramas empresariales y otros perfiles que aun se
estan definiendo. Pero todos ellos nhombrados bajo idioma
digital, por lo que es necesario ser anglo-internet-parlante.
(Autor desconocido, 2010: en linea)

La especialista en Social Media y marketing digital, Duran (2013), define
al profesional 2.0 como:

Una persona que realiza una actividad (profesion o medio de
ganarse la vida) aplicando herramientas y/o utilizando los sistemas
2.0 para mejorar y desarrollar su labor. Tiene como caracteristica
principal la adaptacion a los diversos cambios constantes. El
profesional 2.0 tiene las herramientas necesarias para crear y
desarrollar una estrategia de accioén ... que le abren oportunidades



en el mercado laboral para cubrir las necesidades de las nuevas
empresas 2.0. (en linea)

Se puede decir entonces, que este profesional es aquel que sin renunciar
a sus experiencias y conocimientos previos, ha evolucionado junto a la Web
para adentrarse en la cultura 2.0, entendiendo la misma como un campo de
progreso y oportunidad. Para ello, ha desarrollado nuevas habilidades y
capacidades que le permiten desenvolverse dentro del emergente y
cambiante mundo de la Web social.

Es de destacar, que por la rapida evoluciéon que caracteriza a la Web 2.0,
estos perfiles profesionales en muchas ocasiones han surgido de manera
espontanea como respuesta a las exigencias y desafios que tiene que
enfrentar las organizaciones, lo que ha provocado en algunos casos la
trasformacion y redisefio de perfiles existentes, asi como la desapareciendo
de algunos otros, para darle cabida a profesionales emergentes producto de
las nuevas tendencias.

Asi como en el pasado asistimos a la desaparicion de lagunas
ocupaciones (linotipista, diagramador de maqueta...), la
adaptacion de otras (periodista digital, infégrafo...), hoy asistimos
a la aparicion de nuevas ocupaciones, sean en el area informativa
(webmaster, social media manager, community manager...), en la
publicitaria  (e-commerce, mobil marketing, social CRM
manager...), en la de entretenimiento (desarrollador de video-
games) y consecutivamente en la misma investigativa (analista
digital, investigador digital, especialista en SEO o SEM...).
(Aguirre, 2015:57)

Al igual que lo llamados perfiles profesionales digitales, los perfiles 2.0 son
tan amplios y variantes como la Web misma, lo que ha representado un reto
para las organizaciones y sus equipos de direccibn que en muchas
ocasiones han tendido dificultad para identificar los perfiles que necesitan, su
rol, funciones y hasta remuneracion.

En este sentido, con el fin de realizar una clasificacion de los perfiles
profesionales 2.0, se tomara como punto de partida un estudio que viene
realizando de manera consecutiva la escuela empresarial especializada en la
innovacion digital Inesdi, de origen espariol, durante los afios 2014 a 2016.



Dicho estudio, a criterio del autor de esta investigacion, podria
considerarse un referente internacional, debido a que partiendo del analisis
de las ofertas de empleo surgidas dentro del mercado laboral espafiol, esta
institucién académica presenta un top de las 25 profesiones digitales méas
demandadas por el mercado, destacando su mision dentro de la
organizacioén, funciones y competencias.

Aunque se hace referencias a la situacion espafola, esta clasificacion
puede considerarse como un mapa general de los tipos de perfiles

profesionales 2.0 existentes hasta la fecha:

Ambitos y Puestos
ESTRATEGIA DIGITAL
1. Digital Manager
2. Digital Communication Specialist
3. Digital Project Manager
MARKETING DIGITAL
4. Digital Marketing Manager
5. Inbound Marketing Specialist
6. Growth Hacking Manager
7. SEM specialist
8. SEO Specialist
9. Social CRM
10. RTB Manager
11. Digital Media Planner
CONTENIDO DIGITAL
12. Branded Content Specialist
13. Content Manager
14. Copywriter

SOCIAL MEDIA
14. Community Manager
16. Social Media Manager

BIG DATA & BUSINESS ANALYTICS
17. Digital Analyst

18. Big Data Analyst

19. Visual Data Scientific
E-COMMERCE

20. E-commerce Analyst Specialist

21. E- commerce Manager

DISENO Y DESARROLLO DIGITAL

22. App Developer/ Mobile Designer

23. Web Developer & Designer Manager
MOBILE MARKETING

24. Mobile Marketing Manager

Descripcion

Responsable de Estrategia Digital
Experto en Comunicacion Digital
Responsable de proyectos digitales

Responsable de Marketing Digital

Experto en Inbound Marketing

Experto en desarrollos virales

Experto en SEM

Experto en SEO

Responsable de la relacién digital con clientes
Responsable de conversion y captacion programatica
Planificador de Medios Digitales

Experto en contenido digital de marca

Responsable del contenido digital
Experto en redaccion publicitaria

Responsable de gestion de comunidades y redes sociales
Responsable de la estrategia de medios sociales

Analista Digital

Experto en Big Data
Responsable de Visualizacion de Datos de Negocio

Experto en analitica para comercio electrénico
Reponsable de e-commerce

Desarrollador de Apps
Desarrollador Web

Responsable del marketing movil



TECH & BUSINESS INNOVATION
25. Virtual Reality Architect Arquitecto de Realidad Virtual

(Inesdi. 2016: en linea)

Se puede observar que dentro del top de los perfiles profesionales mas
demandados, en lo que respecta al &rea de Social Media se destaca la figura
del Community Manager: como el responsable de gestibn de comunidades y
redes sociales, asi como la del Social Media Manager: como responsable de
la estrategia de medios sociales, lo que da cuenta de la importancia e
impacto que posee este profesional; asi como de la necesidad de conformar
un equipo de trabajo para el manejo y gestion de estrategias
organizacionales dirigidas hacia los medios sociales.

Ademas de ello, esta clasificacién presenta un mapa de ruta de los perfiles
profesionales que lideran el futuro del campo laboral, al observarse una
amplia variedad de puestos de trabajo en areas como la de Big Data,
Business Analytics y Mobile Marketing.

En conclusion, se podria establecer que el surgimiento de los perfiles 2.0
responde a la necesidad de poner en marcha estrategias comunicacionales
que ameritan el manejo técnico de herramientas, asi como la capacidad de
produccién de contenido innovadores, en miras de aprovechar los medios
sociales para el cumplimento de un Unico objetivo: conquistar y fidelizar a las
audiencias a partir de la humanizacion de la marca.

2.4. Contextualizacion de la figura del Community Manager

2.4.1. Historia del Community Manager

Para hablar del CM y sus origenes es preciso hacer referencia a lo que ha
sido la historia de la Web, debido a que esta profesibn emerge a raiz de la
evolucion de Internet y el surgimiento de plataformas que dieron paso a una
comunicacién de muchos para muchos, obligando a las organizaciones a
asumir otros retos en la conquista de nuevos espacios.

A partir de 1996 con el boomy la normalizacion de Internet,
nacieron las redes y los medios sociales, y con ellos nuevas
necesidades. La figura del Community Manager ha nacido de la
mas pura y simple oferta/demanda. Internet ha ofrecido nuevas



posibilidades, las empresas han tenido nuevas demandas
laborales. (Autor desconocido, 2011:en linea)

En la actualidad es imposible negar el impacto que ha tenido el fenbmeno
Internet, cuyo génesis se remonta al afio 1969 con la aparicion del primer
nodo de lo que se conocié como Arpanet, el cual nace en EE.UU como un
sistema de comunicacion en red entre instituciones militares, académicas y
estadales, cuyo uso era limitado y estaba signado a expertos por la
complejidad de su funcionamiento.

Luego de varias investigaciones y avances, es en los aflos noventa
cuando esta complicada red de ordenadores toma un nuevo rumbo con la
llegada del World Wide Web, un sistema de hipertexto creado por Tim
Berners-Lee que marca los primeros pasos hacia lo que hoy es el
ciberespacio.

La WWW ofrecié por primera vez la posibilidad de almacenar piezas de
informacion conectadas entre si dentro de un entorno multifacético, que
permitié ir de un documento a otro con tan solo un clic. Ademas del acceso
simultaneo de varias personas a la vez en la red, lo que hizo posible que
miles de usuarios en el mundo navegaran con gran facilidad por un universo
de informacion interconectada.

Antes de 1990, Internet era un archipiélago de ordenadores
inconexos y no se podia cruzar de una direccion a otra pulsando
un enlace como ahora. Tampoco existian los buscadores, ni se
podian integrar imagenes en la pantalla puesto que no habian
nacido las interfaces graficas. Desde mediados de 1991 hasta hoy,
la Web no ha cesado de desarrollarse y evolucionar con nuevas
capacidades que completan y mejoran este sistema digital,
hipertextual y en red. (Lamarca, s.f: en linea)

El posterior surgimiento de mdltiples sitios web, asi como del comercio
electrénico ofrecian nuevas posibilidades a las audiencias, 1o que demandd
de las organizaciones una trasformacion no solo de sus modelos de negocio,
sino de sus estructuras y por ende de sus equipos de trabajo.

Se hizo vital para el cumplimiento de los objetivos incorporar profesionales
especializados en el manejo del campo digital, lo que dio pie al surgimiento
de figuras como: el periodista digital, programador o desarrollador, ingeniero


http://www.w3.org/

de contenido online, informético y Webmaster. Este Gltimo definido por Mela
(2011) “como el experto responsable de un sitio web especifico, con
funciones de redaccion, edicién, publicacién, supervision de actividades o
coordinaciéon”. (en linea)

Para 1995 la euforia por los portales web disminuye para dar paso al boom
de los blogs, los cuales vinieron a revolucionar internet con un nuevo modelo
de comunicacion interactivo y participativo que rompio con la pasividad de los
usuarios, para convertirlos en generadores de opinibn publica o
influenciadores, roles hasta entonces secuestrados por los medios de
comunicacion de masas.

Esta nueva plataforma de caracter social que humanizé la red por medio
de un proceso de retroalimentacion, tomé un mayor auge con la llegada
pocos afios después de la Web 2.0 o web de las personas, y las llamadas
redes sociales, las cuales comenzaron a surgir con fuerza a partir del afo
2003 con la aparicién de Myspace®, y posteriormente de Facebook® y
Twitter®. A partir de alli su desarrollo, evolucién, surgimiento e impacto ha
sido indetenible.

Dentro de este nuevo contexto las organizaciones se vieron obligadas a
emprender nuevos cambios orientados a escuchar y conversar con sus
audiencias, debido a que administrar y generar contenidos para alimentar un
sitio web estatico, ya no era suficiente, era imprescindible establecer
relaciones mas cercanas a través del contacto directo.

Habia que estar presente en las redes sociales, y habia que gestionar esta
presencia de manera profesional para cumplir con los objetivos, es entonces,
cuando comienzan a surgir profesionales emergentes como el CM, el cual
toma fuerza entre los afios 2005-2006.

El término de Community Manager aparece en los Estados Unidos.
De hecho, las empresas se dieron cuenta poco a poco de que las
comunidades hablaban de ellas en varios espacios. Para
administrar esta nueva forma de dialogo, convenia darle a una
persona, al Community Manager, la moderaciébn de estos.
(Pinzon.J, 2016: en linea)



En un comienzo el objetivo de las empresas se basaba en lograr una
buena imagen de la marca dentro de las redes sociales, llevando la
experiencia aprendida en la publicidad y medios tradicionales a estas nuevas
plataformas sociales. Es por ello, que en sus inicios el CM fue visto como un
especialista en el manejo técnico de estas herramientas y la voz de la
organizaciéon dentro de ellas.

Todo estaba enfocado en hacer ver bien a la marca. Las Redes
Sociales eran simplemente, una herramienta para amplificar
promociones, ofertas o0 nuevos productos. Pura comunicacion
unilateral. (Saavedra, 2015: en Linea)

Sin embargo, con el pasar del tiempo la funcion hasta entonces basica del
CM se fue transformando, debido a que no solo se trataba de gestionar la
plataforma, era necesario crear comunidad, interactuar y lograr lazos
emocionales con las audiencias.

‘Lo que vuelve a una marca influyente no es su tamafo sino su
comunidad", esta frase lanzada por Chuck Byrme, director de DDB
worldwide (parte del grupo Omnicom, segundo grupo mundial de
comunicacion), resume la legitimidad de la profesion del
Community Manager. (Autor desconocido, 2016: en linea)

2.4.2. Antecedentes del Community Manager en Venezuela

Venezuela como parte de un mundo cada vez mas conectado y
globalizado, no escap6 del impacto de la era digital, al igual que el resto de
las sociedades tuvo que enfrentar las transformaciones que trago consigo la
llegada de las nuevas tecnologias, las cuales se hicieron presentes tanto en
el campo econdémico, social, comunicacional; como laboral.

En este sentido, se puede decir que los antecedentes del CM en el pais se
remontan a los afios 90, especificamente a 1996, cuando se inicia la
comercializacion del uso de internet de manera masiva.

La apertura de las comunicaciones, permitié el desarrollo del ciberespacio
venezolano, siendo los primeros en montarse en la ola digital los diarios El
Nacional y El Universal impulsados por el rapido crecimiento y extension del
periodismo electronico en el mundo. Sin embargo, poco después se vieron



acompafiados de organizaciones tradicionales, asi como de iniciativas 100%
online, conocidas como empresas puntocom.

Segun plantea Tortello en el texto Impacto de la WWW en el medio
periodistico, la llegada de los medios de comunicacion tradicionales a la
Web representé un cambio en el mundo de la comunicacion. “Diarios que
so6lo eran leidos en la localidad de sus territorios, estaban comenzando a ser
vistos en todo el mundo, afiadiendo un distintivo y nuevo elemento de valor a
su producto editorial y comercial”. (Tortello, 2006:87)

Pero la Web no solo ofrecié la posibilidad de derribar las barreras
geograficas y ampliar los limites de expansion; también origind
transformaciones estructurales en medios hechos para ser consumidos en
papel, pensados bajo la actualizacion diaria y con un espacio limitado.

La inmediatez y ubicuidad propia de la red demandd una redefinicién de los
medios, y por ende, nuevos métodos y formas de contar historias. En este
sentido, los periodistas tuvieron que enfrentar nuevos desafios y tareas que
hasta el momento no formaban parte del oficio, lo que provocd un
replanteamiento de la profesion que dio paso al Periodista Digital, uno de los
primeros perfiles profesionales que vino a cubrir las exigencias demandas
por esta nueva era de la informacién.

La necesidad de dar vida a contenidos para ser leidos en cualquier parte
del mundo, con una vigencia que se mantuviera en el tiempo y con una vision
de actualizacion constante, hizo que rol del periodista fuese mucho mas alla
de ir en busqueda de la noticia. Estos profesionales de la comunicacion
tuvieron que asumir multiples tareas que exigieron conocimientos con un
mayor grado de especializacion.

Un periodista digital debe saber: Seleccionar los hechos
relevantes ante de la cantidad de informacion existente en
internet, jerarquizar la informacién y conocer las prioridades
para actualizar la pagina web, profundizar y contextualizar con
fuentes complementarias, no solo aquellas obtenidas, a través
de la misma red; dominar el lenguaje y la capacidad de sintesis,
porque en la web no se lee horizontalmente, mas bien se
escanea verticalmente; dominar las posibilidades de la
interactividad para generar respuestas y comentarios. (Iragaray,
2005; citado por Saba, 2006:75)



En este sentido, el oficio de informar toma una visibn mas amplia y
demandante, razén por la cual el periodista digital pasa a ser parte de un
equipo de nuevos perfiles profesionales que vienen a dar respuestas a las
constantes y crecientes exigencias de las nuevas Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion (TIC).

Respondiendo a los cambios del entorno comunicacional el mercado
laboral venezolano se diversifica, dando cabida a perfiles emergentes
denominados por Aguirre en el texto Nuevos perfiles y competencias en el
periodismo digital, como de “informacion—Comunicacion”, entre los que
destacan:

a) Buscador de informacién en la red: Su tarea consiste en la
seleccion de datos para elaborar noticias, reportajes...

b) Asistente de informacion en la red: Realiza el trabajo de leer,
clasificar y procesar las respuestas de los usuarios...

c) Periodista de web o ciberperiodista: Redacta las noticias
segun los nuevos canones y géneros del periodismo digital...

d) Redactor digital: Redacta los contenidos en formato
electronico. ..

e) Freelance digital: Opera desde su propia oficina para atender
servicios exteriorizados de las empresas periodisticas.
(Aguirre, 2006:58)

Pero el autor va mas alla, y hace referencias a la existencia “de otras
funciones vinculadas al entorno de la red que no se inscriben estrictamente
en la l6gica de los medios periodisticos”, entre las que menciona:

a) Broker de informacion: confecciona paquetes de informacion en
funcién de los intereses del usuario (gerentes, empresarios,
politicos, etc).

b) Distribuidor de Informacién: distribuye electronicamente
boletines de informacion, recogiendo las noticias publicadas a
primera hora en la prensa diaria.

c) Webmaster: Gestiona la pagina web de una empresa. Entre sus
funciones estan la de mantener la web, actualizar los
contenidos, renovar los link, innovar la configuracion del portal.
(p.58,59)



Este dltimo perfil denominado con el término Webmaster, podria
considerarse el mas reciente antecesores del CM, debido a que su
surgimiento es impulsado en este caso por el auge de los portales web, y
aunque en un inicio viene a cubrir una funcién técnica, fue cobrando una
dimensién de embajador de marca al convertirse en productor de contenidos,
constructor de imagen y el primer punto de contacto con las audiencias.
Dicho proceso evolutivo es descrito por la Federacion Venezolana de
Webmaster, de la siguiente manera:

A medida que la red aumentaba su tamafio en usuarios y
computadores conectados, el rol del Webmaster fue adoptando un
nuevo carisma al tener que convencer a las personas de integrarse
y publicar sus documentos en la red. Ademas, y a partir de la
apertura comercial que tuvo Internet, los Webmaster comenzaron
a ejercer tareas de contenidos y programacién de sitios webs,
alejAndose de los aspectos técnicos para adoptar un nuevo
enfoque mas cercano. (en linea)

En este sentido, es de destacar que el Community Manager no nace de
manera aislada, sino que podria considerarse fruto de la evolucion y
transformacién de diversos perfiles profesionales que fueron emergiendo
producto de las constantes exigencias de la Web. Particularmente en
Venezuela, esta figura comienza a tener auge a partir del afio 2011, cuando
se despierta en las organizaciones un mayor interés, tendencia que se ve
reflejada en el comportamiento histérico de la consulta del término dentro del
buscador de Google. (ver figura N°1)

Figura 1. Comportamiento de la busqueda del término CM en Venezuela entre
los aflos 2005 y 2015.

Interés a lo largo del tiempo

<>

Fuente. Google Trends



En cuanto al uso de las plataformas sociales en el pais, cabe destacar las
cifras suministradas por el estudio Penetracion y usos de internet en
Venezuela 2016 presentado por Tendencias Digitales, en el que se establece
gue un 78% de los venezolanos se conecta a la red para mantener las redes
sociales.

Asimismo, segun una investigacion llevado a cabo en paises emergentes y
en desarrollo en 2015 por Pew Research Center, Venezuela se destaca
como el pais en Latinoamérica en el que mas personas usan las redes
sociales (88%), seguido por Chile, Per,, México y Brasil que se encuentran
por encima del 80%.

Tomando en consideracion esta informacion, no se puede negar el gran
impacto y relevancia que han alcanzado los medios sociales, de alli la
importancia de contar con un profesional como el CM, para lograr una mayor
proyeccion y posicionamiento de marca.



Il MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo de investigacion:

El presente estudio busca describir el proceso evolutivo del Community
Manager en Venezuela, con el fin de presentar un primer intento de
caracterizacion de un perfil profesional enfocado en las competencias
(cualidades y aptitudes) demandas por el mercado laboral; en este sentido se
ha decidido emplear una Metodologia Cuali-Cuantitativa.

La combinacion de estos dos enfoques hace posible el cumplimiento del
propésito planteado, ya que lo que se busca es conocer desde el contexto
nacional que envuelve al CM su evolucion dentro del campo de la
comunicacién organizacional, a través del procesamiento y analisis de una
serie de informacion obtenida de manera directa del mercado laboral por
medio de la recoleccion de ofertas de empleo y la consulta a profesionales
en ejercié del cargo, que aunque no representan una poblaciéon o muestra de
estudio especifica, permiten cuantificar datos sobre las demandas requeridas
por los empleadores en relacion a este perfil profesional.

Segun plantea Gomez, Flores y Jiménez (1996) la metodologia cualitativa
permite estudiar “la realidad en su contexto natural, tal y como sucede,
intentando sacar sentido o interpretar los fendbmenos de acuerdo con los
significados que tienen para las personas implicadas”. (p. 32)

Mientras que la metodologia cuantitativa permite recoger, procesar y
analizar datos cuantitativos o numéricos sobre variables previamente
determinadas. (Pérez. s.f: en linea)

Asimismo, debido a la definicibn misma de los objetivos que guian la
investigacion, se puede establecer que es de tipo descriptiva, ya que como
plantea Arias (2012) en la 6ta edicion del libro El proyecto de Investigacion:
Introduccion a la investigacion cientifica, “la investigacion descriptiva consiste



en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de
establecer su estructura 0 comportamiento”. (pag.24)

Dentro de este marco, la presente investigacion se apoya en variables que
recogen informacion directa tanto del mercado laboral, como de expertos con
experiencia en el desempefio de esta funcion en diversos espacios de la
comunicacién, a fin de obtener una amplia mirada del tema de estudio que
permita estructurar un perfil profesional por competencias del CM, a partir del
comportamiento y exigencias de los empleadores nacionales.

Es de resaltar, que con esta investigacion no se pretende cuantificar el
impacto que ha tenido el Community Manager dentro de las organizaciones
venezolanas como ejecutor de estrategias de Social Media, lo que interesa
concretamente es conocer cual ha sido el desarrollo de esta figura en
Venezuela.

Por tal motivo, el estudio se enmarca ademas dentro de un paradigma
interpretativo, definido por Hernandez (2012), como aquel enfoque que
permite “sustituir los principios del positivismo (prediccion, explicacion casual,
control de variables), para comprender de manera profunda el significado de
los fendbmenos sociales, sin establecer leyes universales”. (p.53)

A diferencia del paradigma positivista donde la realidad es observada de
manera externa por el investigador para ser explicada, lo que se persigue es
conseguir interpretar la realidad para lograr su comprension, y de ser
necesaria su transformacion en miras de impulsar su evolucion.

3.2. Disefio de la investigacion:

De acuerdo a los objetivos planteados la investigacion se constituye bajo
un disefio mixto, que combina lo bibliografico con el trabajo de campo no
experimental, el cual es definido por Kerlinger como:

Una indagacion empirica y sistematica en la cual el cientifico no
tiene un control directo sobre las variables independientes porque
sus manifestaciones ya han ocurrido o porque son inherentemente
no manipulables. Las inferencias acerca de las relaciones entre
variables se hacen, sin una intervenciéon directa, a partir de la
variacion concomitante de las variables dependientes e
independientes. (Kerliger, 1988; citado por Martinez y Szemzo,
2010:106)



Partiendo de esta concepcion, el estudio sobre la evolucién del Community
Manager en Venezuela, se llevara a cabo a través de la observacion de un
contexto natural, en este caso enmarcado dentro del mercado laboral, sin
alterar ni modificar las diversas variables que lo conforman, con el fin de
extraer informacion real que pueda ser complementada por actores claves,
para alcanzar aportes validos que permitan la construcciéon de un perfil
profesional por competencias, a partir de la cuantificacion de los datos.

3.3. Sistema de variables

Basandose en la naturaleza de la investigacion, las variables de estudio
establecidas son:

3.3.1. Variables independientes del perfil laboral demandado

3.3.2. Situacion del mercado laboral del Community Manager en Venezuela
3.3.3. Competencias demandadas del Community Manager

3.3.4. Ofertas de formacion académica y capacitacion disponibles en el pais
3.3.5. Lecciones aprendidas y buenas practicas del CM en Venezuela

3.4. Fuentes de lainformacioén

Con el fin de profundizar en el desarrollo de los objetivos que guian el
tema de investigacion, la informacién requerida se obtendra a través de
fuentes primarias y secundarias. Segun Kinnear y Taylor la “Informacion
primaria se recopila, especificamente, con el fin de suplir las necesidades de
informacion que se encuentran a la mano”. (Kinnear y Taylor, 1982; citado
por Martinez y Szemzo, 2010:113)

En este sentido, basado en el caracter digital que posee el perfil profesional
del CM cuyo campo de accion es la Web 2.0 y las redes sociales, asi como
en el impacto que ha tenido la era digital en los procesos de reclutamiento y
seleccion de personal en las sociedades modernas, se establece como
fuente primaria de informacién los portales de bolsa de empleo online que
operan en Venezuela; descartandose el uso y consulta de medios impresos,
tales como clasificados, revistas o base de datos de agencias de empleo.



Debido a la variedad de portales de empleo disponibles en el ciberespacio
nacional, se tomara como fuente de informacion solo tres, en esta ocasion
representados por Bumeran®, Empleate.com® y Computrabajo®, los cuales
fueron seleccionadas tomando como referencia el numero de visitas,
usuarios registrados y posicionamiento dentro del buscador Google®.

Segln la Web Rank Global, Bumeran Venezuela® se encuentra en la
posicion 87 del ranking de las 500 paginas web mas visitadas en el mundo,
siendo el primer portal de empleo en la lista. Asimismo esta bolsa online
opera en 13 paises de América Latina, como Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Costa Rica, Ecuador, México, Peru, Republica Dominicana,
Uruguay, Bolivia y Panama. (consultado en linea)

Por su parte, estadisticas publicadas por Empleate.com® en el afio 2015,
establecen que el portal cuenta con un 1 millén de usuarios mensuales, 1,4
millones de curriculum en la base de datos, 80 mil curriculum enviados
diariamente a las empresas reclutadoras, 100 mil empresas registradas, 150
mil ofertas de empleos publicadas anualmente y 20 mil vacantes de empleo
activas.

En lo que respecta a Computrabajo® cabe destacar, que es una plataforma
sélida con presencia en 19 paises de Latinoamérica, entre los que se
encuentran Bolivia, Argentina, Colombia, Cuba, Chile, El Salvador,
Guatemala, Honduras y México.

Asimismo, para dar respuesta a uno de los objetivos especificos que guian
la investigacion, seran consideradas como segunda fuente de informacion
primaria las paginas web de las universidades e institutos universitarios de
caracter nacional, en los que se imparta formaciébn en el éarea de
comunicacién social, mercadeo y publicidad (en sus diferentes niveles:
pregrado, postgrado y extension). Esto con el fin de realizar un monitoreo y
posterior registro de las ofertas académicas y de capacitacion disponible en
el pais, asi como de su contenido programatico o pensa de estudio.

Finalmente, una tercera fuente de informacion primaria la constituyen
expertos o actores claves, quienes seran seleccionados considerando su
experticia profesional, aflos de experiencia y trayectoria como Community
Manager, y consultados a través de un instrumento de caracter digital,



Variable

conformado por un cuestionario semi-estructurado de preguntas cerradas y
abiertas, que fue validado por medio de una prueba piloto que conté con la
participacion de 8 expertos en el area. (anexo N° V Instrumento de consulta a
expertos en el area de redes sociales)

De igual forma, para el desarrollo conceptual y tedrico de esta investigacion
se utilizaran fuentes de informacion secundaria, definida por Kinner y Taylor
como “aquella que esta publicada y que se recopila con fines diferentes a los
de suplir las necesidades especificas de informacién que se encuentran a
mano”. (Kinner y Taylor, 1982; citado por Martinez y Szemzo, 2010:113).

Este tipo de fuente estan representadas por aquellas de caracter
bibliografico, hemerogréafico y electronico vinculadas con el campo de la era
digital, internet, Web 2.0, el Social Media, las redes sociales, el marketing
digital, los perfiles profesionales 2.0, las competencias, entre otros temas de
interés, los cuales daran pie al desarrollo del marco referencial, conceptual y

contextual de este estudio.

3.4. Operatizacion de las variables

Dimension

Sub dimensién

Operacionalizacion

Indicadores

Forma de
recoleccion de

Variables
independientes
del perfil
laboral
demandado:
Se refiere a la
caracterizacion
del perfil
general
demando por el
mercado laboral
de la figura del
CM

ejercicio del cargo de CM

* No especifica

Sexo: Se busca conocer si existe *Masculino
una preferencia de género por *Femenino

L Oferta de empleo
parte de los empleadores para el eIndistinto P

Edad: Se busca determinar el
rango etario demando por el
mercado laboral para el ejercicio
del cargo de CM, identificando la
existencia de una tendencia o
condicionamiento por parte de los
empleadores.

Ofertas de
empleo

para el ejercicio del cargo de CM

empleador

informacion

Registro y
procesamiento

Areas de formacion de ofertas de
. o acade_ml_ca: Debido a Ig Bachl]ler, Clasificacion de y emp|eo
Grado de instruccion: Se | especificidad del perfil | estudiante las areas de dirigidas al CM
relaciona con el nivel de estudio o | profesional, se  busca | universitario, f >
L, ! > A ormacion
grado de formacion que demanda | identificar las areas en las | TSU, académica
el empleador para el ejercicio del |que se enmarcar la | universitario, realizada por la
cargo de CM. formacién académica | postgrado, P
L . OPSU
solicitada por los | estudios de CM
empleadores.
Afios de experiencia: Se refiere a Nivel de
los afios de experiencia requeridos = o demanda por
para parte de los empleadores 1 afio a4 afios parte del




Situacion del
mercado
laboral del
Community
Manager en
Venezuela:
Busca
determinar el
comportamiento
del mercado
gue envuelve el
ejercicio del
cargo de CM

Distribucion geogréafica: Tiene

como  objetivo  conocer el
comportamiento de la demanda
laboral dentro del territorio
nacional.

23 estados o
entidades federales
maés el Distrito
Capital, que para los
efectos de este
estudio fue agrupado
como la “Gran
Caracas”, incluyendo
los municipios
Chacao, Sucre y
Baruta del estado

Generacion de la
oferta laboral

Tipo de empresa u organizacion:
Se busca tipificar organizaciones
que en Venezuela demandan la
figura del CM.

Miranda.
Naturaleza juridica: Se : Pu_bhca
) : . * Privada
refiere a la titularidad y )
» Mixta

responsabilidad legal que
poseen las organizaciones.

* Voluntario o Sin
fines de lucro

Ambito de accion: Se
refiere al &mbito geogréafico
en gue las organizaciones
realizan su actividad.

* Nacional

« Estadal

* Trasnacional-
multinacional

Generacion de la
oferta laboral

Actividad econémica: Se
refiere al ambito econdémico
en gue se desarrollan las
organizaciones.

Administracién
Publica, Educativa,
Industrial, Comercio,
Servicios, Medico-
Asistencial,
Seguridad y defensa,
Financiera,
Recreativa, Cultura 'y
Comunicacion,
Colectividad,
Deportiva.
Subcategorias:
Alimentos y bebidas,
Automotriz, Venta al
por mayor, Ventas al
detal, Agencia de
comunicaciones,
Agencia de mercadeo
online, Agencia de
publicidad, Asesoria
y consultoria,
Hoteleria y
restaurantes,
Tecnologia,
Telecomunicaciones,
Viajes y turismo,
Medicina Veterinaria,
Farmacia,
Organizacion sin
fines de lucro,
Editorial.

IV Censo
Econdémico 2007-
2008 publicado
por el Instituto
Nacional de
Estadisticas

Registro y
procesamiento
de ofertas de
empleo
dirigidas al CM




a) Dependiente, No
Depeniente, Por Obra
Determinada.

b) Contrato a tiempo
indeterminado,

Decreto con
Rango, Valor y
Fuerza de Ley

Condicioén laboral: Busca . . Contrato a tiempo Orgénica del
determinar las condiciones a) Tipo de trabajador determinado Trabajo, los
. L. b) Modalidad de Trabajo ! A
Situacion del | laborales que ofrecen las ¢) Jomada de trabajo Contrato para una Trabajadores y
mercado organizaciones en Venezuela ! obra determinada, Trabajadoras Registro y
laboral del Pasante (LOTTT) de fecha | procesamiento
Community c) Jornada Completa 7 de mayo de de ofertas de
Manager en y Jornada Parcial, 2012 empleo
Venezuela: Dentro de la empresa dirigidas al CM
Busca y A distancia.
determinar el | NGmero de Vacantes: Busca Nivel de
comportamiento | congcer el volumen de la oferta de demanda por
del mercado | empleo relacionada con la figura parte del
que envuelve el | gg| CM. empleador
:;%g'ﬂg g:?\I/I Denom_inacién dgl_ cargo: Busca
determinar la clasificacién que se Empleadores
realiza dentro del mercado laboral
venezolano de la figura del CM.
*Competencias
Competencias Genéricas: Se Instrumentales
Competencias refieren a aquellos atributos Competencias
demandadas compartidos que pud_lera_n y Interpersonales
del CM: Tiene | 9enerarse en cualquier titulacion. -Competencias
como fin, Sistémicas .
Registro y

identificar las
competencias y
habilidades

Proyecto Tunning

procesamiento
de ofertas de

Competencias Especificas: Son empleo
I:seg]rr?gliaasdg?és los elementos basicos o esenciales Geg;r&cézzggslos dirigidas al CM
.~~~ | de un programa.
para el ejercicio
del cargo de
CM. * Responsabilidad
Competencias del Ser: Busca * Disciplina
recoger competencias relacionas * Puntualidad
con cualidades propias del * Sentido de
individuo, vinculadas directamente competitividad
a la personalidad. * Dinamismo
* Buena presencia
Ofertas de Ofertas de profesionalizacion: * Espe0|§||za0|ones
formacion Se refiere a la indagacion de * Maestrias
académicay | ofertas de formacion académica * Programas N
capacitacién | especializada en el area de gestion avanzados Universidades e
disponible en | de redes sociales o social _ Institutos -
el pais: Tiene | marketing. universitarios que Paginas Web
como objetivo f |mp§1’rten . d_e
identificar las « Diplomados ormacion en el unl\_/ers_ldades e
area de institutos

ofertas
académicas y
de capacitacion
disponibles en
el pais para la
figura del CM

Ofertas de capacitacion: Se
busca determinar la existencia y
diversidad de opciones para la
capacitacion del Community
Manager.

* Cursos

* Talleres

* Foros

» Congresos
* Simposios

comunicacion
social, publicidad
y mercadeo

universitarios




Modalidades de formacion y
capacitacion: Se refiere al
formato en base al cual esta
disefiado e implementado el
programa de formacion
académica.

* Presencial
« Virtual o en linea

Plan de estudios: Esta
relacionado con la descripcién de
los contenidos programaticos y
pensa de estudio que se ofrecen
en el pais, incluida la temporalidad.

Segun el programa
de formacion

Lecciones
aprendidas y
buenas
practicas del
CMen
Venezuela:
Tiene como
objetivo de
conocer desde
un ambito
vivencial las
lecciones
aprendidas y
buenas
practicas del
CM en
Venezuela, se
consultara a un
grupo de
profesionales
en ejercicio del
cargo

Impacto de la presenciade las
organizaciones en las Redes
Sociales: Se busca establecer el
grado de importancia que posee
para las organizaciones modernas
estar presente dentro de los
medios sociales.

* Muy importante
» Medianamente
importante

» Poco importante

Nivel de presenciay gestion de
las redes sociales por parte de
las organizaciones en
Venezuela: Se puntualizara con
los expertos, el nivel de presencia
que poseen las organizaciones
venezolanas dentro de las redes
sociales.

* Muy alto
« Alto

» Medio

* Bajo

Incorporacién del CM en las
estructuras organizacionales: Se
indagara sobre el grado de
incorporacion de la figura del CM
dentro de las organizaciones,
partiendo del conocimiento de los
expertos.

De 100-80%
* De 79-50%
* De 49-20%
* Menos de 19%

Objetivos que persiguen las
estrategias de Social Media
Marketing: Se busca identificar los
objetivos mas comunes que
persiguen las organizacionales a
través de las estrategias de Social
Media Marketing

* Proyeccion de
marca,
posicionamiento en el
mercado

« Fidelizacion del
cliente .
Posicionamiento de
mercado

* Interaccion con la
audiencia y
construccién de
reputacion online

Funciones y habilidades del CM:
Partiendo del ejercicio practico del
cargo, se busca determinar las
funciones y tareas a las que debe
responder la figura del CM.

Fijada por los
expertos en el area

Buenas practicas del CM: En
miras de sintetizar los aprendizajes
obtenidos en el ejercicio del cargo
del CM, se precisaran las mejores
acciones puestas en practica.

Fijada por los
expertos en el area

Instrumento de
consulta a
expertos en el
area de gestion
de redes
sociales




3.5. Unidades de analisis

Basados en los objetivos de esta investigacion, los Sistemas de Variables
establecidos seran conformados por las siguientes unidades de analisis:

I. Variables independientes del perfil laboral demandado

Con el fin de obtener informacién sobre el perfil general demando por el
mercado laboral de la figura del CM, se establecieron como unidades de
analisis de este sistema de variables: sexo, edad, grado de instruccion,
formacion académica, area de conocimiento y afios de experiencia.

Il. Situacién del mercado laboral del Community Manager en Venezuela.

Para indagar sobre el comportamiento del mercado laboral relacionado con
la figura del CM en Venezuela, se establecen las siguientes unidades de
analisis:

2.1. Distribucién Geografia:

Consiste en identificar el comportamiento de la demanda laboral dentro del
territorio nacional partiendo de la distribucion territorial del pais, la cual
establece 23 estados o entidades federales mas el Distrito Capital, que para
los efectos de este estudio fue agrupado como la “Gran Caracas”, incluyendo
los municipios Chacao, Sucre y Baruta del estado Miranda.

2.2.Tipo de empresa u organizacion:

Esta taxonomia se relaciona con la tipificacion de las organizaciones que
demandan la figura del Community Manager en Venezuela, razén por la cual
fue clasificada dentro de una escala de categorias que parte desde un
ambito general de la variable, hasta alcanzar un mayor grado de
especificidad. Esto con el fin de lograr una mirada general de la unidad de
analisis, que permita aportar datos interesantes durante el proceso de
reflexion de los resultados.

En una primera escala de clasificacion de la variable, las empresas seran
procesadas partiendo de su Naturaleza Juridica, estableciéndose como
subcategorias:



e Publica: Es el conjunto de organismos administrativos mediante los
cuales el Estado cumple, o hace cumplir, la politica o voluntad expresada
en las leyes del pais.

e Privada: Se contrapone al sector publico, es aquella parte de la
economia que busca el animo de lucro en su actividad y que no esti
controlada directamente por el Estado.

e Mixta: No posee una titularidad enteramente privada, ni enteramente
publica, debido a que recibe aporte de capital tanto de particulares como
del Estado.

e Voluntario o Sin fines de lucro: Incluye a cooperativas, empresas de
trabajo asociado, organizaciones no lucrativas, y asociaciones caritativas.

Posteriormente, se agrupan segun su ambito de accién tomando como
referencia las siguientes subcategorias:

= Nacional: Su actividad econdmica se extiende dentro del territorio
nacional, alcanzado a tener presencia en dos o0 mas estados.

= Estadal: Su actividad econdmica se concentra dentro de un determinado
estado del pais.

» Trasnacional o Multinacional: Posee filiales en otros paises diferentes
al de su casa matriz.

Finalmente, se toma en cuenta el tipo de actividad econémica que
desarrolla la empresa, para lo que se utilizara como marco global de
referencia las categorias genéricas establecidas dentro del IV Censo
Econdmico 2007-2008 publicado por el Instituto Nacional de Estadisticas
(INE) en marzo de 2010, las cuales para los fines de la investigacion seran
desagregadas en sub-categorias, quedando establecidas de la siguiente
manera:

1.- Administracion publica: Se refiere a entes publicos centralizados y/o
descentralizados que forman parte de la funcion administrativay de gestion del
Estado venezolano; incluyendo empresas del Estado.


https://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
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2.- Educativa: Se refiere a centros de estudios dedicados a la formacion,
actualizacion, capacitacién y desarrollo profesional en cualquiera de sus niveles, asi
como a la organizacion de eventos orientados a tales fines.

3.- Industrial

3.1. Manufactura: Hace referencia a empresas cuya actividad comercial principal
esta destinada a la fabricacibn de productos a partir de la transformacion de
insumos y materia prima, en cualquiera de las ramas del sector econémico, para su
posterior comercializacién en el mercado.

4 .- Comercio

4.1. Alimentos y bebidas: Se refiere a empresas orientadas a la comercializacion,
distribucion y venta de productos alimenticios y bebidas.

4.2. Automotriz y/o Autopartes: Contempla a las organizaciones dedicadas a la
comercializacién y venta de automéviles, repuestos y autopartes.

4.3. Venta al por mayor: Concentra a las empresas dedicadas a la importacion,
venta y distribucion de productos y mercancias.

4.4. Ventas al detal: Se refiere a los establecimientos dedicados a la venta de
productos de consumo al por menor.

5.- Servicios:

5.1. Agencia de comunicaciones: Agrupa a empresas dedicadas a proporcionar
soluciones integrales en el area de comunicaciones corporativas relacionadas con la
imagen institucional o de marca, campafas publicitarias, comunicaciones internas,
uso de medios, organizacion de eventos y protocolo.

5.2. Agencia de mercadeo online: Hace referencia a empresas que ofrecen servicios
profesionales de mercadeo en medios digitales, especializados en el disefio y
desarrollo de estrategias de social media.

5.3. Agencia de publicidad: Estd conformado por organizaciones que prestan
servicios relacionados con la creacién, ejecucion y distribucion de campafias
publicitarias y programas de mercadeo por cuenta de un anunciante.

5.4. Asesoria y consultoria: Agrupa a empresas que ofrecen atencion y servicios
profesionales de consultoria y asesoramiento organizacional en diversas aéreas
econdémicas.



5.5. Hoteleria y restaurantes: Se relaciona con establecimientos o cadenas
comerciales dedicadas a ofrecer servicios de alojamiento y hospedaje, asi como a la
prestacion de servicios de alimentos elaborados.

5.6. Tecnologia: Concentra a los agentes comerciales dedicados al desarrollo de
software, aplicaciones y portales web; asi como a los servicios de asesoria técnica,
comercializacion y venta de Hardware y Software.

5.7. Telecomunicaciones: Hace referencia a empresas encargadas de ofrecer
servicios de telefonia, internet, almacenamiento web, instalacién y mantenimiento de
redes de comunicacion.

5.8. Viajes y turismo: Tiene relacién con los agentes comerciales dedicados a la
oferta, venta e intermediacion de servicios turisticos, tales como boleteria, paquetes
nacionales e internacionales.

6.- Medico- Asistencial: Se refiere a centros que prestan servicios profesionales
relacionados con la prevencién y atencién de la salud de las personas.

6.1.- Medicina Veterinaria: Se refiere a centros que prestan servicios profesionales
relacionados con la prevencién y atencion de la salud de animales.

6.2.-Farmacia: Empresas dedicadas a la fabricacion, preparacién y comercializacion
de productos quimicos medicinales para el tratamiento y prevencién de las
enfermedades.

7.- Seguridad y defensa: Se relaciona con organizaciones privadas que ofrecen
soluciones integrales para la prevencion de riesgos y proteccion de personas,
bienes, instalaciones e informacion.

8.- Financiera: Agrupa a entidades prestadoras de servicios de intermediacion
relacionados al ambito de la generacion de valor a través del uso del dinero y
medios de pago, tales como bancos, oferta y contratacion de seguros,
administradora de fondos.

9.- Recreativa: Agrupa a las instituciones dedicadas a ofrecer servicios o
actividades recreativas con una finalidad lucrativa, cualquiera sea su naturaleza.

10.- Colectividad

10.1. Organizacion sin fines de lucro: Agrupa a entidades sin animo de lucro que
persiguen una finalidad social, humanitaria, artistica y/o comunitaria.

11.- Cultura y Comunicacion: Se refiere a empresas dedicadas a produccion de
actividades o eventos culturales; asi como aquellas dedicadas a la industria de la
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comunicacion y difusion masiva de informacién, cualquiera sea su naturaleza
publica o privada.

11.1.- Editorial: Instituciones dedicadas a la realizacién y publicacion de productos
comunicacionales y literarios, tales como libros, revistas, periédicos en formato
fisico o web.

12.- Deportiva: Empresas dedicadas a la promocion, difusion y organizacién de
eventos deportivos en sus diferentes tipos.

13.- Otros: Agrupa a las empresas cuya actividad comercial es desconocida o no se
encuentra dentro de las categorias establecidas.

2.3. Condicién laboral:

Busca determinar la condicion laboral que ofrece el mercado venezolano al
Community Manager, tomando como referencia lo establecido en el Decreto
con Rango, Valor y Fuerza de Ley Organica del Trabajo, los Trabajadores y
Trabajadoras (LOTTT) de fecha 7 de mayo de 2012.

¢ Tipo de trabajador: Abarca la definicion de Trabajadores y Trabajadoras,
establecida en los Articulos 35° y 36° de la LOTT.

Definicion de trabajador o trabajadora dependiente
Articulo 35.Se entiende por trabajador o trabajadora
dependiente, toda persona natural que preste servicios personales
en el proceso social de trabajo bajo dependencia de otra persona
natural o juridica. La prestacion de su servicio debe ser
remunerado.

Definicion de trabajador o trabajadora no dependiente
Articulo 36. Trabajador o trabajadora no dependiente o por
cuenta propia es aquel o aquella que en el ejercicio de la actividad
gue realiza en el proceso social de trabajo, no depende de patrono
alguno o patrona alguna.... (Consultado en linea)

¢+ Modalidad de Trabajo: La cual queda definida en la LOTTT de la siguiente
manera:
Contrato a tiempo indeterminado
Articulo 61. El contrato de trabajo se considerara celebrado por
tiempo indeterminado cuando no aparezca expresada la voluntad
de las partes, en forma inequivoca, de vincularse sélo con ocasion
de una obra determinada o por tiempo determinado....



Contrato atiempo determinado
Articulo 62. El contrato celebrado por tiempo determinado
concluird por la expiracion del término convenido y no perdera su
condicion especifica cuando fuese objeto de una prorroga....
Contrato para una obra determinada
Articulo 63. El contrato para una obra determinada debera
expresar con toda precision la obra a ejecutarse por el trabajador
o trabajadora...(Consultado en linea)

¢ Jornada de trabajo: Definida en el Art. 167° de la LOTT como “el tiempo
durante el cual el trabajador estd a disposicion para cumplir con las
responsabilidades y tareas a su cargo, en el proceso social de trabajo”.
(consultado en linea)

Para los fines de esta investigacion la jornada laboral sera clasificada
en: Jornada Completa y Jornada Parcial, subdividiéndose a su vez segun
el lugar de trabajo en: Dentro de la empresa y A distancia (teletrabajo).

2.4. NUmero de Vacantes:

Busca conocer el volumen de la oferta de empleo relacionada con la
figura del CM, a través de la medicién de la cantidad de vacantes solicitadas
por las organizaciones que hacen vida en el territorio nacional.

2.5. Denominacion del Cargo:

Busca identificar la clasificacion que se realiza dentro del mercado laboral
venezolano del cargo de Community Manager, razon por la cual se respetara
lo establecido por la empresa u organizacién dentro de la oferta de empleo
publicada en los portales de bolsa online seleccionados.

lll. Competencias demandadas del Community Manager

En lo que se refiere a las competencias, las mismas seran clasificadas
segun lo establecido dentro del Proyecto Tunning (2003), referido dentro del
marco tedrico de la investigacioén, el cual contempla:

3.1. Competencias Genéricas: Se refieren a aquellos atributos compartidos
qgue pudieran generarse en cualquier titulacibn y que son considerados



importantes por ciertos grupos sociales tales como sectores de la sociedad,
empleadores, graduandos. Entre las que se encuentran:

a) Competencias Instrumentales:
Habilidades Cognitivas:

= Capacidad de analisis y sintesis

= Capacidad de organizar y planificar

= Resolucion de problemas

» Habilidades de gestidn de la informacion

= Atencion al cliente

* Toma de decisiones
Destrezas Tecnoldgicas

= Manejo de paquete office

= Amplios conocimientos de la Web 2.0

= Manejo de programas de disefio gréafico

= Conocimiento basico de HTML
Destrezas Linguisticas

» Buena redaccion y ortografia

» Facilidad de expresion oral y escrita

= Dominio del inglés intermedio o avanzado

b) Competencias Interpersonales:
= Trabajo en equipo
= Capacidad para trabajar en un equipo interdisciplinar
» Trabajo bajo presién

c) Competencias Sistémicas:
Habilidades de investigacion

Liderazgo

Capacidad de aprender

Capacidad de adaptarse a nuevas situaciones
e Proactividad

¢ Disefios y gestion de proyectos

e Preocupacion por la calidad

¢ Iniciativa y espiritu emprendedor

e Motivacion de logro

¢ Nivel de compromiso




3.2. Competencias Especificas: Son los elementos basicos o esenciales de
un programa. Se relacionan con cada &rea tematica y son cruciales porque
estan especificamente relacionadas con el conocimiento concreto de una
profesion.

Ademas de ello, con el fin de recoger competencias relacionas con
cualidades propias del individuo, vinculadas directamente a la personalidad,
se incorporaran a este sistema la categoria Competencias del Ser,
conformada por cualidades como:

e Responsabilidad

¢ Disciplina

e Puntualidad

e Sentido de competitividad

e Dinamismo

e Buena presencia

IV. Ofertas de formacion académica y capacitacion disponible en el pais

Para identificar las ofertas académicas y de capacitacion disponibles en el
pais para esta figura de la comunicacion, se fijaron las siguientes unidades
de andlisis:

4.1. Ofertas de profesionalizacion: Se refiere a la indagacion de ofertas de
formacién académica disponibles en el pais, tales como especializaciones,
maestrias y programas avanzados.

4.2. Ofertas de capacitacion: Se busca determinar la existencia y diversidad
de opciones para la capacitacién del Community Manager, como diplomados,
cursos, talleres, foros, congresos y simposios.

4.3. Modalidades de formacién y capacitacion.

4.3.1.1. Presencial: Se refiere a la distribucién geogréfica de las ofertas
académicas

4.3.1.2. Virtual o en linea: Se encuentra relacionada con las ofertas de
formacion y capacitacion que se ofrecen de forma online o virtual.



4.4. Plan de estudios: Esta relacionado con la descripcion de los contenidos
programaticos y pensa de estudio que se ofrecen en el pais, incluida la
temporalidad.

V. Lecciones aprendidas y buenas practicas del CM en Venezuela

Con el objetivo de conocer desde un ambito vivencial las lecciones
aprendidas y buenas practicas del CM en Venezuela, se consultara a un
grupo de profesionales en ejercicio del cargo, a través de la aplicacion de un
instrumento digital del cual se extraeran las siguientes unidades de andlisis:

5.1. Impacto de la presencia de las organizaciones en las Redes
Sociales: Se busca establecer el grado de importancia que posee para las
organizaciones modernas estar presente dentro de los medios sociales,
fijandose una escala basada en tres niveles: muy importante, medianamente
importante y poco importante.

5.2. Nivel de presencia y gestion de las redes sociales por parte de las
organizaciones en Venezuela: En aras de obtener un panorama general del
campo de accién y evolucién del CM en el pais, se puntualizar4 con los
expertos, el nivel de presencia que poseen las organizaciones venezolanas
dentro de las redes sociales, estableciéndose la siguiente escala: muy alto,
alto, medio y bajo.

Asimismo, como no solo se trata de estar dentro de estos multicanales,
sino de gestionar esta presencia de manera adecuada, partiendo de la
experiencia de los actores claves, se precisara sobre el porcentaje de
organizaciones venezolanas que gestionan de manera acertada sus redes
sociales, partiendo de las siguientes categorias: De 100-80%, de 79-50%, de
49-20% y menos de 19%.

5.3. Incorporacion del CM en las estructuras organizacionales: Partiendo
del conocimiento que poseen los expertos en el area, se indagara sobre el
grado de incorporacion de la figura del CM dentro de las organizaciones,
tomando en consideracion las categorias fijadas dentro de la variable
anterior.

5.4. Objetivos que persiguen las estrategias de Social Media Marketing:
A fin de identificar los objetivos mas comunes que persiguen las
organizacionales con la incorporacion de esta forma de gestion de los



medios sociales, se establece para la consideracion de los profesionales las
siguientes opciones: proyeccion de marca, posicionamiento en el mercado,
fidelizacion del cliente, interaccion con la audiencia y construccién de
reputacion online.

5.5. Funciones y habilidades del Community Manager: Partiendo del
ejercicio practico del cargo, se busca determinar las funciones y tareas a las
que debe responder la figura del CM. Asi como las habilidades y
competencias que debe poseer este profesional del Social Media para llevar
a cabo su rol.

5.6. Buenas practicas del Community Manager: En miras de sintetizar los
aprendizajes obtenidos en el ejercicio del cargo del CM, se precisaran las
mejores acciones puestas en practica en el area de gestion de redes sociales
para el logro exitoso de los objetivos.

3.6. Técnicas de procesamiento y analisis de la informacion

La informacién obtenida de las fuentes primarias seleccionadas para el
desarrollo de este estudio, sera clasificada y procesada respondiendo a las
unidades de analisis que conforman los diversos Sistemas de Variables
establecidos.

En una primera fase, se realizara durante un lapso de tiempo mayor a un
afio, un proceso de monitoreo y registro de las ofertas de empleo publicadas
dentro de los portales online seleccionados, con el fin de observar el
comportamiento y dindmica del mercado laboral venezolano en relacién a la
figura del Community Manager.

Dicho proceso se llevard a cabo de manera mensual e independiente para
cada uno de los tres portales de empleo online, utilizando como palabras
claves de busqueda: “Community Manager”, “Gestor de Redes Sociales” y
“Redes Sociales”.

Una vez identificadas las ofertas de empleo dirigidas al CM, tomando
como referencia las funciones y tareas establecidas dentro del marco teorico
de esta investigacion, las mismas seran registradas de manera fidedigna, es
decir, sin alteracion, intervencién o modificacién alguna de su contenido.



Posteriormente, serdn sistematizada, clasificada y vaciada dentro de una
ficha resumen que sera estructurada y disefiada a partir de las unidades de
andlisis establecidas dentro de los sistemas de variables, a fin dar origen a
una base de datos que permita observar de manera empirica el
comportamiento y demanda del mercado laboral venezolano en relacién a la
figura del CM.

Es de destacar, que con el objetivo de evitar una sobre oferta laboral que
distorsione la demanda laboral real del mercado venezolano en relacion a la
figura del CM, se establecen los siguientes parametros para el filtro y
depuracion de duplicidad de registros de la base de datos:

e Se consideran como una misma oferta de empleo aquella que cumpla
con las siguientes caracteristicas:

v' Que sea publicada por una misma empresa de manera
simultdnea en varios de los portales de bolsa de empleo online
seleccionados para el desarrollo de la investigacion.

v/ Que sea publicada por una misma empresa de manera
reiterada en un lapso igual o menor a dos meses, una vez
verificados los parametros de similitud de las diversas variables
de estudio.

e Por el contrario se considera como una nueva oferta de empleo
aquella que cumpla con la siguientes caracteristicas:

v" Que sea publicada por una misma empresa en un lapso igual o
mayor a tres meses.

v" Que sea publicada por una misma empresa en uno o varios de
los portales de bolsa de empleo online, en demanda de
diversos cargos.

v" Que sea publicada por una misma empresa, en demanda de un
mismo cargo, sin encontrarse similitud entre las variables de
estudio.



Por otra parte y de manera simultanea, se llevara a cabo un proceso de
bldsqueda y registro de las ofertas académicas y de capacitacion disponible
en el pais para el perfil del Community Manager; utilizando como fuente de
informacion los portales web de las universidades e institutos universitarios
de caracter nacional, que imparten formacion académica en el area de
comunicacién social, publicidad y mercado en los distintos niveles (pregrado,
postgrado y extension profesional).

Para ello se realizard inicialmente un proceso de mapeo de dichas
instituciones, el cual dard paso a la construccion de un directorio referencial,
que permitird central la basqueda de los posibles eventos formativos, tales
como: especializaciones, maestrias, programas de estudios avanzados,
diplomados, cursos cortos, cursos de profesionalizacion, talleres, foros,
seminarios, congresos, entre otros.

Es de mencionar, que este proceso de identificacion de los eventos
formativos, se realizara de manera semestral durante un lapso de tiempo
mayor a un afio, con el fin de identificar posibles nuevas opciones puestas a
disposicion de los profesionales de un periodo académico a otro.

La informacién recabada sera procesada y sistematizada en una base de
datos, estructurada segun las unidades de andlisis establecidas dentro del
sistema de variable, a fin de ofrecer una matriz descriptiva de las ofertas
académicas y de capacitacion disponibles a nivel nacional.

Finalmente, en miras de ampliar el ambito de estudio de esta
investigacion, se realizara un proceso de consulta a profesionales y expertos
en el area. Para tal fin, se llevara a cabo usando como medio la Web y
medios sociales, una busqueda y seleccion de los posibles actores claves a
ser consultados, tomando como referencia su experticia profesional, afios de
experiencia y desarrollo en el ejercicio del cargo de CM.

El instrumento de consulta estara conformado por un cuestionario semi-
estructurado de preguntas cerradas y abiertas, para alcanzar una mayor
flexibilidad en cuanto a las estrategias de obtencién de informacién mas
completa y de calidad, precisando aquellos aspectos emocionales,
simbdlicos e ideoldgicos que rodean a los actores consultados. Cabe
mencionar que para validar dicho instrumento, se ejecutara una prueba piloto



dirigida a un grupo reducido de expertos en el area, a fin de medir su
efectividad y realizar los ajustes necesarios.

Por razones de distancia fisica o indisponibilidad de tiempo, la aplicacion
del instrumento sera de manera electrénica para aprovechar las ventajas que
brindan los sistemas de informacion y comunicaciéon. Completandose con un
proceso de identificacion, seguimiento y asistencia a eventos dirigidos a este
perfil profesional que tengan lugar en el pais, especificamente en la ciudad
de Caracas, con el objetivo de realizar una consulta mas directa.

Los resultados obtenidos seran procesados y sistematizados en funcion a
las unidades de analisis establecidas, a fin de nutrir los hallazgos de la
investigacion a partir de las lecciones y buenas practicas surgidas del
desemperio practico del cargo de Community Manager.

Por ultimo, en lo que respecta a la estructuracion del marco metodologico
y referencial de la investigacion, se consultardn fuentes secundarias de
informacion conformadas por material bibliografico, electrénico y
hemerogréfico, para lo cual se emprenderd un proceso de arqueo y
bldsqueda por medio de palabras claves, en los centros de documentacion de
las universidades del pais y en linea.



IV. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

En el desarrollo de este capitulo, se presentan los resultados que se
derivan de esta investigacion en funcion de los objetivos planteados, los
cuales estan dirigidos a describir la evolucion del Community Manager en
Venezuela, con el fin de establecer un perfil profesional por competencias.

Desde una perspectiva general, dichos resultados plantean un amplio
panorama de las exigencias y oportunidades que encierra el mercado laboral
venezolano en relacion a esta figura emergente, a partir de la observacion y
analisis de diversos elementos que determinan el comportamiento del campo
de trabajo, tales como: distribucion geogréfica de las ofertas laborales,
clasificacion de las empresas que requieren de este perfil, condiciones
laborales ofrecidas, competencias y conocimientos demandados para el
ejercicio del cargo, entre otros.

4.1. Metodologia Empleada

Con el propésito de estudiar de manera directa el comportamiento del
mercado laboral relacionado con el CM, se empleé una metodologia Cuali-
cuantitativa que dio paso al planteamiento de un sistema de variable
conformado por unidades de analisis de caracter exploratorio-descriptivo.
Esto en la busqueda de dar respuesta a las interrogantes inicialmente
planteadas: ¢Cémo ha evolucionado el perfil profesional del CM en
Venezuela? ¢Qué tipo de organizaciones estan solicitando este perfil
profesional? ¢ Cudles son las competencias que se demandan en las ofertas
de empleo relacionadas con este cargo? ¢Qué tipo de formacion académica
exige el mercado?

Estableciendo como fuente de informacién primaria los portales de bolsa
de empleo online que operan en el pais, especificamente Bumeran®,
Empleate.com® y Computrabajo®, los cuales fueron seleccionados por el
namero de usuarios, visitas registradas y lugar que ocupa dentro del
buscador de Google®, se llevd a cabo un proceso de monitoreo del mercado



laboral que cubrié un periodo de 20 meses, comprendido entre abril de 2014
hasta diciembre de 2015.

El monitorio del mercado laboral y la sistematizacion de la informacion,
permitié cuantificar el registro de 561 ofertas de empleo, las cuales fueron
identificadas utilizando como criterios de busqueda las siguientes palabras
claves: “Community Manager”, “Gestor de Redes Sociales” y “Redes
Sociales”.

La informacién obtenida fue documentada de manera fidedigna, sin
alteraciéon ni modificacion, y procesada dentro de una base de datos
construida a partir de las unidades de analisis fijadas dentro de esta
investigacion, para el analisis del comportamiento del mercado laboral. (ver
anexo N° )

Asimismo, en miras de registrar las ofertas académicas y de capacitacion
disponibles en el pais para el perfil del CM, se establecio inicialmente un
directorio referencial de las universidades e institutos nacionales que
imparten formacion en el area de comunicacion social, mercadeo y
publicidad (ver anexo N° Il) en los distintos niveles (pregrado, postgrado y
extension profesional). Esto con el fin de centrar la busqueda de los posibles
eventos formativos, tales como: especializaciones, maestrias, programas de
estudios avanzados, diplomados, cursos cortos, cursos de
profesionalizacion, talleres, foros, seminarios, congresos, entre otros.

El proceso de busqueda se realizé6 de manera semestral durante un lapso
de un afio y ocho meses, usando como fuente de informacién primaria los
portales web oficiales de las universidades e institutos de formacién
identificados, asi como de sus centros de extension. Lo que dio paso a una
base de datos que agrupa un total de 45 ofertas académicas ubicadas a
escala nacional. (ver anexo N IlI).

Por otra parte, para complementar los datos recabados de estas dos
fuentes de informacion se emple6 un proceso de consulta a expertos en el
area, para tal fin se disefié un instrumento en formato digital conformado por
preguntas abiertas y cerradas (anexo N° V), en miras de recoger de manera
fiel la vision y sentir de los actores claves, los cuales fueron seleccionados a
partir de una busqueda y contacto a través de la Web y redes sociales, asi



como el empleo de la técnica de co-nominacion de expertos (donde son los
propios expertos quienes refieren a otros de sus pares).

Ademas de ello, para ampliar dicho proceso y llevar a cabo una
implementacion del instrumento de manera mas directa, se participé en tres
eventos de formacion llevados a cabo durante los afios 2014- 2015, en la
ciudad de Caracas, los cuales fueron: 1) Taller basico de Community
Manager (mayo 2015); 2) Social Media Marketing Day, (noviembre 2015); y
3) Il Encuentro de Community Managers UCAB (noviembre 2015).

4.2. Andlisis de resultados

A fin de evitar una sobre oferta laboral que interfiriera o distorsionara el
proceso de observacion del mercado laboral, las ofertas de empleo
documentadas inicialmente, una vez vaciadas dentro de la base de datos,
fueron sometidas a un proceso de depuracion usando como referencia los
criterios previamente establecidos para la eliminacién de la duplicidad de
registro.

Luego de este paso, el numero total de ofertas de empleo procesadas a
partir de las unidades de analisis fijadas fue de 561; las cuales se
distribuyeron dentro de lapso de tiempo estudiado de la siguiente manera:
Entre abril y diciembre de 2014 se cuantificaron 142 registros, mientras que
durante los 12 meses del afio 2015 se obtuvieron 419. Esta distribucion
inicial, releva un crecimiento exponencial de la demanda laboral del
Community Manager en Venezuela entre estos dos periodos de tiempo, en el
que 2015 concentran 75% de registros contra un 25% recabado en 2014.
(ver grafico N°1).

Gréfico N° 1. Distribucién de las Ofertas de empleo sobre el CM segun el afio
de registro. (Abr-2014 y Dic-2015)
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Fuente: Elaboracién propia



Al realizar una comparacion mes a mes de los datos obtenidos dentro de
este periodo de tiempo, se puede observar que en el afio 2014 durante los
meses de abril y julio el nimero de la ofertas de empleo presentd pocas
variaciones, mostrando un comportamiento casi lineal. Sin embargo, a partir
del mes agosto se puede ver un incremento de la oferta, registrandose el
punto de demanda mas alto durante el mes de octubre.

Por otra parte, en el afio 2015 el volumen de la demanda laboral releja un
comportamiento mucho mas dinamico, no obstante, desde el mes de enero
el numero de ofertas publicadas es mayor al registrado a lo largo de los ocho
meses monitoreados durante el 2014. Aunque se presenta una similitud en
cuanto el punto maximo de la oferta, que también se ubica dentro del mes de
octubre. (ver grafico N°2).

Grafico N° 2. Distribucion mensual del namero de ofertas de empleo
registradas sobre el CM. (Abr-2014 y Dic-2015)
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Nota: Esta investigacion se inicié a partir del 2° Trim del 2014, es por ello que no se dispone del registro de ofertas
del 1* Trim de ese afio.
Fuente: Elaboracion Propia

En promedio el nimero de ofertas publicadas de manera mensual durante
el 2014 fue de 17, mientras que para el afilo 2015 el promedio registrado se
elevd6 a 37, lo que representa un incremento ascendente de
aproximadamente 117%.



De igual forma, tomando como referencia los portales de empleo online
seleccionados para el desarrollo de la investigacion, se puedo observar que
dentro del lapso de un afio y ocho meses de monitoreo del mercado, el
namero de ofertas de empleo publicadas fue de:

Tabla.l. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM, segln
los portales de bolsa de empleo online seleccionados.

Portales Afio 2014 Afio 2015

Bumeran®
Computrabaj0® 73 180 253
Empléate.com” 18 58 76

Destacandose Bumeran® con un total de 260 ofertas que corresponden a
un 44% y Computrabajo® que concentra un total de 253 registros que
representan el 43%, a diferencia de Empléate.com®en donde se identificaron
76 ofertas que abarcan un 13%. (ver grafico N° 3)

Gréfico N° 3. Numero de ofertas de empleo registradas sobre el CM, segun
portales de empleo online seleccionados. (Abr-2014 y Dic-2015)
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Cabe destacar, que dentro de los registros procesados 22 ofertas de
empleo fueron publicadas de manera simultanea en dos o tres de los
portales de empleo online seleccionados, en un lapso menor a dos meses.

4.3. Sistemas de Variables
4.3.1. Variables independientes del perfil laboral demandado

Con el fin de obtener una mirada general del perfil del CM demando por el
mercado laboral, en el marco de este sistema de variables se establecieron
como unidades de analisis: sexo, edad, grado instruccion, formacion
académica, area de conocimiento y afios de experiencia, obteniéndose los
siguientes resultados:

a) Sexo y Edad

Del total de 561 ofertas de empleo procesadas, se observé que en tan solo
161 que representan el 29%, el empleador define explicitamente el sexo o
género como parte de los requisitos fijados. En contraste, el 71% restante, es
decir 400 ofertas de empleo, no presentan esta condicionante dentro del
perfil profesional demandado.

Es de destacar, que al procesar esta unidad de andlisis segun las
taxonomias fijadas, se observé que dentro del porcentaje de ofertas en las
que el sexo representa una condicionante, tan solo un 2% estan dirigidas a la
busqueda de candidatos masculinos, otro 5% muestran una preferencia por
el género femenino, y el 22% restante se ubica dentro de la categoria
Indistinto, la cual deja la posibilidad de postulacion abierta tanto a hombres
como mujeres. (ver grafica N° 4)

Grafico N° 4. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segln el sexo requerido. (Abr. 2014 — Dic. 2015)
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Masculino Femenino Indistinto No especifica

Sexo 9 29 123 400

En consecuencia, se puede decir que segun el comportamiento del
mercado laboral reflejado dentro del periodo de tiempo estudiado, no se
observd una tendencia o preferencia de género que condicione la oferta de
empleo o el ejercicio del cargo de Community Manager en Venezuela. Razon
por la cual, se puede considerar un campo de trabajo con igualdad de
oportunidades tanto para candidatos de sexo femenino como para los de
sexo masculino.

Ahora bien, en lo que respecta a la variable independiente relacionada con
la edad, los datos se comportaron de manera similar al caso anterior, debido
a que en un 58% de las ofertas procesadas, corresponde en términos reales
a 385 registros, no se estableci6 de manera especifica por parte del
empleador una edad o grupo etario determinado. (ver grafico N°5)

Gréfico N° 5. Distribucién de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segun rango etario demandado. (Abr. 2014 — Dic. 2015)
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No obstante, dentro del 42% de ofertas restante se fijan como requisito
determinante rangos etarios que van entre los 20 y 35 afios, observandose
un mayor porcentaje dentro de la categoria que va entre los 26 a 30 afios. En
este sentido, se puede resaltar que aungque no existe una tendencia etaria
marcada que condicione el mercado laboral, se refleja una preferencia por
candidatos que pueden ser considerados como poblacion joven en edad de
trabajar.

b) Grado de Instruccién, formacién académicay area de conocimiento

En cuanto al grado de instruccion, es de subrayar que aunque se
observaron diversas opciones de formacion establecidas por el empleador
dentro de una sola oferta empleo, mas de la mitad de los registros, es decir,
425 que en términos relativos representan un 59%, establecen como
requisito minimo un nivel de formacién universitaria de estudios de tercer
nivel (pregrado). Aunque, se valora en menor medida estudios de Técnico
Superior Universitario (TSU) y Postgrado, sin cerrar la oportunidad de
postulacion a los estudiantes universitarios que cursan los Gltimos semestres
de la carrera. (ver grafico N°6)

Gréfico N° 6. Distribucién de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segun grado de instruccion requerido. (Abr. 2014 - Dic. 2015)
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Universitario  TSU Estudiante Estudios  Bachiller Postgrado \[o]

Universitario de CM especifica

Grado de
Instruccion
425 119 70 33 12 4 61

De manera que, en lo que respecta al grado de instruccién el mercado
laboral muestra una clara tendencia que fija como nivel minimo de formacion
para el ejercio del cargo de CM, estudios universitarios, los cual se encuentra
de manera significativa por encima de la formacién especializada en el area
de Social Media o gestion de redes sociales, solicitada de manera explicita
en solo 5% de las ofertas de empleo.

Asimismo, respondiendo al grado de especificidad que posee este perfil
emergente, el empleador delimita de manera clara dentro de la oferta laboral,
la formacion universitaria de pregrado dentro de ciertas areas académicas
especificas. Siendo las mas destacadas aquellas que se enmarcan dentro de
las Ciencias Sociales, comprendidas segun la clasificacion establecida por la
Oficina de Planificacion del Sector Universitaria (OPSU) como: la
comunicacién y sociedad, publicidad y mercadeo, entre otras. (ver gréfica
N° 7).

Gréafico N° 7. Distribucién de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segun areas académicas requeridas. (Abr. 2014- Dic. 2015)
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Comunicacién | Publicidad Mercadeo Disefio Rel. Computacién

Social Gréfico Publicas
Académica

Administracién ‘ Letras Sociologia No especifica

17 17 7 189

Sin embargo, aunque el mercado muestra una preferencia por el area de
las Ciencias Sociales reflejada en un 68% de los registros, dentro de los
cuales un 33% corresponde al area de la comunicacion social, hay que
resaltar que no se establecen limites invariables. Por el contrario se expande
el abanico de oportunidades de empleo a profesionales de las areas de
humanidades, letras y artes, conformadas segun la OPSU por carreras como:
disefio grafico, letras y sociologia, quedando demostrada la amplitud
interdisciplinaria que puede llegar a poseer este campo laboral.

Asimismo, es necesario acotar que la oferta laboral tampoco se encuentra
limitada o restringida de manera determinante por el manejo de &reas
especificas del conocimiento, puesto que en tan solo un 10% de los registros
procesados se establece como requisito condicionante, una formacién
especializada en diversos temas tales como: comunicacién web, deporte,
politica, derecho, entre otros. (ver grafica N° 8).

Gréfico N° 8. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM
segln area de conocimiento requerida. (Abr.2014 — Dic. 2015)
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c) Afos de Experiencia

En lo que respecta a los afos de experiencia, es de acotar que del total de las ofertas
procesadas solo el 29% fija esta variable como parte de los requisitos establecidos para
optar al cargo. Registrdndose como nivel minimo uno afio, en donde se concentrd el
mayor porcentaje de registros, y como nivel maximo 4 afos, el cual fue contemplado en
los casos referidos a cargos de direccion o gerencia. (ver grafico N° 9)

Gréafico N°9. Distribucién de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segln afios de experiencia requeridos. (Abr.2014 — Dic.2015)
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4.3.2.Situacion del mercado laboral del Community Manager en
Venezuela

Se fijaron como unidad de analisis para el estudio del mercado laboral
relacionado con la figura del CM en Venezuela: la distribucién geografica de
la oferta de empleo, el tipo de organizacion que demanda esta figura, la
condicion laboral que se ofrece, el nUmero de vacantes y la denominacién
del cargo. Esto con el fin de presentar una amplia mirada del campo laboral,
gue permita indagar sobre la evolucion en el contexto nacional de esta figura
emergente en el area de la comunicacion.



a) Distribucion Geografica de la oferta de empleo

En miras de observar el comportamiento de la oferta laboral a escala
nacional, los datos obtenidos fueron clasificados tomando como referencia la
distribucion territorial del pais, la cual establece 23 estados o entidades
federales mas el Distrito Capital, que para los efectos de este estudio fue
agrupado como la “Gran Caracas”, incluyendo los municipios Chacao, Sucre
y Baruta del estado Miranda.

Desde esta perspectiva, queda evidenciado que mas de la mitad de la
oferta de empleo que se genera en el pais relacionada con la figura del CM,
se concentra en la Gran Caracas, debido a que 360 registros que
representan el 62,4% tienen como centro de trabajo la ciudad capital.

En contraposicion los deméas estados en donde se observan niveles
significativos de demanda, no alcanzan a representar el 10%, tal es el caso
de: Carabobo (55 ofertas - 9,8%), Zulia (52 ofertas - 9,3%), Aragua
(270ofertas - 4,8%) y Lara (22 ofertas - 3,9%), diferencia que se acentla a un
mas en estados como Anzoategui, Bolivar, Miranda, Vargas y Tachira donde
la oferta no representa ni el 1%. (ver grafico N°10).

Grafico N° 10. Distribucion territorial de las ofertas de empleo registradas
sobre el CM. (Abr.2014 - Dic.2015)

Fuente: Elaboracién Propnia



Al observar el comportamiento de los datos, se puede establecer que
dentro del periodo estudiado, la Gran Caracas se caracterizO por ser el
principal nucleo geogréfico de empleo de este profesional del Social Media,
seguida en menor medida por ciudades como Valencia y Maracaibo.

b) Tipo de organizacion

Para indagar sobre el tipo de organizacién que requiere de la figura del
CM en Venezuela, los 561 registros fueron procesados partiendo de una
categorizacion de la variable que va desde su matiz mas amplia hasta la méas
especifica, estableciéndose una division de la unidad de andlisis que
comprende: Naturaleza juridica de las organizaciones, el Ambito de accion y
la Actividad econdémica.

Partiendo desde la perspectiva mas general representada en este caso
por la naturaleza juridica de las organizaciones demandantes, éstas fueron
sub-clasificadas en: Publicas, Privadas, Mixtas y Sin fines de lucro.

La distribucion de los datos permitio determinar que casi el 100% de la
demanda laboral registrada durante el lapso de tiempo monitoreo, fue
generada por organizaciones de figura juridica privada, las cuales concentran
un 97% correspondiente a 460 ofertas de empleo. En contraste un 1% fue
generado por organizaciones del sector publico y sin fines de lucro. (ver
grafico N° 11).

Grafico N° 11. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segun la naturaleza juridica de las organizaciones. (Abr.2014 — Dic.2015)
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Publica Privada Sin fines de Lucro

Sector Econémico 6 460 1 7

En base a este comportamiento del mercado, se puede considerar que
asi como en el pasado las empresas privadas guiaron sus esfuerzos hacia la
publicidad y el marketing de masas como un medio para impactar en las
audiencias, hoy en un mundo signado por la Web 2.0 y las redes sociales,
este ambito organizacional voltea su mirada hacia nuevas estrategias de
comunicaciéon que le permitan establecer un acercamiento mas directo con el
publico objetivo; convirtiéndose el Social Media en una opcion de gran
influencia y proyeccion, de alli la importancia de contar con una figura
profesional como la del Community Manager.

Asimismo, los registros se categorizaron en base al ambito de accién de
las organizaciones, quedando conformadas las siguientes taxonomias de
clasificacion: Nacional, Estadal y Trasnacional o Multinacional. Lo que
permiti6 descubrir que mas de la mitad del porcentaje la oferta laboral
registrada, de manera especifica un 58% equivalente a 270 registros, fue
generada por organizaciones que concentran su @mbito de accion dentro de
un determinado estado o ciudad del pais, por lo que son consideradas de
caracter estadal.

Sin embargo, es de destacar la significativa participacién que poseen las
organizaciones trasnacionales o multinacionales dentro del mercado laboral
venezolano, las cuales concentran un 31% de la demanda general.
(ver grafico N° 12)

Grafico N° 12. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segln el ambito de accion de las organizaciones. (Abr.2014 — Dic.2015)
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Nacional Estadal Transnacional

Ambito de accién 49 270 143

Complementariamente, para ahondar en un nivel mas especifico de la
variable, los datos se clasificaron segun la actividad econdmica
desempefiada por las organizaciones demandantes, estableciéndose como
referencia las doce taxonomias generales fijadas dentro del IV Censo
Econdémico 2007-2008 publicado por el Instituto Nacional de Estadisticas
(INE) en marzo de 2010.

Esta categorizacion de la informacion permiti6 conocer que el mayor
ndamero de empresas demandantes de la figura del CM, se encuentran
dentro del area denominada como Servicios, taxonomia general que agrupo
332 ofertas que en términos relativos representa un 59%. Seguida muy por
debajo, por la taxonomia relacionada con el area de Comercio que concentro
el 12%, mientras que las diez categorias restantes no alcanzaron a agrupar
un 5% del total. (ver grafico N° 13).

Grafico N° 13. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segln la actividad econdmica de las organizaciones. (Abr.2014 —

Dic.2015)
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Es de subrayar, que al desagregar algunas de estas areas econémicas
generales, en miras de profundizar el alcance de la investigacion, se puede
observar que dentro de la taxonomia Servicios el tipo de empresa que
generd el mayor numero de ofertas de empleo, fueron las Agencias de
mercadeo online, las cuales concentraron el 24% equivalente a 98 registros,
la mayor cifra alcanzada dentro de las 17 sub-taxonomias fijadas. En
segundo lugar, se ubicaron las empresas de Tecnologia (68-17%), seguidas
por Agencias de publicidad (61-15%) y organizaciones dedicadas a la
Consultoria y asesoria (51-12%).

Por su parte, en lo que respecta al area de Comercio se observo un
mayor porcentaje de ofertas generadas por empresas dedicadas a las ventas
tanto al por mayor como al detal, sin embargo, se presenta una amplia
brecha con respecto a las empresas de Servicio, debido a que estas solo
concentran un 9% y 5% respectivamente. (ver grafico N° 14).

Grafico N° 14. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segun las sub-categorias de la actividad econdémica de las organizaciones.
(Abr.2014 — Dic.2015)
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c) Condicién Laboral

Con el fin de obtener informacion relacionada a la condicién laboral que
ofrecen las organizaciones venezolanas a la figura del CM, se establecieron
como taxonomia de la variable: el tipo de trabajador, la modalidad de trabajo
y la jornada laboral, para lo que se utiliz6 como base lo establecido dentro
del Decreto con Rango, Valor y Fuerza de Ley Organica del Trabajo, los
Trabajadores y Trabajadoras (LOTTT) de fecha 7 de mayo de 2012.

En lo que respecta al tipo de trabajador, definido en los articulos 35° y 36°
de la LOTT como: Dependiente, No dependiente y Contrato por obra, se
puedo determinar, (a pesar de que en un 42% de las ofertas de empleo no se
especificaba de manera explicita esta informacion), que del total procesado
un 37% de las organizaciones busca un tipo de trabajador dependiente, es
decir, como parte de la plantilla fija con una remuneracién determinada. No
obstante, un 17% se inclina por un tipo de trabajador no dependiente, que
podria considerarse como trabajador independiente o por cuenta propia
(freelance), mientras que un 4% prefiere un trabajador de contrato por obra.
(ver grafico N° 15)



Gréfico N° 15. Distribucidn de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segun tipo de trabajador. (Abr.2014 — Dic.2015)
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Ahora bien, en lo que respecta a la modalidad de trabajo reglamentada
entre los Art. 60°- 63° de la LOTTT como: Contrato por tiempo determinado,
Contrato por tiempo indeterminado y Contrato por obra determinada,
categorias a las cuales se les incluyd para los fines de esta investigacion la
figura del pasante. Se pudo determinar que del 44% de los registros en lo
que si se puntualiz6 de manera explicita por parte del empleador esta
informacion relacionada con la condicion laboral, la mitad correspondientes a
un 22% se concentra dentro de la categoria contrato por tiempo
indeterminado. En contraste un 14%, equivalente a 81 registros, se ubica
dentro de la opcién contrato por tiempo definido y un 8% se concentra entre
las opciones contrato por obra determinada y pasantias. (ver grafico N° 16).

Grafico N° 16. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segun modalidad de trabajo. (Abr.2014 — Dic.2015)
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Al sumar este resultado con el obtenido en la categoria anterior
relacionada con el tipo de trabajador, se puede inferir una disposicion de las
organizaciones por ofertar en lo que se refiere al cargo de CM, puestos de
trabajos estables con permanencia en el tiempo.

Por ultimo, en lo que respecta a la jornada laboral, la cual se fijo dentro del
marco de este estudio como de Tiempo completo y Tiempo parcial,
realizandose a su vez una tipificacibn mas especifica que tomé como
referencia el lugar de trabajo, quedando definido como: Dentro de la empresa
y A distancia (Teletrabajo), se pudo determinar que en ambas opciones un
40% y 47% respectivamente, no especifican de manera detallada esta
informacion. Sin embargo, del 60% restante, casi la totalidad de los registros
se orientan hacia la opcion de una jornada laboral a Tiempo completo,
concentrandose solo un 8% en la jornada laboral a Tiempo parcial.

De igual forma, en lo que se refiere al lugar de trabajo se puedo
determinar que un 39% de las empresas solicitan personal para laboral
dentro de la organizacion, mientras que un 19% propone una modalidad a
distancia o teletrabajo, la cual ha comenzado a tener un mayor auge dentro
del mundo cada vez mas globalizado en el que se encuentran inmersas las
sociedades. (ver gréafico N°17).



Grafico N° 17. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segln jornada laboral y lugar de trabajo. (Abr.2014 — Dic.2015)
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Es de mencionar como un factor a tomar en consideracién, el amplio
porcentaje de ofertas de empleo dentro de las cuales no se puntualiza por
parte de los empleadores la informacion relacionada con la condicién laboral,
el cual lleg6 a ubicarse en 56%. Esto permite deducir que las organizaciones
prefieren tratar este aspecto de manera mas directa dentro del escenario de
la entrevista de trabajo.



d) Niamero de vacantes

A fin de obtener datos relacionados con el volumen de los puestos de
trabajo generados en el pais en relacion a la figura del CM, se fijé como
variable de estudio el nimero de vacantes solicitadas por las organizaciones,
observandose que del total de 561 ofertas registradas, 498 estan dirigidas a
la busqueda de un Unico candidato, lo que se traduce en términos relativos
en 88,8% del total de la oferta.

A pesar de ello, se registraron busquedas dirigidas a satisfacer la
demanda de dos, tres, cuatro, cinco, seis y hasta diez y quince vacantes, en
casos muy puntuales. Es de mencionar, que estas ofertas que registran
multiples opciones de busqueda, corresponden por lo general, a
trasnacionales con interés de tener presencia en diversos estados del pais.
(ver grafico N° 18).

Grafico N° 18. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segln namero de vacantes demandadas. (Abr.2014 — Dic.2015)
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e) Denominacion del Cargo

Con el proposito de conocer como define el mercado laboral a la figura
del CM, se tomd en consideracion los nombres otorgados dentro de la
ofertas de empleo al cargo vacante, logrando identificar 22 diferentes



denominaciones que van desde el término de Community Manger hasta el de
especialista en redes sociales, creador de contenido y asistente de mercado.

Pese a la amplia variedad de denominaciones otorgadas a esta figura, el
término mas usado es el correspondiente al de Community Manager
reflejando en un 74% de los registros que equivalen a 415 ofertas, quedando
muy por debajo definiciones como: Pasante de Redes Sociales (24 - 4,3%),
Analista de Redes Sociales (3,9% - 22), Especialista en Redes Sociales (21 -
3,7%), Administrador de Redes Sociales (14 - 2,5%), entre otros. (ver gréafico
N° 19).

Grafico N° 19. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segln denominacion del cargo. (Abr.2014 — Dic.2015)
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4.3.3. Competencias demandadas del Community Manager

En atencion al fin Gltimo de esta investigacion, que es establecer un perfil
profesional por competencias del CM. Se constituyeron como unidades de
analisis de este sistema de variables, en base a la categorizacion realizada
dentro del Proyecto Tuning (2003): Las Competencias Genéricas Yy
Especificas, a las que se le sumaron las Competencias del Ser.

Por consiguiente, al filtrar, ordenar y analizar los requisitos y solitudes
expuestas por las organizaciones dentro de las ofertas de empleo, se pudo
obtener una vision general de las competencias requerias del CM por el
mercado laboral venezolano, lo que permite acentuar a futuro el
fortalecimiento de habilidades, capacidades y conocimientos especificos que
potencien el desarrollo y desempefio de este perfil profesional emergente.

a) Competencias Genéricas:

La informacién fue procesada tomando como referencia “aquellos atributos
compartidos que pudieran generarse en cualquier titulacion y que son
considerados importantes por ciertos grupos sociales tales como sectores de
la sociedad, empleadores, graduandos”, entendidos como Competencias
Genéricas dentro del Proyecto Tuning. (Tuning Educational, 2003:16)

Para tal fin, se utiliz6 como punto de partida el sistema de clasificacién
estructurado dentro de este estudio llevado a cabo por las universidades
europeas, el cual esta conformado por las Competencias Instrumentales que
comprenden las habilidades cognitivas, las destrezas tecnologicas Yy
linglisticas; las Competencias Sistémicas: habilidades de investigacion,
liderazgo, capacidad de aprender, capacidad de adaptarse a nuevas
situaciones, Yy finalmente las Competencias Interpersonales que agrupan: el
trabajo en equipo, capacidad para trabajar en un equipo interdisciplinar y
trabajo bajo precision.

Los datos fueron procesados tomando como unidad estadistica de andlisis
la frecuencia, entendida ésta como la cantidad de veces que se repite una
opcion, lo que permiti6 obtener una visibn general sobre los requisitos de
caracter transversal que demanda el mercado laboral venezolano del
Community Manager. (ver grafico N° 20)



Grafico N° 20. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segun sistema de competencias genéricas. (Abr.2014 — Dic.2015)
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El comportamiento de los datos dentro del sistema de clasificacion de las
competencias genéricas, permiti6 observar diversos aspectos a considerar
en la construccion de un perfil profesional del CM, entre los que se
encuentran:

- Competencias Instrumentales, se observd que en cuanto a las
habilidades cognitivas o capacidades metodologias, existe una mayor
valoracion por parte de las organizaciones de habilidades como: Orientacion
al cliente (112), capacidad organizativa (104), capacidad de andlisis (85) y
capacidad de planificacién (53). Siendo menos valoradas habilidades como
gestién de la informacion (24), resolucion de problemas (20) y toma de
decisiones (7).

Cabe considerar, que el orden de relevancia registrado dentro de esta
primera categoria, podria estar estrechamente relacionado al hecho de que
casi el 100% de las empresas demandantes poseen una naturaleza juridica
privada, razon por la cual, la atencion al cliente y su satisfaccion representan
un factor determinante en el logro de los objetivos planteados. Asi como el
disefio de una estrategia de organizacion, analisis y planificacion de las
tareas y acciones a ejercer.

Por otro lado, en relacion a las destrezas tecnoldgicas, la cuales toman
una mayor relevancia dentro del ejercicio del cargo del CM por lo que son
altamente consideras dentro de las ofertas de empleo. El andlisis de cuatro
categorias permiti6 observar una alta apreciacion por parte de las
organizaciones de habilidades como el manejo de herramientas de disefio
grafico, que reunid 156 registros, lo que refleja la importancia de la
comunicacién visual como nucleo del proceso de transmisién de informacion.

Por ultimo, dentro de esta taxonomia se tomaron en consideracion las
destrezas lingulisticas, también ampliamente consideras y valoradas dentro
de los requisitos fijados por los demandantes. El comportamiento de las tres
taxonomias establecidas, las cuales presentaron las frecuencias mas altas
de todo el sistema de variable relacionado con las competencias genéricas,
mostré que el mercado laboral venezolano contempla como una destreza
indispensable y altamente calificada en la figura del CM la buena redaccién y
ortografia, la cual concentré 276 registros. Asimismo, es de gran importancia



el manejo del idioma inglés que muestra una frecuencia de 205, y una buena
expresion oral y escrita que reine una de 166.

- Competencias Interpersonales, en esta categoria que reune tres
taxonomias, se enfatizd dentro de las ofertas de empleo, el trabajo en equipo
(115), lo que destaca la vision de conjunto que poseen las organizaciones y
la importancia de contar con una sdlida estructura dentro de un contexto
cambiante. Quedando por debajo opciones como trabajo bajo presion (85) y
la capacidad de adaptacion en equipos interdisciplinarios (13).

- Competencias Sistémicas, dentro de las diez taxonomias conformadas se
observé un importante grado de apreciacion por parte de las organizaciones
de habilidades trasversales como la creatividad y la proactividad,
competencias que alcanzaron a concentrar 237 y 195 registros,
respectivamente, las cuales se acompafian en menor escala por la
capacidad de investigacién (74), motivacion al logro (72), capacidad de
aprender (52), alto nivel de compromiso (45), liderazgo (26), preocupacion
por la calidad (19), adaptacion a nuevas situaciones (17) y disefio de
proyectos (7).

Finalmente, cabe destacar que a diferencia de los sistemas de variables
establecidos para estudiar el perfil general del CM y la situaciéon del mercado
laboral del CM en Venezuela, el nivel de informacién ofrecida por parte de las
organizaciones en relacion a las competencias genéricas fue mas alto,
ubicandose tan solo en la categoria no especifica 84 registros.

b) Competencias Especificas

Ahora bien, para conocer mas sobre “los elementos basicos o esenciales
de un programa” definidos como Competencias Especificas dentro del
Proyecto Tuning, se extrajeron de las 561 ofertas de empleo procesadas las
capacidades, conocimientos y habilidades relacionadas de manera directa
con el ejercicio del cargo de Community Manager, estableciéndose doce (12)
competencias que se convirtieron en un factor coman dentro de los registros.

Al igual que en el caso de la variable anterior su impacto fue medido por
el nuamero de frecuencia registrada, obteniéndose que para las
organizaciones se hace indispensable que un candidato a ejercer el cargo de



CM posea un amplio conocimiento sobre la gestion de redes sociales,
competencia establecida en 468 ofertas del total.

Asimismo, por la naturaleza propia del cargo y el rol que desempeia
como gestor de comunidades sociales y embajador de marca dentro de la
Web 2.0, el mercado laboral considera de gran importancia las siguientes
capacidades y conocimientos: La produccion y planificacion de publicacion
para las redes sociales (328), el manejo de estrategias de Social Media
(310), el conocimiento sobre marketing digital (229) , el reporte de resultado
(194), la creacion y atencion de comunidades digitales alrededor de la marca
(192), el manejo de herramientas de Analitica web (184) y gestores de
contenidos (149), asi como el manejo de paginas web y blog (171). (ver
gréfico 22).

Grafico N° 22. Distribucion de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segln competencias especificas. (Abr.2014 — Dic.2015)
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La tendencia mostrada por el mercado laboral en relacion a las
competencias especificas que debe poseer un CM, demuestran la necesidad
de formarse y poseer solidos conocimientos en el manejo, lenguaje, uso y
aprovechamiento de los medios sociales como espacios de construccion y
posicionamiento de marca, a través de una relacion mas humana y directa
con las audiencias.

Es de especial atencion que en el caso de las competencias especificas,
el nivel de informacién suministrada por parte de las organizaciones es
incluso mayor al registrado en la variable anterior, procesandose solo 15
ofertas de empleo en las que no se hace referencia de manera explicita a las
habilidades, capacidades y conocimientos requeridos para el ejercié del
cargo vacante.

c) Competencias del ser

Finalmente, con el objetivo de obtener una visibn mas completa de las
cualidades, habilidades y aptitudes que debe poseer un CM, se incorporaron
al sistema de variable las Competencias del ser, las cuales estan
directamente relacionadas con la personalidad del individuo, tales como:
responsabilidad, disciplina, puntualidad, sentido de competitividad,
dinamismo y buena presencia. (ver grafico N° 22)



Gréfico N° 22. Distribucién de las ofertas de empleo registradas sobre el CM,
segun competencias del ser. (Abr.2014 — Dic.2015)
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Segun lo demostrado por el comportamiento de los datos, una de las
cualidades mas valoradas por las organizaciones en un posible candidato al
cargo de CM, es la responsabilidad y una aptitud dinamica, dejado atras la
competitividad y puntualidad. Es de destacar, que a diferencia de las
competencias genéricas y competencias especificas, las competencias del
ser no son consideradas como un factor determinante por parte de los
empleadores, debido a que del total de 561 registros, 306 no especificaron o
tomaron en consideracion dichas competencias como un requisito dentro de
la oferta de empleo.

4.3.4. Ofertas de formacién académica y capacitacion disponible en el
pais

Ademas de observar e indagar el comportamiento del mercado laboral
venezolano con el fin de describir la evolucion del perfil del CM en Venezuela
para la confirmacion de un perfil profesional por competencias, se planted
como objetivo de esta investigacion la identificacion de las ofertas
académicas y de capacitacion disponibles en el pais para esta figura de la
comunicacién. Para ello se fijaron como unidades de andlisis las ofertas de
profesionalizacién entendida como: especializaciones, maestrias vy
programas avanzados; seguidas de las ofertas de capacitacion, las cuales se



encuentran representadas por: diplomados, cursos, talleres, foros,
congresos, seminarios, Simposios; para cerrar con su modalidad y
distribucion geogréfica.

La identificacion de las distintas ofertas de capacitacion y formacion
dirigidas al CM, revelara el caracter del conocimiento y formacion que
requieren para alcanzar el desarrollo de competencias, los profesionales
interesados en desempafar esta disciplina.

La principal fuente de informacion para el levantamiento de la ofertas de
formacion, fueron los portales web de las universidades e institutos
universitarios que en Venezuela ofrecen las carreras de comunicacion social,
mercadeo y publicidad (dreas que segun los resultados obtenidos registran
un alto nivel de demanda por parte de las organizaciones en cuanto al grado
de instruccién o formacion académica se refiere), se llevé a cabo un proceso
de mapeo de las posibles ofertas académicas y de capacitacion dirigidas a la
figura del CM, alcanzando identificar en un lapso de 20 meses comprendido
entre abril de 2014 y diciembre de 2015, un total de 45 diferentes eventos de
formacion, los cuales fueron vaciados dentro de una base de datos que dio
paso a la conformacion de una matriz descriptiva. (ver anexo IlI).

Al procesar y analizar los datos arrojados por las ofertas de formacion
académica registradas de manera semestral durante un afio y ocho meses,
se pudo observar que de los 45 eventos identificados, 34 corresponden a las
universidades e institutos universitarios referidos inicialmente dentro del
directorio establecido segun las areas de formacion fijadas. Mientras que 11,
surgieron como iniciativa de otras universidades o instituciones con un radio
de accion méas pequefio, organizaciones gremiales y expertos en el area de
Social Media.

En cuanto a los unidades de analisis, cabe mencionar que dentro de la
variable relacionada con las ofertas de profesionalizacion, solo se alcanzaron
a identificar tres (3) eventos académicos, los cuales corresponden a: una
Especializacién en publicidad y mercadeo dictada por la Universidad Santa
Maria (USM), que aunque no esta disefiada exclusivamente para tratar el
tema del mercado en medios sociales, puede representar una instancia de
formacion basica para todo aquel que desee desempefarse en el area. La
segunda oferta académica esta representada por el Programa de Estudios
Avanzados de comunicacion digital y gestion de redes sociales, dictado por



la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB) dentro del &rea de posgrado, y
por ultimo, fuera del sistema académico formal se encuentra el Programa de
Formacion de mercadeo digital y gestion de comunidades, iniciativa de la
Camara Venezolana de Empresas de Tecnologias de la Informacion
(CAVEDATOS).

Por otra parte, en lo que se refiere a las ofertas de capacitacion, se
lograron identificar dentro del periodo de tiempo estudiado un volumen mayor
de posibilidades de formacion, comprendidos por: 14 diplomados, 23 cursos,
4 talleres y un foro, los cuales han sido disefiados y ofertados por: La
Universidad Central de Venezuela (UCV) en asociacion con la fundacion
PROPYMETTIC vy el Instituto Internet, la Universidad Catolica Andrés Bello
(UCAB) a través del Centro de Internacional de Actualizacién Profesional
(CIAP), la Universidad Monte Avila (UMA) y su centro de desarrollo ejecutivo,
la Universidad Catélica Santa Rosa (UCSAR), la Universidad Bicentenaria de
Aragua (UBA), la Universidad Dr. Rafael Belloso Chacin (URBE), la
Universidad Metropolitana (UNIMET), la Universidad del Zulia (LUZ) a través
de la facultad de Faces, el Instituto Universitario de Mercadotecnia (ISUM) y
su centro de extension universitaria, el IESA, la Universidad de Margarita
(UNIMAR) junto a la institucion Gente de Accidn, la Universidad Tecnolégica
del Centro (UNITEC) y su coordinacién de extension, CAVEDATOS, el Arts
Instituto de Computacién Gréfico, la Cuadra Universitaria y los expertos
Carolina Bricefio, creadora del sitio web Community Manager Venezuela y el
CM Yimmi Castillo.

Desde una perspectiva general, es de mencionar que las instituciones
educativas que han puesto mas énfasis en la formacion relacionada con los
medios sociales, colocando a disposicion del publico una mayor oferta de
formacion y capacitacién, han sido la Universidad Catdlica Andrés Bello
(UCAB) y la Universidad Central de Venezuela (UCV) que ofrecen dentro de
sSus propios programas o en alianza con otras instituciones 8 y 6 eventos
formativos, respectivamente.

Ahora bien, en lo que se refiere a su modalidad y distribucion geogréfica,
se pudo observar que de las 45 ofertas identificadas, 36 proponen una
modalidad presencial y solo 8 abren su radio de accién a todo el pais bajo la
modalidad online. Asimismo, al igual que en el caso de la oferta de empleo
dirigidas a la figura del CM, el mayor volumen de ofertas académicas se
concentra en la Gran Caracas, donde existe la posibilidad de cursar o



participar en 33 eventos académicos. En contraposicion en los estados
Aragua, Carabobo y Nueva Esparta solo se registr6 un (1) evento de
formacién y en el Zulia dos (2).

Para concluir, cabe resaltar que no es parte del fin de esta investigacion,
determinar la periodicidad, desarrollo, impacto y permanencia en el tiempo
de estas ofertas académicas, debido a que el objetivo de estudio planteado
esta focalizado a la identificacion de las ofertas académicas.

4.1.5. Lecciones aprendidas y buenas practicas del CM en Venezuela

Luego de abordar el perfil general, las condiciones del mercado laboral y
las competencias demandadas del Community Manager en Venezuela, asi
como de identificar las ofertas académicas y capacitacion disponible para
esta figura del Social Media. Es importante hacer referencia a las
contribuciones que para los fines de esta investigacion ofrece el ejercicio
practico del cargo, para lo cual se consultd a un grupo de profesionales en
ejercicio, a fin de conocer desde un ambito vivencial las lecciones aprendidas
y buenas précticas.

Este proceso de consulta se llevé a cabo por medio de un instrumento,
qgue fue aplicado de manera onlinne y directa, a un grupo de actores claves
seleccionados a partir de su nivel de experiencia, experticia y conocimiento
en relacién a la gestion de medios sociales.

En términos generales fueron convocados a formar parte de este estudio
un total de 34 especialistas, obteniéndose la participacion de 17 de ellos, lo
que representa un porcentaje de respuesta de 50%, el cual es considerado
valido para este tipo de consulta a expertos. (ver tabla 2).



Tabla2. Community Manager venezolanos convocados y consultados.

Nombre de los N° de Nombre de N° de .

o . . L Porcentaje de
especialistas especialistas especialistas especialistas

; respuesta
seleccionados convocados consultados consultados

Angel Méndez

Sonia Aguirre

Yimmi Castillo

Carolina Bricefio

Luis Mota

Maria Trujillo

Duglas Lozado

Juan Pablo Montoya

Karina Fernandez

Engles Pérez

Sergio Sosa Sergio Sosa

Penelope Delgado Penelope Delgado

Carlos Alvarado

Yorlek Acosta

Alejando Moreno

Yesica Villareal

Oreyelix Lozada 0
Jetsy Corrada 34 17 50 /0
Angela Machado
Maria Labrador Maria Labrador
Juan Barrientos Juan Barrientos
Irene Rondén Irene Rondén
Daniel Gutiérrez Daniel Gutiérrez
Nicolas Mijares Nicolas Mijares
Andrés Gardner Andrés Gardner
Ricardo Henrry Ricardo Henrry
Kevin Sanchez Kevin Sanchez
Andrea Ramirez Andrea Ramirez
Neivis Diaz Neivis Diaz
Rebeca Di Giacomo Rebeca Di Giacomo
Larry Carmona Larry Carmona
Victor Palmitesta Victor Palmitesta
Waleska Arias Waleska Arias
César César

Dentro de este grupo de Community Manager consultados se
encontraron diversos perfiles que comprenden una variedad de disciplinas y
areas del conocimiento, tales como: Comunicadores Sociales, Economistas,
Educadores, Administradores, Relacionistas  Publicos, Publicistas,
Disefiadores Gréficos y hasta un Productor Musical. Asimismo, cabe
destacar que el nivel de experiencia en el area manifestada por los
consultados, vario entre un afio y 6 afios de ejercicio de esta profesion.




Del mismo modo, en lo que respecta a los ambitos de desempefio, los
consultados declararon haber ejercido a lo largo del tiempo este oficio desde
diversos espacios, encontrandose que: un 76% lo ha hecho de forma
independiente; un 59% desde un departamento de Social Media; un 41% en
alguin momento ha formado parte del equipo de una Agencia de Publicidad;
otro 41% ha ejercido el cargo en firmas privadas; un 24% desde un
departamento de comunicacién; a lo que se le suma otro 24% que ha
ejercido dentro de empresas trasnacionales; y apenas un 12% declar6é haber
realizado esta actividad dentro de la Administracion Publica.

El 94% de los consultados ha realizado estudios especializados en el area
de gestidén de redes sociales. De manera especifica un 81% realizd cursos
de capacitacion, un 25% diplomados y un 6% especializaciones, los cuales
en 81% de los casos fueron cursados dentro del pais.

Por ultimo, cabe mencionar que 6 de los 17 actores claves, manifestd
poseer algun producto de conocimiento intelectual en relacion al tema de
gestidon de redes sociales o Social Media, tales como: articulos, conferencias,
ponencias, publicaciones o blogs.

Los resultados obtenidos durante este proceso de consulta (anexo N° VI),
permitieron recabar informacion importante sobre el ejercicio de esta
profesion en el pais, lo cual vino a nutrir los datos alcanzados por medio de
la observacion y analisis del mercado laboral. Estableciéndose para ello las
siguientes unidades de analisis:

g) Impacto de la presencia de las organizaciones en las redes sociales.

En lineas generales, unas de las inquietudes de esta investigacion era
conocer el impacto que han tenido los medios sociales dentro del mundo
organizacional, lo que ha llevado al surgimiento, desarrollo y fortalecimiento
del CM.

En este sentido, se consultd a los especialistas sobre el grado de
importancia que posee para las organizaciones modernas tener presencia
dentro de estos multicanales. Observandose que un 94% de ellos considera
muy importante esta presencia, debido a que segun argumentan: las
plataformas sociales se han convertido en un poderoso canal de
comunicacién e interaccion entre las organizaciones y sus audiencias, las
cuales han migrado de manera significativa a estos medios, perfilandolos



como un nuevo campo competitivo debido a la posibilidad de proyeccion y
posicionamiento de marca.

b) Nivel de presencia y gestion de las redes sociales por parte de las
organizaciones en Venezuela.

Buscando obtener un panorama general de la relacion organizaciones/
redes sociales en Venezuela, los profesionales fueron consultados sobre el
nivel de presencia que poseen dentro de estos medios, las instituciones que
hacen vida en el pais.

Para un 65% el nivel de presencia es considerado alto, aunque un 11% le
confiere una preponderancia menor, categorizandolo dentro de un nivel
medio. Sin embargo, como no solo se trata de estar dentro de las redes
sociales, sino de gestionar esta presencia de manera adecuada, partiendo de
la experiencia de los actores claves, se les precisé en cuanto al porcentaje
de organizaciones venezolanas que gestionan de manera acertada sus
perfiles en los medios sociales.

Interrogante a la que un 65% respondié que un porcentaje de entre 49-
20% de las organizaciones han logrado gestionar de manera satisfactoria sus
redes.

No obstante, el 88% asegura que un amplio nimero de empresas han
adaptado sus estrategias para responder a los nuevos retos que trajo
consigo la Web 2.0. Mientras que, de forma unitaria los expertos consideran
al Social Media Marketing como una tendencia en auge, debido a la amplia
migracién del campo organizacional en basqueda de un mayor acercamiento
con las audiencias, a un menor costo.

c) Incorporacion del Community Manager a las estructuras
organizacionales.

Al precisar a los actores claves sobre la incorporacion del CM a las
estructuras formales de las organizaciones, las opiniones fueron diversas.
Desde su conocimiento un 47% estima que entre un 79 y 50% de las
instituciones ha incorporado este profesional dentro de su plantilla de trabajo,
mientras que un 35% afirma que el porcentaje se ubica entre un 49 y 20%, y
un 12% reduce este calculo a menos del 19%. (ver grafico N°23)



Grafico N° 23: Distribucién de los resultados sobre la consulta a expertos en relacion
al porcentaje de empresas que han incorporado dentro de su estructura a
profesionales en el area de gestion de redes sociales.

49-20%
(35%)

Ademas de ello, en lo que se refiere al tipo de empresa, un 19% de los
profesionales participantes, considera que es indispensable para las
organizaciones del area de Servicio y Medios de comunicacion desarrollar
una estrategia Social Media, a diferencia de un 15% que se inclina por
empresas de consumo masivo, ventas y tecnologia, quedando por debajo las
dedicadas al entretenimiento.

Es de destacar, que al igual que en los resultados obtenidos dentro del
proceso de observaciéon del mercado laboral, las empresas de servicio vuelve
a acentuarse bajo la mirada de los expertos, acompafiada de los medios de
comunicacion.

d) Objetivos que persiguen las estrategias de Social Media Marketing.

En cuanto a los objetivos que persiguen las organizaciones a través del
Social Media Marketing, los mas comunes a consideracion de los
especialistas son: proyeccion de marca (24%), posicionamiento en el
mercado (24%) y fidelizacidn del cliente (17%). (ver grafico N° 24)



Grafico N° 24. Distribucion de los resultados sobre la consulta a expertos en relacion
a los objetivos que buscan conseguir preferiblemente las empresas con su presencia
en las redes sociales.
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e) Tareas y cualidades del CM: Partiendo de la experiencia obtenida en la
el desempenfio de esta profesion, los consultados destacaron como funciones
o0 tareas esenciales del CM:

h) Monitorear y gestionar las redes sociales de una organizacion.

i) Levantar informacién sobre lo que se dice de la marca dentro de las
plataformas sociales.

j) Escuchar a las audiencias.

k) Aplicar las estrategias de Social Media Marketing establecidas.

I) Producir, planificar y publicar contenido de interés para el puablico
clave.

m) Propiciar la interaccion entra la organizacion y sus audiencias.

n) Levantar métricas cualitativas de la comunidad, utilizando
herramientas de analitica web.

0) Realizar reportes de resultados y evaluar el impacto de las estrategias.

p) Desarrollar estrategias para responder a crisis de reputacion de
marca.

g) Atencién al cliente con respuestas oportunas y creativas.



Asimismo dentro de las competencias y habilidades que debe poseer este
profesional de la comunicacion, los actores claves mencionaron:

» Alta capacidad comunicativa.

» Excelente ortografia, gramatica y redaccion.

» Creatividad.

» Proactividad.

» Capacidad de analisis, organizacion e investigacion.
» Metodologia.

» Empatia.

» Saber trabajar en equipo.

» Buena actitud y versatilidad para encarnar la personalidad de la marca.
Manejo de plataformas digitales.

Manejo de herramientas de gestion de redes sociales.
Formacion.

Flexibilidad.

Enfoque.

Pasion.

Humildad.

» Tolerancia.

» Estrategia.

» Diplomacia.

VVVYVYVYYY

f) Buenas préacticas del CM: Al precisar a los precisar a los profesionales
sobre algunas de las acciones que pueden ser calificadas como mejores
practicas dentro del ejercicio profesional del CM, destacaron:

“Saber escuchar a las audiencias, para responder a sus anhelos y
exigencias”.

- “Saber todo sobre la marca que representa, para poder darle valor en
redes sociales”.

- “Crear comunidades alrededor de la marca”.

- “Saber comunicarse de manera asertiva con su comunidad”.

- “Saber prepararse y afrontar las crisis de reputacion, convirtiéndolas
en una oportunidad”.

- “Materializar en acciones los objetivos planteados”.

- “Hablarle al publico con honestidad”.

- “Ser auténtico”.

- “Lograr fidelizar a las audiencias”.



“Mantener constante comunicacion con los directores y areas de las
organizaciones”.

Consideraciones que en general hablan de los retos y desafios que debe
afrontar el CM como profesional emergente, para lograr responder de
manera acertada y efectiva al rol que le corresponde dentro de las
estrategias de Social Media.

Finalmente, es destacar la preocupacion expresada por los consultados
en relacion a la clasificacion y categorizacion del ejercicio del CM mas que
como una profesion, un oficio, debido a que no existe una formacion
académica a nivel universitario formalmente establecida que le permita
desarrollarse como una disciplina derivada del area de la comunicacién
social, publicidad o mercadeo.

Asimismo, es relevante sefialar que aunque el 100% de los especialistas
considera que en el pais existe un potencial mercado laboral, aseguran que
se carece de un perfil profesional establecido, que especifique las funciones
y competencias que le corresponden a esta figura. Razén por la cual, desde
su punto de vista, en la actualidad han recaido por la falta de informacién y
conocimiento tareas que no le son ajenas al CM, tergiversando su rol y
ejercicio.



V. CONCLUSIONES

A lo largo de este capitulo se presentan una serie de consideraciones
finales que buscan dar cuenta del desarrollo de los objetivos generales y
especificos planteados en el marco de esta investigacion, resaltando lo
aprendido como producto del balance que todo investigador realiza una vez
culminada su labor.

En tal sentido, lo que se pretende es puntualizar las reflexiones que
buscan sentar las bases de investigaciones futuras, destacando la utilidad y
relevancia de los resultados obtenidos para el disefio de un perfil profesional
por competencia del Community Manager.

5.1. Evolucion del Community Manager en Venezuela

En aras de responder al objetivo general fijado como base de este estudio,
es importante iniciar este primer bloque de conclusiones presentando un
resumen general de los resultados obtenidos en el proceso de monitoreo y
observacién del mercado laboral venezolano, realizado durante un periodo
de 20 meses comprendido entre abril de 2014 y diciembre de 2015.

La recoleccién, andlisis y procesamiento de 561 ofertas de empleo con
ambito nacional, permiti6 obtener una dimension temporal sobre diversos
aspectos basicos que dan cuentan de la dinamica y desarrollo del CM en
Venezuela.

El analisis de los datos mostr6 que el proceso evolutivo de esta figura en
el pais, se ha producido de manera progresiva a lo largo de los afios.
Comportamiento que se vio reflejado en un incremento ascendente de la
demanda laboral dentro del periodo estudiado, donde el promedio de ofertas
mensuales paso de 17 publicaciones en 2014 a 37 en 2015.



Este crecimiento detectado, demuestra que tal como se establecio dentro
de las bases tedricas que abordan los antecedentes del CM en Venezuela; el
desarrollo y evolucién de esta figura en el contexto nacional, lejos de ser
casual, estd estrechamente vinculado con el fortalecimiento de las redes
sociales como un multicanal de comunicacion bidireccional entre las
empresas y sus clientes.

La llegada de la Web 2.0 ofrecid a las audiencias la posibilidad por afios
negada dentro del paradigma comunicacional tradicional, de convertirse en
Prosumidores- productores y consumidores de contenido. De alli el gran
impacto que han alcanzado los medios sociales, dentro del posicionamiento
y reputacion de una marca, empresa, producto o servicio.

Segun lo planteado en la definicion tomada como referencia, en el marco
tedrico de este estudio, las redes sociales son “verdaderas estructuras
compuestas por grupos de personas que, de forma simple y casi natural,
conectan a sus usuarios a través de varios tipos de relaciones, todas
asociadas a percepciones y sentimientos comunes”. (Rojas, 2011:55)

Motivo por el cual, miles de personas en el mundo se han hecho presente
en estos medios para conformar o unirse a comunidades, con quien
comparten a diario ideas, pensamiento, sentimientos y experiencias, las
cuales se han convertido en una importante influencia para la creacion de la
opinién publica, asi como para la percepcion y credibilidad de una marca o
producto.

Las audiencias venezolanas no escapan a este nuevo contexto
comunicacional, por el contrario se han dejado seducir por las mdultiples
posibilidades que ofrecen las redes sociales, migrando significativamente a
estos canales. Asi lo refleja el ultimo estudio de “Penetracion y uso de
internet en Venezuela 2016”, presentado por Tendencias Digitales, en el que
se establece que un 78% de los venezolanos se conectan a la red para
mantener sus perfiles en los diversos medios sociales.

Estadisticas, que unidas a las nuevas exigencias y modos de consumo de
las audiencias, han llevado a las organizaciones a considerar el desarrollo de
nuevas estrategias de comunicacion, que le permitan conquistar con éxito
estos espacios.



La prioridad para alcanzar el éxito de producto o servicio, ha dejado de
ser el mensaje y el canal a utilizar. El nuevo reto al que deben responder de
manera profesional y acertada las organizaciones, esté relacionado con la
creacion de relaciones cercanas con sus audiencias, que les permitan
escuchar, conversar y relacionarse de manera directa y casi natural, para
cumplir con sus anhelos, deseos y necesidades, alcanzando la fidelizacion y
el logro de los objetivos planteados.

En tal sentido, el Social Media Marketing se ha convertido en esa forma
de gestion de la comunicacion, que le ha permitido a las organizaciones dar
pasos firmes hacia la transformacidon de sus estrategias, y la gestion
eficiente de su presencia dentro de los canales sociales. Como establece
Martinez. J, 2012:

El Social Media Marketing es un proceso, no un evento. Un
proceso mediante el cual la propia empresa se convierte en un
elemento social y donde el auténtico protagonista no es el
producto sino el usuario y todo aquello que puede hacer con
nuestros productos. (pag.14)

Para centrar la mira en el usuario y no en el producto, las organizaciones
han tenido que incorporar en sus estructuras nuevos profesionales 2.0, que
respondan a los desafios y exigencias de una nueva web protagonizada por
las personas y no por los datos.

Entre estos nuevos perfiles profesionales se encuentra el Community
Manager, foco de esta investigacion, que ademas de describir la evolucion
de esta figura en el pais, se ha planteado como parte de sus objetivos
especificos obtener mayor informacion sobre el perfil general de este
profesional y la condicion del mercado laboral que lo envuelve. Obteniendo
importantes resultados entre los que destacan:

a) La amplitud y flexibilidad mostrada por parte de las organizaciones en su
papel de empleadores, con respecto al perfil general que debe poseer este
profesional, debido a que no se observaron limitaciones o condicionantes
relacionadas con variables independientes como sexo, edad, afos de
experiencia y formacion especializada en diversas areas del conocimiento,
que restrinjan la seleccion de un potencial candidato.



b) Aunque el mercado laboral del CM se perfila como un campo abierto de
oportunidades, se identific6 como una clara exigencia por parte del
empleador para el ejercicio del cargo, una formacion académica universitaria
de nivel de pregrado, solicitado en un 59% de las ofertas laborales
procesadas. Ademas de ello, es de resaltar que dicha formacion debe estar
vinculada preferiblemente con carreras enmarcadas dentro del campo
denominado por la OPSU como Ciencias Sociales, siendo la disciplina mas
valorada la Comunicacion Social, la cual alcanzo concentrar un 33% del total
de las ofertas.

Sin embargo, cabe mencionar el amplio abanico de carreras universitarias
consideradas por las organizaciones para el ejercicio de esta profesion, las
cuales van desde el area de publicidad, sociologia, letras, disefio gréafico
hasta la administracion.

b) Respecto a la distribucién de la demanda laboral dentro del territorio
nacional, la Gran Caracas representa el principal ndcleo geogréfico de
empleo para este profesional del Social Media, concentrando un 62,4% de la
oferta general, lo que representa un total de 360 ofertas. Seguida con una
magnitud menor por ciudades como Valencia, y Maracaibo, que registraron
9,8% (55 ofertas) y 9,3% (52 ofertas) respectivamente.

c) En cuanto a los tipos de organizacién que demandan este profesional en
el pais, se observd que un 97% de la oferta laboral es generada por
organizaciones con figura juridica de caracter privado, lo que da muestra que
asi como en el pasando los esfuerzos fueron guiados hacia el marketing de
masas como un medio para impactar en las audiencias, hoy el mundo
organizacional ha volteado su interés hacia la Web 2.0 y las redes sociales.

Asimismo, enfocados en el ambito de accion de las organizaciones, se
obtuvo que un 58% de los demandantes poseen una influencia de caracter
estadal. Aunque no menos importante, es el interés de las organizaciones
transnacionales o multinacionales que representan un 31% de la demanda.

De igual forma, se determind que un 59% de las ofertas se concentran
dentro de organizaciones cuya actividad economica se enmarca en el area
de servicios, especificamente en las relacionadas con agencias de mercadeo
online, empresas de tecnologia, agencias de publicidad y consultoria o
asesoria.



d) Al indagar sobre la condicion laboral que ofrece el mercado venezolano
en relacion al CM, es de destacar, que a pesar de los bajos niveles de
informacion y especificidad que registraron las ofertas de empleo con
respecto a este punto, los cuales llegaron a ubicarse hasta en 56%. Se pudo
determinar que un 37% de los empleadores busca un tipo de trabajador
dependiente, que ingrese a la plantilla de recursos humanos bajo una
modalidad de trabajo definido como contrato por tiempo Indeterminado,
ejerciendo una jornada de trabajo de tiempo completo dentro de la empresa.

e) Desde una perspectiva general relacionada con la definicibn que las
organizaciones confieren a este profesional, cabe destacar el amplio nimero
de nombres registrados para denominar el cargo, identificandose 22
diferentes opciones; aunque el término mas empleado sigue siendo el de
Community Manager, usado en 74% de las ofertas de empleo.

Estos primeros resultados, permiten indicar que en Venezuela las
organizaciones aun no manejan ni comprenden en un su totalidad lo que
representa el Social Media Marketing, y el rol que posee el Community
Manager como “encargado o responsable de sostener, acrecentar y, en
cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el
ambito digital...” segun lo establece la AERCO-PSM (consultado en linea).

Dicho desconocimiento ha provocado que en la mayoria de los casos, las
organizaciones contraten agencias de mercadeo online o de publicidad para
la gestion de su presencia en la Web, razén por la cual el mayor porcentaje
de la demanda laboral relacionada con la figura del CM, se concentra dentro
de este sector orientado al disefio y ejecucion de estrategias de
comunicacién para alcanzar un fin determinado.

Esta delegacion de funciones por parte de las organizaciones hace que no
se incorpore de manera directa la figura del CM dentro de las estructuras de
las empresas, lo que dificulta aln mas la internalizacion y compresion de su

papel.

En este sentido, el comportamiento del mercado laboral, ha llevado a que
se constituya como principal requisito para el ejercicio del cargo, una
formacion universitaria de pregrado relacionada con carreras como:
comunicaciéon social, publicidad y mercado, debido a que son profesionales
que cuentan con una base en el area de la comunicacion y marketing digital,



punto central de las agencias de mercado online y publicidad. Contexto que
ha reducido la conformacién de un perfil general del CM a una escala bésica.

Ademas de ello, se puedo determinar que las organizaciones que no
ofrecen un bien tangible, como es el caso del sector servicios, han visto en
los medios sociales un canal clave para relacionarse con sus clientes y
potenciales clientes, de una forma diferente y cercana a muy bajos costos.

Por ultimo se puede decir, que dentro del contexto nacional la llegada de
las organizaciones a los medios sociales aun se puede considerar como
timida, debido a que es la ciudad capital definida en el marco de esta
investigaciéon como la Gran Caracas, la que se perfila como nucleo principal
para el ejercicio del CM, marcado una amplio margen de diferencia con los
demas estados del pais. Motivo por el cual, se puede establecer que son las
grandes empresas Yy las transnacionales las que en mayor medida se han
adentrado en la Web 2.0.

5.2. Hacia la conformacion de un perfil profesional por competencias.

El analisis y procesamiento de los datos obtenidos, permitieron también
identificar las exigencias y demandas que requieren las organizaciones en
relacion a las competencias, habilidades y conocimiento que debe poseer el
Community Manager, como figura del Social Media Marketing. De alli la
utilidad y relevancia de esta investigacion en la construccién de un perfil
profesional por competencias.

Utilizando como punto de partida el concepto integrador del término
competencias utilizado dentro del Proyecto Tuning, el cual queda establecido
como “las capacidades por medio de una dindmica combinacion de atributos
que juntos permiten un desempefio competente como parte de un producto
final de un proceso educativo”. (2006:16)

La informacion recabada dentro de las 561 ofertas de empleo procesadas,
fue sistematizada y analizada a partir de la construccion de un sistema de
variables, basado en la clasificacion realizada dentro de este estudio llevado
a cabo por 135 universidades de Europa, que contempla dos grandes
categorias: las Competencias Genéricas y las Competencias Especificas. A
las que se le sumé para ampliar el alcance de esta investigacion las
Competencias del Ser.



En primera instancia las Competencias Genéricas son definidas como
“aquellos atributos compartidos que pueden generarse en cualquier titulacion
y son consideradas importantes por ciertos grupos sociales, en este caso por
graduando y empleadores”. (Tuning Educational Structures in Europa,
2006:16)

Partiendo de este concepto, se establece una subdivision de la categoria
en tres grandes grupos: 1) Competencias Instrumentales que comprenden
habilidades cognitivas, destrezas tecnolégicas y linglisticas; 2)
Competencias Interpersonales y 3) Competencias Sistémicas, los cuales una
vez fijadas como unidades de analisis en el desarrollo de esta investigacion,
permitieron obtener las siguientes resultados:

a) En el caso del CM, dentro de la categoria Competencias Instrumentales,
las destrezas linguisticas toman un mayor grado de valoracion por parte de
los empleadores, destacandose para el desempefio de esta profesion el
manejo de una excelente ortografia y redaccion, requisito preferente en 271
ofertas de empleo, representando la frecuencia mas alta de todo el sistema
de variables. Seguida por el manejo intermedio del idioma inglés (205) y la
facilidad de expresion oral y escrita (166).

Asimismo, en lo que respecta a las habilidades cognitivas, es de resaltar
el grado de valoracion que posee la orientacion al cliente (112) y la
capacidad de organizacion, planificacion y analisis (104, 85, 56
respectivamente).

Y por ultimo, en relacion al &rea tecnolégica, la cual toma un alto grado de
importancia por las responsabilidades otorgadas a este profesional, el foco
se dirigié hacia el manejo de herramientas de disefo grafico (156) y Web 2.0
(100).

b) Respecto a las Competencias Interpersonales, la capacidad de trabajar en
equipo, es la exigencia central que requieren las organizaciones del CM
dentro de este campo, registrandose en 115 del total de las solicitudes de
empleo.

c) Mientras que dentro de las Competencias Sistémicas, la creatividad (237)
y proactividad (195) son las habilidades con mayor valoracién.



Por otra parte, en lo que respecta a las Competencias Especificas, las
cuales son conceptualizadas dentro del Tuning como “las que se relacionan
con cada é&rea tematica. Estas competencias son cruciales para cualquier
titulacion porque estan especificamente relacionadas con el conocimiento
concreto de una profesion. Son las que confieren identidad y consistencia a
cualquier programa académico”. (Tuning Educational Structures in Europa,
2006:16)

Se pudo observar que como requisito esencial fijado por los empleadores
para el ejercicio del cargo del CM, se encuentra la capacidad de gestionar las
redes sociales, la cual tuvo una preferencia en 468 de las ofertas de empleo.

Adicionalmente, el mercado laboral demanda que el profesional interesado
en ejercer este cargo, posea la capacidad de producir y planificar contenidos
(328) de valor que permitan alcanzar un mayor grado de acercamiento y
fidelizaciébn de las audiencias; ademas de un profundo manejo de las
estrategias de Social Media (310), Marketing Digital (225); y la capacidad de
conformar, mantener y atender comunidades sociales (192) creadas
alrededor de una marca.

Finalmente, también se reconoce para el desempefio de esta labor, el
indispensable manejo de herramientas propias de la Web 2.0, tales como:
programas de analitica web (186) y gestores de contenidos para redes
sociales (149), que permitan hacer mas efectivo el alcance de las tareas, la
evaluacion del impacto de las estrategias, la reduccion de costo, el
aprovechando del tiempo, la maximizacién de la inversion y el reporte de
resultados.

Dentro de este marco de ideas, como valor agregado de esta investigacion
ademas de la observacion y andlisis se estas dos grande categorias, se
incluyé las Competencias del Ser, las cuales estan relacionas con la
personalidad y actitud propias de cada individuo, determinandose una alta
valoracién de caracteristicas como la responsabilidad, dinamismo y buena
presencia.

Tomando como referencia estos hallazgos se puede sefalar en forma de
resumen, que segun lo requerido y expresado por los empleadores, el CM
debe ser capaz de manejar y poner en practica conocimientos teorico-
practicos que le permitan dominar y gestionar el cambiante mundo de los



medios sociales en funcion de la construccion, posicionamiento y proyeccion
exitosa de una marca. Para ello, ademas debe contar con habilidades,
destrezas y actitudes trasversales que le permitan potenciar su labor, razén
por la cual, se puede decir que las organizaciones buscan un perfil
profesional integral y transdisciplinario, preparado tanto en el ambito
profesional como personal, para asumir cambios y nuevos retos dentro de un
mundo interconectado.

Sin embargo, el analisis por separado de las competencias demandas en
las diversas ofertas de empleo procesadas, también dejo ver con mayor
claridad el grado de desconocimiento detectado en las organizaciones, en
relacion a lo que representa el CM, sus funciones y rol dentro de un equipo
de Social Media Marketing, lo que ha llevado a atribuirle tareas vy
responsabilidades que no les corresponden.

Dentro de este contexto, se puede sostener que en Venezuela se ha
tergiversando este perfil profesional al ser visto por parte de los empleadores
como un oficio, que requiere basicamente de conocimientos en el area de
redes sociales y marketing, acompafados de habilidades digitales y
lingUisticas avanzadas, y destrezas como la creatividad y proactividad.

Esta vision errada que envuelve al mercado laboral, ha dejado de lado una
conceptualizacion del Community Manager como un perfil profesional
emergente, para darle paso a un proceso de banalizacion y transfiguracion
del cargo, que ha llevado a otorgarle una funcién multiuso y multitarea que se
aleja por completo de los planteamientos tedricos establecidos como
referencia por la Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades
Online y Profesionales del Social Media, y que han sido citados y usados
como base de esta investigacion.

En la figura del CM se han concentrado las funciones de todo un equipo o
departamento de Social Media, tal es el caso del Digital Manager, Digital
Marketing Manager, Content Manager, Social Media Manager, Disefiador
Grafico, Digital Analyst, entre otros. Lo cual no ha permitido conformar un
perfil profesional adecuado que de paso al desarrollo tanto profesional como
académico de esta figura en el pais, acortado asi su ciclo de vida.



Dicha realidad se sustenta en la falta de ofertas académicas de caracter
universitario, en los niveles de especializacion y maestria, que se observaron
al indagar dentro de las opciones de estudio ofrecidas por las universidades
e institutitos universitarios nacionales, lo cual ha dificultado la posibilidad de
conferirle un caracter profesional al ejercicio del CM por medio de la
formacion de expertos con funciones y tareas especificas, fijando asi una
posicion frente a los empleadores.

De alli pues que, partiendo de los datos recabados y tomando en
consideracion los planteamiento realizados por Martha Alles, (s.f) en su
articulo Perfil del Puesto por Competencias, en el que establece que “cada
organizacién podra confeccionar su propio formulario de perfil indicando las
competencias segun el modelo o esquema de gestion por competencias
establecido”. (p.3)

A lo que la autora suma que “las competencias se definen a través de una
frase, al igual que los grados o niveles. Sin estas descripciones detalladas y
sus grados no se estard trabajando sobre la base de un modelo de
competencias. Se trata de un requisito excluyente de la metodologia”.
(Alles,sf:3).

Como aporte de esta investigacién, se presenta desde una perspectiva
general un perfil profesional por competencias del Community Manager:



Cargo: Community Manager

Objetivo basico del cargo (misidon o sintesis):
Convertirse en embajador de una marca o producto dentro de las redes sociales; y de las audiencias dentro de las
organizaciones, escuchando sus inquietudes y propuestas, respondiendo a sus expectativas y anhelos.

Requisitos del Cargo:

Experiencia: Minimo un 1 afio. Aunque en el caso de cargos gerenciales se ubica en un minimo de 4 afios.
Educacion: Universitaria (Pregrado), con preferencia en el area de las Ciencias Sociales, especificamente en
Comunicacion Social

Competencias:

GESTION DE REDES SOCIALES:

Se refiere a la capacidad de manejar la presencia en los medios sociales de una marca o producto en funcion al
logro de objetivos planteados. Tarea que comprende el monitoreo de marca, desarrollo de estrategias, atencion al
cliente y resolucion de crisis.

A Capacidad para producir contenidos de valor que permitan impactar en las audiencias, logrando
conectarlas con la marca. Asi como una planificacion de publicacidn asertiva y eficiente en las diversas
plataformas seleccionadas.

B Disefio de estrategias de Social Media y Marketing Digital, que permitan usar las potencialidades y
bondades que ofrecen las plataformas sociales, en fusion al logro de los objetivos establecidos.

C Capacidad para conformar, mantener y atender comunidades sociales alrededor de la marca,
generando conversaciones y dinamizando los contenidos, para lograr la fidelizacion de las audiencias.

D Capacidad de uso de herramientas técnicas que potencien la labor, tales como gestores de contenidos

y analitica web, con el fin de presentar resultados y evaluar el impacto de las estrategias

Otros Requisitos:

Edad y sexo sin limitantes definitivos, aunque se observé una tendencia mayor por edades comprendidas
entre los 26 a 30 afios.

Amplio dominio de competencias linglisticas, como manejo del idioma inglés, facilidad de expresion oral y
escrita, y especialmente una excelente redaccion y ortografia que le permita comunicar contenidos de
calidad, cuidando los detalles.

Un alto grado de orientacion al cliente, asi como de capacidad de planificacién, organizacién y andlisis que
potencie el uso y aprovechamiento del tiempo y los recursos.

Destrezas tecnologicas, especialmente enfocadas en el manejo de herramientas de disefio grafico y un
alto conocimiento de la Web 2.0.

Capacidad para trabajar en equipo respondiendo a las tareas asignadas, acatando normas y aportando
ideas con valor agregado.

Alto nivel de creatividad y proactividad, que permita la construccién de propuestas innovadoras.
Responsable, dinAmico y con buena presencia.




RECOMENDACIONES

Finalmente, partiendo de las observaciones obtenidas a lo largo del
desarrollo de esta investigacion, se presentan algunas recomendaciones
establecidas a partir del estado actual de desarrollo y avance, mas bien
rezagado, de las figuras profesionales emergentes en el pais.

Razon por la cual, las mismas se plantean desde dos diferentes
perspectivas. La primera de ellas, relacionada con las investigaciones futuras
que puedan derivarse de las figuras profesionales relacionas con el campo
digital; y la segunda enfocada en la profesionalizacion del cargo del
Community Manager.

Inicialmente cabe destacar que como muestra de los resultados derivados
de la investigacion llevada a cabo, se ha determinado que la figura del CM
aun esta conceptualizada en el pais como un oficio practico sin una
consolidacion profesional, y su definicion difusa se presta para diversas
manipulaciones dentro del campo laboral, ya sea por la subvaloracion del rol,
O por suponer competencias que van mas alla de la funcion vy
responsabilidad que posee este profesional dentro de las estrategias del
Social Media.

Por otra parte, hay que destacar y tomar en consideracion que las
organizaciones tanto publicas como privadas en proceso de transformacion
organizacional, poseen serios inconvenientes para reestructurar sus
departamentos en aras de responder a los nuevos retos, tendencias y
necesidades que demanda el contexto actual. Lo que dificulta una
distribucion mas precisa y asertiva de las funciones y tareas, en miras de
definir cargos mas adecuados y adaptados a los objetivos derivados de la
vision de negocio.



En este sentido, dentro de este marco general se presentan las siguientes
recomendaciones:

A. Respecto a investigaciones futuras

- Profundizar en la diferenciacion funcional de las diversas figuras
profesionales relacionadas con el Social Media, con el fin de potenciar su
desarrollo a partir de la division de roles y tareas.

- Caracterizar los perfiles de los profesionales del Social Media, atendiendo a
las caracteristicas propias de cada empresa y su modelo de negocio, debido
a que ya sea que la actividad econémica de la organizacion esté relacionada
con el campo mercantil (industriales, comerciales...); servicios publico-
administrativos (tributacién, gobierno....); servicios sociales (salud,
educacion...) u otras, requieren de perfiles mas especificos.

- Ahondar en el rol y tareas que ejercen los diversos profesionales
emergentes como es el caso del CM, con el fin de evitar la adjudicacion de
funciones y responsabilidades ajenas a cada perfil, y la variacion existente
entre empresas grandes y pequefas, puesto que cuanto mas pequefa es la
empresa mas se tienden traslapar las funciones debido a las limitaciones que
se poseen.

- Determinar el impacto que han tenido el CM vy los diversos perfiles
profesionales del Social Media, en el desarrollo de estrategias
comunicaciones, tanto en empresas privadas como publicas.

- Indagar sobre el proceso de incorporacion del CM en las estructuras
organizacionales, con respecto a su ubicacién, relacibn con los demas
departamentos y flujo de informacion.

- Identificar casos exitosos, que permitan destacar la importancia y
transcendencia de los profesionales emergentes en la puesta en practica de
estrategias de Social Media.



- Formular desarrollos curriculares de corto y mediano plazo para la
formacién de cuadros basicos y especializados, sea a través de talleres o de
cursos académicos.

- Hacer seguimiento del impacto, permanencia en el tiempo y actualizacion
de las ofertas académicas disponibles en el pais para las figuras
profesionales emergentes.

B. Respecto a la profesionalizacion

- Inducir al Sindicato de Prensa y al Colegio Nacional de Periodistas al
reconocimiento profesional de las nuevas figuras surgidas en el campo del
Social Media y Marketing Digital, con el fin de valorar su contribucion al
mundo de las comunicaciones sociales.

- Promover la profesionalizacion de los oficios surgidos en demanda del
contexto actual, a través de la incorporacion formal dentro del campo
académico por medio del disefio y desarrollo de oferta de estudio a nivel de
postgrado, como especializaciones y maestria.

- Avanzar en la conformacion de perfiles formales por competencias, que
permitan definir de manera acertada las tareas, funciones y roles de las
figuras profesionales emergentes, con el fin de avanzar en Ila
profesionalizacion del oficio y en el reconocimiento de sus derechos
laborales.

- Impulsar la conformacion de figuras organizativas que permitan agrupar a
los profesionales emergentes, en miras de avanzar en su desarrollo,
reconocimiento y consolidacion, tales como grupos gremiales, asociaciones
nacionales, entre otros.

- Ir a la par de las tendencias y avances que marcan el mercado laboral en el
mundo con sentido adaptativo y critico.
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ANEXOS



Anexo |

Base de datos de ofertas de empleo sobre el Community Manager
registradas entre abril de 2014 y diciembre de 2015, procesadas
segun las unidades de andlisis del estudio. (archivo adjunto)
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Anexo I

Directorio referencial de las universidades e institutos nacionales que
imparten formacidbn en el &area de comunicacion social, mercadeo y

publicidad.

Universidad Central de

Publi Dist. Capital C icacié ial
Venezuela (UCV) Ublica ist. Capita omunicacion socia
Dist. Capital,
Universidad Bolivariana de PUblica Maracaibo, Falcon, Comunicacién social
Venezuela (UBV) Bolivar, Carabobo
Monagas
Uni idad de los And . L .. L .
niversidad de fos Andes Publica Tachira Trujillo Comunicacidn social
(ULA)
Universidad del Zulia (Luz) Publica Zulia Comunicacion social
Universidad Nacional
Experlmentalll de Los Llanos Publica Guarico Comunicacion social
Centrales Romulo Gallegos
( UNERG)
Universidad Santa Maria . Dist. Capital, Barinas L .
Privada , . Comunicacion social
(USM) Anzoategui
Universidad Catélica Andrés . . . , L .
v IBeIIo (UC,Ai(I:B) Privada Dist. Capital, Bolivar Comunicacion social
Universidad Monte Avila . . . o, .
Versl (UMA) Vi Privada Dist. Capital Comunicacion social
Universidad Catélica Santa . . . L .
Iversi N Privada Dist. Capital Comunicacion social
Rosa (Usar)
Universidad Bicentenaria de . Aragua, Apure, ., .
Privada . Comunicacidn social
Aragua (UBA) Bolivar
Uni idad Art . .
I\;I\;ZEZ;naa (U;;\J){)O Privada Carabobo Comunicacién social
Uni idad Catolica Cecili , .
mvet:l:oita (aUEIIéZ) ectio Privada Maracaibo Comunicacién social
Universidad Dr. Rafael Privada Maracaibo Comunicacion social

Belloso Chacin (URBE)




Universidad Fermin Toro

(UFT) Privada Lara Comunicacién social
Universidad Santa Inés (USI) Privada Barinas Comunicacioén social
Universidad Yacambu (UNY) Privada Lara Comunicacioén social

Universidad José Antonio
Pri C M
Paez (UIAP) rivada arabobo ercadeo
Universidad Metropolltana Privada Dist. Capital Mercadeo
(Unimet)
Universidad Alejandro de . Dist. Capital, .
P Publicidad
Humboldt (UAH) rivada Carabobo ublc
L . Publicidad y Relaci
Universidad del Zulia (LUZ) Publica Zulia ub ICIda, y' elaciones
Publicas
Instituto Universitario de
Privad Dist. Capital M d
Mercadotecnia (ISUM) rivado 15t Lapita ercadeo
Colegio Universitario Dr.
Rafael Belloso Chacin Publico Zulia TSU Mercadeo
(CUNIBE)
Universidad Bicentenaria de . . TSU Publicidad y
P M A
Aragua (UBA) rivado iranda, Aragua Mercadeo
Instltut,o Umvershltarlo de . TSU Publicidad y
Tecnologia Industrial Rodolfo Privado Vargas
. . Mercadeo
Loero Arismendi
Instituto Unllver5|t,ar|o de . . ' TSU Publicidad y
Tecnologia Américo Privado Dist. Capital
. Mercadeo
Vespucio
Instituto Unlve’r5|tar|o de . . ' TSU Publicidad y
Tecnologia de Privado Dist. Capital
- . . Mercadeo
Administracidn Industrial
Instituto ,Umve'r5|tar|o de . ' TSU Publicidad y
Tecnologia Rufino Blanco Privado Miranda
Mercadeo
Fombona
Dist. Capital, Lara
Instituto Universitario de . Falcon, Monagas TSU Publicidad y
Privado Nueva Esparta,

Tecnologia Antonio Ricaurte

Anzoategui, Bolivar
Sucre, Aragua

Mercadeo




Instituto Universitario de

TSU Publicidad y

Pri Dist. Capital
Disefio Las Mercedes rivado Ist. Capita Mercadeo
Instituto pnlver5|tar|o Jesus Privado 7ulia Tachira TSU Publicidad y
Enrique Lossada Mercadeo
Instituto Universitario Gran . L TSU Publicidad y
. Privado Tachira
Colombia Mercadeo
Instit . .
nstituto U,nlverslltarlo’de . ‘ TSU Publicidad y
Tecnologia José Maria Privado Miranda
o Mercadeo
Carreiio
Institut i itari Dist. Capital
nstituto UnlverS|‘ ario de Privado ist. Capita TSU Publicidad
Nuevas Profesiones Carabobo
Aragua, Anzoategui,
Barinas, Bolivar
Instituto Universitario de Carabobo, Dist.
Tecnologia Antonio José de Capital, Lara, TSU Publicidad
Sucre Mérida, Miranda
Nueva Esparta,
Yaracuy, Zulia
Instituto Uni itario d . . . .
nstituto tnver5| ario de Dist. Capital TSU Publicidad
Tecnologia Venezuela
Universidad Santa Maria . . . Especializacion
Privada Dist. Capital ..
(USM) v ! ! Publicidad y mercadeo
IESA Privado Dist. Capital Maestria en Mercadeo
. . . Diplomado
M [
Universidad Metropolitana Privada Dist. Capital Emprendimiento y

(Unimet)

Gestion de Empresas




Anexo lll

Base de datos de las ofertas académicas dirigidas a la figura del
Community Manager, identificadas en el pais entre abril de 2014 y
diciembre 2015. (Archivo adjunto)



Nombre del Nivel de Horas -
- .. L . . - | Publico al que va L L
N°| Programa de Objetivo Institucién acredita- [Modalidad| Acadé- dirigido Ubicacioén Pensul Informacioén
formacion cion micas 9
Médulo I:Liderazgo, fundamentos del
F mercadeo, marketing digital y marca
orma(; unbge:jent? Uni idad Central personal. Médulo Il. Gestion de
. capaz ce abordar la niversidad tentra 60% contenidos, herramientas y optimizacién en |http://socialmedianegoci
Gerencia de gestion del Social | de Venezuela (UCV) . ; ) . - . )
1 . ) ) L Diplomado |presencialy| 120 N/E Caracas |redes sociales. Médulo Ill. Posicionamiento| os.com.ve/diplomado-
Social Media Media desde una y Fundacion - . . ; )
P - 40% online SEO y SEM. Médulo IV. Fundamento, gerencia-social-media/
Optica profesional e PROPYMETTIC L R . .
integral gestion e instalacion de blog. Médulo V.
' Gestion de contenidos. Médulo VI.
Emprendimiento digital
Moédulo I: Fundamentos de Sitio web,
usabilidad, disefio responsivo: Web Mdvil.
Desarrgllar Médulo II: Redaccién para Web 2.0,
competencias para - Jévenes y adultos Facebook y twitter para empresas, el
) planificar y gerenciar | Universidad Central . Presencial " trabajo del CM, Estrategia de Redes http://www.institutointer
Gerencia en ;2 ) ; con estudios Caracas/ ' ’
2 - - las actividades de Venezuela (UCV) | Diplomado |. Online/ 120 o - |sociales. Médulo IlI: Analitica Web net.net/diplomados/mar
Marketing Digital lacionad | B |2 virtual universitarios. - | todo el pais aies. v : g keting-digitall
relacionadas con los | e Instituto Internet aula virtual Empresarios y Posicionamiento en buscadores, eting-digital
proyectos de emprendedores. Fundamentos de Mercadeo, Entorno del
mercadeo digital mercadeo digital. Médulo IV: Publicidad
Digital, Email Marketing, plan de marketing.
Drovincta: Tallar v nracantacinnac
Moédulo I: Fundamentos de Sitio web,
usabilidad, disefio responsivo: Web Movil.
Médulo II: Redaccién para Web2.0,
Facebook y twitter para empresas, el
o d trabajo del CM, Estrategia de Redes
estrgt??;rso (;raeuna Universidad Central Presencial - Jovenes y adultos Soc?alles. M-édUIO I: Analtica Web, http://www.institutointer
3 Gerencia en estion gfect?va de las | de Venezuela (UCV) | Diplomado . Online/ 120 [ estudios Caracas/ _|Posicionamiento en buscadores, net.nevdiplomados/gere
Redes Sociales |® p iales d Instituto | P ~ula virtual universitarios. - | todo el pais |Fundamentos del Mercadeo, Entorno del ncia-en-redes-
redes sociales de una | e Instituto Internet aula virtua Empresarios y Mercadeo digital, psicologia del Consumo sociales/programal
marca o empresa emprendedores. digital, Médulo IV: Analitica para redes
sociales, redes sociales audiovisuales,
herramientas de gestién y monitoreo,
mercadeo de contenidos, plan de redes
sociales. Proyecto: Taller y presentaciones
Médulo I: Fundamentos de Sitio web,
usabilidad, disefio responsivo: Web Mdvil,
arquitectura persuasiva. Médulo 11
Desarrollar Person Redaccion para Web, Facebook y twitter
competencias para el r;;;g:;gs para empresas, el trabajo del CM,
desarrollo de un plan P ) Estrategia de Redes Sociales. Médulo 111 L
! . . . independientes con ) http://www.institutointer
Gerencia en de negocios con base | Universidad Central ' s Mercadeo, Entorno del mercado de internet, )
- S h .Online/ espiritu emprendedor . e L ] ’ .| net.net/diplomados/emp
4 [Emprendimientoy| en experienciasy |de Venezuela (UCV)| Diplomado . 120 ) Todo el pais |Analitica Web, Posicionamiento, psicologia L .
aula virtual e innovador que rendimiento-y-negocios-

negocios digitales

conocimientos
relacionados con los
negocios digitales y el
marketing online

e Instituto Internet

deseen emprender
Su propio negocio
digital.

del consumo, mercadeo de contenido.
Médulo IV: Finanza, planificacion de
negocios digitales, gerencia de proyecto,
bases legales para emprendedores,
habilidades gerenciales. Proyecto: Taller y
presentacion

digitales/




Adquirir las
competencias
necesarias para

Empresarios,
emprendedores,
profesionales
independientes,

http://www.institutointer
net.net/cursos-

Community abordar de manera | Universidad Central . Presencial personal de las Redaccion para la Web y redes sociales, el [superiores/curso-
. Curso : . Caracas/ . ) -
Manager y la Web| efectiva las redes | de Venezuela (UCV) ) . Online/ 28 areas de Mercadeo, . rol de Community Manager, el contenido y |community-
) . Superior . L todo el pais . ] .

2.0 sociales como e Instituto Internet aula virtual Comunicacion, las redes sociales, redes sociales manager/modalidades-y:
herramienta de Publicidad, tradicionales y emergentes precios/#modalidad_no
comunicacion y administradores y cturna

mercadeo responsables de
sitios web
Empresarios,
emprendedores,
profesionales
Aplicar estrategias en independientes,
las redes sociales de personal de las
forma estratégica a areas de Mercadeo, Redes Sociales Audiovisuales,
. fin de explotar el Universidad Central . Presencial Comunicacion, Social media ROI, . TR
Redes Sociales . Curso ; . Caracas/ . - . http://www.institutointer
Aplicadas potencial de estas | de Venezuela (UCV) Superior | Online/ 28 Publicidad, Web todo el pals Herramientas de Gestion y Monitoreo, net.net/
nuevas herramientas | e Instituto Internet Aula Virtual Masters, Planificacién de Contenidos. ’
de trabajo en tu administradores y
empresa u oficio responsables de
actual sitios web y de las
estrategias
comunicacionales de
las empresas
Semestre |. Comportamiento del
consumidor, mercadotecnia profesional
) . . avanzada, pensamiento creativo, trade .
Formar profesionales Cualquier profesional . : o http://www.usm.edu.ve/
. ) marketing, e-commerce, investigacion de .
Publicidad y con una vision global'y Universidad Santa | Especiali- . que realice mercados. Semestre Il. Mercadeo de usmpostgradofindex.ph
Mercadeo moderna de la Maria (USMA) 7acion Presencial N/E actividades en el Caracas roduct : Servici Iﬁd ial renci p?option=com_content
problemética del area de la p %”u;‘; ons ymer cdost niusinta s]s’ gi’enel Cla [ gview=article&id=177&!
mercadeo mercadotecnia publicitaria, mercadotecnia . ernacional, temid=310
gerencia de eventos, auditoria de mercado
(electiva), seminario de investigacion,
mercadeo electoral (electiva).
Profesionales del
area de Trimestre I. Gestion de medios en linea,
comunicacion social sociedad de informacién y cibercultura,
municacion . . més disciplin lenguaje y medios de comunicacion.
(?"0. u |ca(:|q, Potenciar las ideas de . . . Programa de y demas disciplinas, .g ey P http://w2.ucab.edu.ve/ar
Digital y Gestion . . Universidad Catolica . . que tengan Trimestre Il. Economia digital, )
innovacion en el ) estudios Presencial N/E . Caracas |. o ) ea-humanidades-y-
de Redes L Andrés Bello (UCAB) interesados en investigacion social en la web, mercadeo .
) entorno digital. avanzados - : C educacion.html
Sociales fortalecer sus social. Trimestre Ill. Etica de la

conocimientos sobre
las estrategias en el
entorno digital

comunicacion digital, mercadeo web,
seminario de proyecto web




Gerencia en
Social Media

Conocer los diferentes
aspectos de los
medios sociales, asi
como los elementos
clave que deben ser
incluidos en la
planificacién
estratégica

Universidad Catolica
Andrés Bello
(UCAB)/ Centro
Internacional de
Actualizacion
Profesional (CIAP)

Diplomado

Presencial

80

Profesionales que
sean responsables
de la estrategia del
canal online
corporativo, a través
del marketing digital,
social media y
ECommerce.

Caracas

Médulo I: Introduccion al Social Media: el
protagonismo de las personas, web 2.0y su
impacto en la sociedad, Comunidades y su
impacto en las organizaciones, El nuevo
poder de las personas y las estrategias de
las empresas. Modulo IlI: Psicologia de las
Redes Sociales. Médulo I1I: Contenido
Innovacion y Viralidad: Generacién de
contenido, Creatividad, Viralizacion.
Médulo 1IV: Community Manager:
Definicién, estrategia de las redes sociales,
conversaciones. Médulo V: Analitica web,
KPI, Establecimiento de objetivos,
Importancia de las mejores practicas.

http://www.ciap.com.ve/
diplomado?id_diplomad
0=79

10

Community
Management

Conocer las
estrategias de gestion
de un Community
Management

Universidad Catolica
Andrés Bello
(UCAB)/ Centro
Internacional de
Actualizacion
Profesional (CIAP)

Curso

Presencial

16

Personas con
conocimiento en
redes sociales que
desean mejorar su
gestion o
administracion

Caracas

¢Qué es un CM Yy cudles son sus funciones
y responsabilidades?, ¢ Cémo plantear una
estrategia en Redes Sociales?,
Herramientas de gestion y monitoreo en
Redes Sociales, Uso sin abuso de las
Redes Sociales ¢ Qué comunicar y que no?,
Casos exitosos.

http://www.ciap.com.ve/
curso?id_curso=1706#

11

Cémo tener
presencia en las
Redes Sociales

Conocer los principios
bésicos sobre las
redes sociales y las
maneras de utilizarlas
correctamente

UTTIVETSTUdU Ldlolcd
Andrés Bello
(UCAB)/ Centro
Internacional de

Actualizacion
Drafacianal (CIAD)

Curso

Presencial

Personas
interesadas en
introducirse y tener
presencia en las
redes sociales

Caracas

¢ Qué son las Redes Sociales?, ¢ Cudles
son las mas usadas? + Estadisticas, ¢ Debo
estar en todas las redes sociales?,
Recomendaciones sobre qué debo (o no)
publicar,

http://www.ciap.com.ve/
curso?id_curso=1677

12

Pensamiento
Estratégico en
Entornos Digitales

Promover el desarrollo
de un pensamiento
estratégico que influya
dentro de los entornos
digitales

Universidad Catolica
Andrés Bello
(UCAB)/ Centro
Internacional de
Actualizacion
Profesional (CIAP)

curso

Presencial

16

Profesionales
interesados en
desarrollar
competencias Utiles
dentro de Entorno
Digitales, que
potencien su
desempefio y apoyen
proyectos
impulsados por la
web

Caracas

Pensamiento estratégico: el hashtag
estratégico, Ejes comunicacionales:
segmentaciéon y comunidades

Creacion de Campafias en Facebook para
ganar likes

Creacion de Camparfias en Twitter

La campafia gréfica y su influencia en las
Redes Sociales

El uso correcto del boletin electrénico y la
segmentacion: listas vs. mensajes

La integracion de redes en otras redes:
teméticas semanales o mensuales

La Radio Virtual como medio de vanguardia

http://www.ciap.com.ve/
curso?id_curso=1693




13

Mercadeo Digital
y Redes Sociales

Conocer los aspectos
relacionados al uso y
manejo de tépicos
asociados a mercadeo
digital, redes sociales
y al del Community
Manager

Universidad Catolica
Andrés Bello
(UCAB)/ Centro
Internacional de
Actualizacion
Profesional (CIAP)

Curso

Presencial

Estudiantes
universitarios del
Gltimo afio o recién
graduados con o sin
experiencia.

Caracas

Origen de internet. Web 1.0, 2.0y 3.0.
Qué son las redes sociales. Internet y redes
sociales en Venezuela. Limites y formas de
uso de las redes sociales. Qué es un
Community Manager, cuéales deben ser
sus cualidades, cuales son sus roles, qué
deben y qué no hacer. Exitos y fracasos en
el manejo de las comunidades virtuales.
Cémo generar valor de marca. Como
enfrentar las quejas y casos de crisis.
Influenciadores. Qué medir y qué analizar
en las redes sociales. Herramientas de
monitorizacién y analisis. Qué es y como se
maneja el marketing digital

http://www.ciap.com.ve/
curso?id_curso=1678

14

Claves
Psicoldgicas en el
Uso de las Redes
Sociales: Como y

Para Qué las

Usamos

Conocer los principios
conductuales
fundamentales de los
fenémenos de
engagement y
popularizacion en las
redes sociales

Universidad Catolica
Andrés Bello
(UCAB)/ Centro
Internacional de
Actualizacion
Profesional (CIAP)

Curso

Presencial

16 horas

Profesionales que
deseen desarrollar
competencias clave

inherentes a manejar
los conceptos de la
psicologia de las
redes sociales

Caracas

Aspectos Psicosociales de las RRSS. ¢,Por
qué son tan populares?, Manejo de las
Redes Sociales: escuchar lo que la gente
dice de nosotros y nuestra empresa.
Medicién y diagnéstico, Ciclos conductuales
de engagement y popularizacion, Uso
responsable. El ethos de las Redes
Sociales, Manejo de crisis: prevencion y
estrategias de control de dafios.

http://www.ciap.com.ve/
curso?id_curso=1546

15

Analitica Digital:
Optimiza la
estrategia online

Promover el desarrollo
de una vision tedrico-
practica sobre la
analitica digital y el
marketing en
buscadores, que
permita adaptar las
mediciones desde el
punto de vista web y
movil, mediante el uso
de herramientas world
class

Universidad Catolica
Andrés Bello
(UCAB)/ Centro
Internacional de
Actualizacion
Profesional (CIAP)

Curso

Presencial

20

Profesionales de
marketing y
publicidad digital,
consultores y
gerentes
responsables de
decisiones de
negocio pertinentes
a medir y optimizar
las inversiones en
estrategias,
campafas y
acciones digitales

Caracas

Analitica Digital: metodologias para la
recoleccion de datos, Uso de la herramienta
Google Analytics, Analitica de Pagina para
determinar qué tipo de enlaces tienen mas
impacto a nivel de usabilidad en el sitio
web, Etiquetado de enlaces a la medida,
para seguimiento de campafias especificas
por medio: redes sociales, banners
publicitarios, email marketing, boletin
informativo, Google Analytics con Google
Webmaster Tools, Integracion y
configuracion del médulo de Google
AdWords

http://www.ciap.com.ve/

16

Social Media ROI

Proporcionar las
herramientas
necesarias para el
establecimiento
efectivo de
indicadores claves de
desempefio (KPI) de
los esfuerzos en
Social Media

Universidad Catolica
Andrés Bello
(UCAB)/ Centro
Internacional de
Actualizacién
Profesional (CIAP)

Curso

Presencial

20

Profesionales que
sean responsables
de la estrategia del
canal online
corporativo a través
del marketing digital,
social media y
ECommerce.

Caracas

TNTErNet en Launoamerica y Venezuera.
Penetracion actual y esperada, Habitos y
usos de internet,Medios sociales mas
importantes, Usuarios multiplataforma,

El marketing tradicional Las marcas en
internet:

El ecosistema de medios,

Importancia del marketing . Analitica Web
como punto de partida: Metodologias
para recoleccion de datos, Definicion de
principales métricas, Google Analytics en la
practica. Analitica de Social Media: ¢ Por
qué es un reto medir la presencia online
social?

http://www.ciap.com.ve/
curso?id_curso=775




17

Estrategias de
Mercadeo y
Negocio a través
de Internety
Redes Sociales

Capacitar y
sensibilizar a los
participantes sobre las
posibilidades reales de
utilizacioén las TIC,
principalmente Internet
y redes sociales para
potenciar el negocio

de empresas y

mejorar su acceso a

nuevos mercados.

Universidad Catolica
Andrés Bello
(UCAB)/ Centro
Internacional de
Actualizacion
Profesional (CIAP)

Curso

Online

N/E

Profesionales que
deseen explorar las
posibilidades reales

de utilizacion de
Tecnologias de las
TIC, para potenciar
el negocio de
empresas y mejorar
SU acceso a huevos
mercados

Todo el pais

Posicionamiento y usabilidad, Credibilidad
de la web, Presencia en Internet,
Importancia de la comunicacion en linea,
Importancia de las redes sociales, La
compra en Internet, Mercados en linea.

http://www.ciap.com.ve/
curso-en-
linea?id_curso_online=8

18

Comunicacion
Publicitaria

Formar capital
humano altamente
calificado para las

empresas afiliadas a
la FEVAP, al tiempo
de contribuir con el

crecimiento y

desarrollo de las
organizaciones del
sector publicitario
nacional

Universidad Monte
Avila (UMA)

Diplomado

presencial

208

Personal de las
empresas
relacionadas al
sector publicitario
que cumpla con los
requisitos de ingreso.

Caracas

El Marketing de las empresas. Caso:
Publicidad para la base de la piramide,

a la agencia, direccion creativa de arte y
disefio gréafico, actitud de servicio al cliente,
pensamiento estratégico, principios basicos
de finanzas y gestion de la empresa
publicitaria, produccién audiovisual y
gréfica, herramientas de optimizacion y
medicion de audiencia, planificacion;
compra, gestion y postcompra de medios,
Etica y Responsabilidad Social Empresarial
aplicada a la publicidad, Medios: Los
nuevos medios: internet, moviles, redes
sociales, creatividad: estudio de casos
exitosos.

investigacion publicitaria, El brief: la peticién

http://luma.edu.ve/intern
a/454/462/diplomado_e
n_comunicacion_publici
taria_iv_cohorte_

19

Curso de
Community
Management

Elevar el nivel de
desempefio de
gerentes y
profesionales que ya
conocen los
elementos basicos de
las redes sociales y
tienen
responsabilidades
estratégicas

Universidad Monte
Avila /Centro De
desarrollo ejecutivo

Curso

Presencial

15

Directores, gerentes,
supervisores, y
lideres con
responsabilidades
directas o indirectas
en la toma de
decisiones y/o
implementacion de
campafas de
promocion y
comunicacion

Caracas

N/E

http://luma.edu.ve/detall
e/474/community_mana
gement_noviembre_201
3




Taller de

Desarrollar
competencias para la

Universidad Monte

Potencial comunicacional de las redes
sociales en Venezuela. La comunicacién en
la era 2.0.Aprovechando la era de Internet:

Comunicacion integral para empresas,

redes sociales y otros recursos 2.0.
Introduccién a la medicién del retorno ROI.

http://www.uma.edu.ve/
evento/37/taller_mercad

20 ys;ﬁiegzg It;lsl ag::c;z'gzig;iiga Avila (UMA) Taller Presencial 16 N/E Caracas Cér_no,_ cuando, con qu_é participar en las |eo_digital_y_redes_soci
pablicas y privadas prlr_nupale_s redt_as somglgs, Facebook, ales_
Twitter, Linkedin. Publicidad en linea.
Integracién de estos elementos en planes
estratégicos de participacion en redes
sociales.
Mar||<et|tng 2.0 " Universidad Catélica http://www.santarosa.ed
21 Zoms (TS ”.",“eST N/E Santa Rosa Diplomado N/E N/E N/E Caracas En redisefio u.ve/DocumentosVPIE/
€ I\/Terl(j:(;(sgg © (UCSAR) extension.pdf
La Web 2.0
como Instru- Universidad Catélica http://www.santarosa.ed
22 mento de N/E Santa Rosa Curso N/E N/E N/E Caracas En redisefio u.ve/DocumentosVPIE/
seduccion del (UCSAR) extension.pdf
mercadeo
Desarrollar Internelt: Web sot}ial, nativos digitales y
conocimientos y comunidades. Perfil del C.l\,/l y su rol dentro
herramientas . . d.e. la empresa, Redag(}lon para entorno http://uba-
Community necearias para lUnlver5|d'ad . . Maracay digital, Produccion gestion y monitoreo de extension.com/portal/in
23 " Bicentenaria de Diplomado | Presencial 140 N/E " [contenidos, Herramientas para gestion de
Manager desempefiar Aragua . . ” dex.php/oferta-
profesionalmente el Aragua (UBA) RR.SS’ pOS'C'O.nam'emo web 'y repUta.C".m academica/diplomados
manejo de resdes onllne,_ Manejo y manual de crisis,
sociales Marketing 3.0, Analitica Web y métricas,
Social Media plan.
Unidad I: Introduccion a la Mercadotecnia,
) ) A publicistas, Unidad II: El Marketing y su entorno,
24 Marketing en N/E Bigg:;grigzdde Curso Online N/E comunicadores Todo el pais Un?dad : MarkeFing en a era digita}l, cor com/ggras-os/redes
Internet sociales y publico en Unidad IV: Modalidades del comercio p. . A —
Aragua (UBACORP) general. electronico, Unidad V: Desarrollo del sociales/internet
comercio electrénico
I‘IUplblal €l
conocimiento basico
Gestién ge;}tri]é;elt;i:ggn?elgido Universidad A publicistas, Unidad I: Introduccion al Entorno Digital y uba.
25| Estratégica de en Redes Sociales Bicentenaria de Curso Online N/E gomunlca’tjo_res Todo el pais Redes Somale_s, Umd?d : Faceboc_)!(, corp.com/cursos/redes_
Redes Sociales bien sea para unav Aragua (UBACORP) sociales y publico en Umdgd III:Tyv|_tter, Unidad IV: Ges_tlon y sociales/gestion
marca, organizacion o general manejo de crisis en las Redes Sociales.
persona
Unidad I: Aspectos generales de la Web
A publicistas 2.0en Igs empresas, Unidad II_: _
Herramientas 2.0 Universidad ) dorés Herramientas Web 2.0 y su aplicaciéon uba-
26 para las N/E Bicentenaria de Curso Online N/E so;(;?;:r;/lcpi]blico en Todo el pais |[empresarial, Unidad Ill: La Web 2.0y el corp.com/cursos/redes_
empresas Aragua (UBACORP) Disefio Web, Unidad IV: LaWeb 2.0y la sociales

general

publicidad On-line, Unidad V: Web 2.0y la
comunicacioén corporativa




A publicistas,

Unidad I: Funciones y deberes de un

. Universidad ! Community Manager, Unidad II: Creacién y uba-
Community : ) ) comunicadores . i ; ;
27 Manager N/E Bicentenaria de Curso Online NE | ciales v nblico en | 7000 €l pais |organizacion de las redes sociales, Unidad |corp.com/cursos/redes_
9 Aragua (UBACORP) e):ngral lll: Comunidades, concursos y reportes, sociales/manager
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Anexo IV
Carta de invitacion a expertos del area de gestion de redes sociales.

Estimado

Por medio del presente quisiera hacerle llegar un cordial saludo, a tiempo de
pedirle su valiosa participacion en el proceso de consulta a expertos en el
area de gestion de redes sociales que me encuentro realizando en el marco
de mi Tesis de Maestria que curso en la Universidad Catélica Andrés Bello,
la cual busca describir la evolucion del Community Manager en Venezuela.

A través del instrumento adjunto, lo que se busca es obtener informacién que
permita fortalecer el desarrollo de este perfil profesional en el pais, nutriendo
los datos recabados durante 20 meses (Abril 2014-Diciembre 2015), a través
del monitoreo y procesamiento de ofertas de empleo, para lo que se
seleccion6 como fuente de informacion primaria los portales de bolsa online
Empleate, Computrabajo y Bumeran.

El objetivo final que se persigue es la caracterizacion del perfile profesional
del Community Manager a partir de las competencias demandadas por el
mercado laboral; determinado por ejemplo ¢(Qué tipo de empresa lo
solicitan?, ¢En qué estados del pais que concentra la demanda?, ¢Cuales
son las competencias y habilidades exigidas por las organizaciones?

La informacion suministrada sera utilizada con fines académicos, razén por la
cual es tratada bajo niveles de confidencialidad. Asimismo una vez obtenidos
los resultados me comprometo a compartidos con los participantes de este
proceso.

Saludos fraternos, agradecida y segura de contar con su valioso apoyo, me
despido.

Atte.

Sofia Ramos

Estudiante de Maestria de la UCAB
snramos86@gmail.com

Telf. 0424.1066345
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Anexo V

Instrumento de consulta a expertos en el area de redes sociales

ESTADO Y DINAMICA DEL COMMUNITY MANAGER EN VENEZUELA

FICHA DE IDENTIFICACION
INFORMACION BASICA

En las siguientes paginas encontraras: Nombre:
e Ficha de Identificacion (1 Pag.) i . o
e Cuestionario (2-6 Pag.) Area de Formacion Acadéemica:

Se ha desarrollado como Community Manager en

i Empresa u Organismo al que pertenece
Venezuela: Si No p g quep

actualmente:

¢ Qué cantidad de afios de experiencia posee
aproximadamente como Community Manager? :
Tiempo de servicio:
En qué ambitos se ha desempefiado como
Community Manager:

. Dentro de un departamento de Social Media
de una empresa u organizacion.

. Dentro de un departamento de comunicacion Departamento al cual pertenece:
organizacional.

. Dentro de organismos o entes pertenecientes
a la administracion publica.

) Teléfono:
Dentro de empresas transnacionales con sede
en el pais.
Dentro de pequefas y medianas firmas Email:
privadas. '

Dentro de agencias de publicidad o mercadeo.

Independiente o Freelance.
LOS RESULTADOS OBTENIDOS SERAN UTILIZADOS

Posee algun producto de conocimiento en relacion CON FINES NETAMENTE ACADEMICOS.

al tema de la Gestion de redes sociales o Social

Media, tales como: articulos, conferencias, (Art. 192 “Secreto de la Informacién”)
ponencias, docencia, publicaciones, blogs. Si_~

No__ . De ser afirmativa la respuesta mencione los méas Ley de la Funcidn Publica Estadistica
relevantes:

. . , En caso de dudas o preguntas puede dirigirse
Posee estudios especializados en el area de

Gestion de Redes Sociales: Si NO a: Sofia Ramos: snramos86@gmail.com /
De qué tipo: Curos Especializacion sofiaramos02 @hotmail.com
Postgrado

Los curso en el pais: Si No Telf: (0212) 4423168 / 0426.5134104
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Instrucciones:

a) A continuacién, se presenta un cuestionario estructurado con opciones de
respuestas cerradas y abiertas utilizadas para captar las opiniones de los

expertos o especialistas sobre el desarrollo y evolucion del Community

Manager como perfil profesional emergente en Venezuela.

b) Responda en funcién de sus conocimientos, experiencias y expectativas a
futuro. La informacion es absolutamente confidencial, eso significa que no se

difundird en &mbitos publicos y/o privados las respuestas individualizadas de

cada uno de los especialistas.

c) Considere aquellos elementos de interés en el mediano y largo plazo.

Seccion A. Organizaciones y Redes Sociales

1.- ¢Qué grado de importancia tiene en la actualidad para las empresas u

organizaciones estar presente en las redes o medios sociales?

Muy Importante

Mediana Importancia

Poca Importancia

Justifique su respuesta:

2.- En Venezuela ¢Cual es el nivel de presencia que poseen las empresas u

organizaciones en las redes o medios sociales?

Muy Alto

Alto Medio

Bajo

Justifique su respuesta:

3.- En su opinion y tomando en cuenta su experiencia, ¢Para qué tipo de empresa
seria indispensable por su modelo de negocio, estar presente en las redes sociales?

Servicios
Tecnologia
Otros. Especifique:

Consumo Masivo
Medios de Comunicacion

Ventas

Entretenimiento




4. Partiendo de su conocimiento, ¢Qué porcentaje de empresas u organizaciones
venezolanas gestionan de manera acertada su presencia en las redes sociales?

De 100- 80% De 79 -50% | De 49-20% | Menos de 19%

5. Partiendo de su experiencia, ¢Qué porcentaje de empresas venezolanas han
incorporado dentro de su estructura a profesionales en el area de la Gestion de
Redes Sociales o han contratado servicios de agencias especializadas?

De 100- 80% De 79 -50% | De 49 - 20% | Menos de 19%

6.- En su opinion, las organizaciones venezolanas han adaptado sus estrategias de
comunicacion para responder a los nuevos retos que trago consigo la web 2.0.
Si No

7.- Partiendo de su respuesta anterior, ¢En Venezuela el Social Media Marketing
puede considerarse como una tendencia en auge?

Si No

¢ Por qué?

8.- Desde su experiencia ¢Qué buscan conseguir preferiblemente las empresas
venezolanas con su presencia en las redes sociales?
(Margue con una X las tres opciones principales).

Proyeccion de marca o producto Posicionamiento en el mercado
Humanizacién de la marca Interaccién con las audiencias
Fidelidad del cliente Construccion de reputacion online

___ Otros. Especifique:

Seccion B: El Community Manager como perfil profesional emergente

9.- ¢, Considera usted que en Venezuela el Community Manager es una profesion
emergente?



Si No

¢ Por qué?

10.- ¢Existe en el pais un potencial mercado laboral para el Community Manager?
Si No

11.- ¢ Considera que en Venezuela las funciones y competencias del Community
Manager estan claramente definidas?

Si No

¢ Por qué?

12.- Partiendo de su respuesta anterior ¢ Existe en Venezuela un perfil profesional
del Community Manager formalmente establecido, asumido tanto por los
especialistas en el area, como por las organizaciones?

Si No

13.- ¢Cudl seria la estructura organizacional mas apropiada para permitir el exitoso
desarrollo y desempefio del Community Manager?

14.- Enumere brevemente las funciones o tareas esenciales de un Community
Manager.

15.- Describa brevemente cudles son las competencias o habilidades que debe
poseer un Community Manager

1.-

2.-




3.-

4.-

S5.-

16.- Segun la literatura, el Community Manager es la voz de la organizacion en los
medios sociales y la de los usuarios dentro de las organizaciones; para que esta
premisa se cumpla ¢Con qué éareas o departamentos debe relacionarse
esencialmente este profesional dentro de las organizaciones?

1.- 2.- 3.-

4.- S.-

17.- Desde su conocimiento y experiencia ¢Cudles serian los antecedentes del
Community Manager en Venezuela?

18.- Describa brevemente los hitos que han marcado la evolucion del Community
Manager en Venezuela como perfil profesional.

19.- A su juicio ¢ Cudles acciones pueden considerarse como buenas practicas en el
ejercicio profesional del Community Manager?

20. Partiendo de la continua evolucion de las tecnologias que incide en la
transformacién de las sociedades y en sus modos de comunicarse. ¢,Cual considera
usted son las perspectivas futuras que marcaran el ejercicio del Community

Manager como perfil profesional?

A Mediano Plazo: (Dentro de un plazo de 5 afios)

Consolidacion y formalizacion del Perfil Profesional



La Transformacién de los medios sociales
Evolucién del modelo comunicacional
Disminucion de la demanda del Perfil Profesional

Otras, ¢ Cuales? :

A largo Plazo: (Dentro de un plazo de 10 afios)
Mantenimiento en el tiempo y adaptacion para responder al entorno.

Surgimiento de nuevos retos que provoquen la mutacién y fusion de este perfil
profesional

Transformacién en un nuevo perfil profesional

Oftras, ¢ Cuales?:

Seccién C: Oferta Académica

21.- ¢ Existe en el pais una oferta académica de capacitacion o profesionalizacion
que permita la formacion del Community Manager?

Si No

22.- ¢ Conoces cudles son las ofertas académicas de capacitacioén o
profesionalizacién que existen en el pais?

Si No

23.- Si su respuesta es afirmativa, de qué forma se ha informado sobre estas
ofertas y los pensa de estudio.

Web Prensa Recomendacién de un amigo
Investigaciéon personal Medios Sociales Otros:

24.- En su opinion, la oferta de formacién académica en el area de gestion de redes
sociales disponible en el pais, puede clasificarse como:

Alta Media Baja

25.- Luego de un proceso de identificacion de las ofertas académicas de
capacitacion o profesionalizacion disponibles en el pais, se encontraron las
siguientes opciones. Marque con una X ¢Cuales de las opciones presentadas son
desconocidas por usted?



Diplomados

Emprendimiento y Gerencia en Social Media

(CIAP-UCAB)

Gerencia en Redes Gerencia en Marketing
Sociales (Instituto Digital (Instituto negocios digitales

Internet) Internet) (Instituto Internet)

Mercadeo Digital y
Gestion de Comunidades
(CAVEDATOS)

Comunicacién Marketing digital y Estudios avanzados en
publicitaria (UMA) redes sociales (IlUM- community management
CEU) (UNIMAR)

I | | | | | |

Redes Sociales (IESA)

Gestiéon de medios
sociales Social media
(UNIMET)

Community Manager
(LUz)

Cursos
Cémo tener presencia
Aplicadas (Instituto en las Redes Sociales Redes Sociales (CIAP-
Internet) (CIAP-UCAB) UCAB)

Community Manager y la Redes Sociales Mercadeo Digital y

Web 2.0 (Instituto Internet)

Claves Psicoldgicas en el Uso de
las Redes Sociales: Cémo y Para
Qué las Usamos (CIAP-UCAB)

Estrategias de mercadeo y Social Media ROI Analitica Digital (CIAP-  Social Media Marketing
negocio a través de internet (CIAP-UCAB) UCAB) (URBE)
y redes sociales (CIAP-UCAB) | | | | | |

Gestidn Profesional en Redes
Sociales, Community
Management (CAVEDATOS)

Marketing en Internet
(UBACORP)

Community Manager
(UBACORP)

Herramientas 2.0 para
las empresas
(UBACORP)

Gestion estratégica de
Redes Sociales (UBACORP)

Web 2.0 aplicado a la
comunicacion (Arts Instituto
de Computacion Grafica)

| | | | | | |

Secretos del Community Taller basico de Estrategias Comunicacionales en medios sociales
Manager (Carolina Bricefio) Community Manager ( Casa Arturo Uslar Pietri - Yimmi Castillo)
(Carolina Bricefio)

Ademas de estas ofertas académicas ¢, Cuales conoce usted?

iGracias por tu tiempo!



Anexo VI

Resultados del proceso de consulta a expertos en el area de

redes sociales. (Archivo adjunto)



Preg1 Preg 2 Pregunta 3 Preg4 Preg 5 7 Pregunta 8 Preg 21 22 Preg 23 Py
La oferta
aué cbisteen| académica
i ué grado de J En
Posee algin ‘?mp:nmh £n Venezuela e de empresasa Venoets elpais | esson eneldrea
productode [ Posee D s éCudl es el nivel éPara qué tipo de Janas | Mcoreorado e unaofertaf = tas| De Qe ormase ha de gestion
conocimient [ estudios de presencia que empresa seria venezo dentro de su So £Qué buscan conseguir de de redes
. - h s oo | estos actualidad para gestionan de Media » de informado sobre las
Ambito de desempefio | oenelérea |especiali| De qué tipo a posee las. indispensable por su estructura a preferiblemente las empresas con capacitaci sociales
e - enel ] las empresas. eoresas s modeln denegotio esar| ™1 - de puede ey - dnque |CaPRciaci| ofertasysupensade | U
p @ resa % i i ? !
& pais? £ g - T e o 3z - P su presencia en las redes sociales’ Goane udio
redes | eldrea bl g T s redes 3 en - eneldreade [ o0 permitala enel pais,
3 |8 i 8 & 2 < cnie e redes sociales? 2 Presenc® e | gestion de o existen en
g 2 sociales ® g € g sociales? ] & las redes alesp | We0 20 [tendencia? ] formacién| ~ e puede
] £ redes o
5 ||€ 5 g g 2 = = sociales? Socles g del cM? calficarse
. g B s ) )
g |3 ] s £ E ES g e como:
5 @ - © ) =3 ~
g = £ - 2 e 2 ] £ c s ERE
2 |3 8 b g £ £ H g 5 g - 4 C =
8 = & il g = 5 S S| g g d B
<l 52 ° 5 3 F] = 9| 8o 5 E |E|S ) olg
<[ 35| » o ) = 8 gl s |8 S|e Lol ES s| 5 |S|® 2|8
2|88 =|8|8|E E 3 H 5| 2|8 2 AERE R HEEEEEE El S [S[2 < |3z
= e ] S i 3 8 < sl = |5 = o o|Z|4 & g [} s |Z2| | 5 gl S |5leE 2 |a 2y o 312 ¢ T 8|4l « |l
=|5|2 b=l o ol 3 £ gl = |g A E RS 3|5lE| 2| §[E|d | =|B|s]c| =| B o ol = (312 d = |8 £|8 ° A R E I R B
S|E|= (2| g 2 2|5 S gl £ |8 HEEES HEEEEIH:RBEERER = MR HE z z (2|22 g3 5|58
S - = g |- = @ NS N B 1R =l s 69 £ q 2|9] 3|
2 (S| E £ g o 3 331> & 3 = = 5|E E & 8|s
== =gl a 3| E|g olel7[ 2] T | ElYg|g] &]gl gl & R I A z ]2z
8|22 = Y 3| 2|8 2| £(8 2|8 2 gl £ [3[5 | = E |5
318 5 [& 5] & 3| & 2]z g |¢
o g & £ i |o &) z
E £
s I O
Empresas
Mari Antaves Social Polar, Toddy,
aria ocial
e 3] x x x | x x x Publicidad | Agencia ) RonSanta | X NR x NR x| [ x] x|x x x x x NR x x| x x NR x x NR x N/R NR NR NR NR NR NR x x| x x x x x x x| x| x x
abrador edia
Interectiva Teresa, Polar
3
Porque solo las E porel d Investigacion social, estudio de P I
5 un avance or el auge de ara comenzar los
P Lic. RRPP Y o " i grandes No han ducto d P dg Por falta de mercado, manejo de (Capacidad de analisis dios de inf i
juan rupo cuatino ivo, roducto de fa redes 3y . , 5 " . medios de informacion
N X X X X X Administraci P N/E X ‘empresas han X entendido su X X X X | X X P X X X X N X X formacion e X N/R informacion, realizacion de creatividad, investigador, Disefio, marketig, N/R N/R X X X X X X| X
Barrientos i Juan una sociales y su s . ey . : comola radio, TVy
on N entendido su valor. investigacion. informes, organizacién de responsabilidad, metédico.
jctbott consecuencia crecimiento. N prensa
importancia estrategias
Sin embargo Porque cada
& a Porque aun es Excelente ortograffa, Capacidad de respuesta
& Permite mayor no todas llevan| vez mas son las . - " N
Correccion Porque estd difuso, solicitan Monitorear RRSS, generar y gramética y redaccion, ante las crisis, apertura y
Irene Lic. Letrasy Mood Cross visibilidad e un empresas que
2] x x x x | x x x ; de N/E x : x x| x| x| x| x x x x x x| x X X en constante | X x | aptitudes que x NR manejar estrategias de capacidad para conectar y NR NR NR adaptacion a las tendencias| X x x x x x x
Rondén educacion | Media Agencia interaccion con seguimiento buscan tener N . i
contenido - desarrollo. pertenecen a contenido, generar reportes | responder al piblico, manejo digitales, revision constante|
el pablico estricto de su presencia en las
otras disciplinas. de herramientas digitales de las RRSS.
presencia. RRSS
Todas las Bien o mal, Aun los que En algunas
Hay empresas 9 & Social media manager- Aplicar estrategias, crear Apertura de las
marcas deben cada vez hay practican el -empresas, . " i
Daniel e d Institut Social it " «que no creen N i Director creativo- Director | contenido, atender interaccion, o . tividad M d it £ - agencias digitales, E h I idad,
aniel omunicador|  Instituto ocial estar en redes més marcas oficio no ven agencias rganizacién, creativida ercade, ventas, specialista en " | escuchar a la comunidad,
" 4| x X x| x x x| x| x| x esferandula | X X enelpotencial | x [ x| | x| x | x X X X X X x [x| x X x| osendasy X | dearte- Content manager- | levantar métrica cualitativas de | & , v . P posibilidad de trabajar x x x x x x x x [ x|x x
Gutiérrez Social Internet Media sociales porque hablando de el formarse medios son ortografia comunicaciones, digital mercadeo
" de los medios. N Community manager- la comunidad, enviar feedbace a| de manera
su publico esta elloy ccomo algo vistos como - N N N
i sociales. catinnarnde p—— e noum la Disefiadores. Sus supervisores independiente
TeoTOe T T kil _— -
apacidad de respuesta
Académia crisis que vive empresas ninguna parte P P! Capacidad de respuesta
el pais no del mundo, ante las crisis, apertura
Nicols . 6| moodc . " Hack, o1 buscan N o Administrar redes sociales, Diserio, h tasd ot ante las crisis, apertura y
icolds omunicacié | Mood Cross | Communif isefio, herramientas de adaptacién a las
af x|x x| x X X X x Y| Ferretotal, | x N/R X odaslas |y f | x X X X X X N/R x| x X X X posicionarse | X x| stemerehay |y N/R reportes, analitica, nuevas © N/R NR ¥ 2dap! adaptacién a las tendencias X X X
Mijares n Social | Media Agencia | Manager empresas. nuevas gestion de redes tendencias digitales,
miastral, c enlas RRSS v estrategias, generar contenido digitales, revision constante|
estan tendencias que revisién constante de
mucnoslibros para llegar a le las RRSS.
presentes en el N van con la era las RRSS
i " mis usuarios, i
Por la
Nueva forma de
necesidad de
competencia dear a Se exigen
merca
para crecer gen Gestion de contenido, formato X Honestidad, querer servir,
Andrés Productor como empresa, Alto bajo Por razones competencias visual, perfil conversacional, mercadeo, actualizacion, ofrecer valor a las
6 1 X X X X X Inpendiente N/E N/E X Y X X[ x| x| x| x| x X X X X presupuesto, X X X X X X X socio- X X |del CM que no le| X N/R o v humildad, organizacion, todas las areas N/R N/R . X X X X [X][X X
Gardner musical obligan a las creciminto. . 5 grilla de publicaciones, comunidades, saber cémo
fenémeno econdmicas caen . experiencia
.empresas a N integracion de contenido convertir RRSS en ROI
potenciado por necesariamente.
crear valor a su
4 la mala
comunicacion.
economia
La poblacion de
consumidores se
ha vuelto
dependiente de Las empresas Por la Por el impacto| Quizas por el . 5
" Definir la estrategia de la Poder de redaccion,
lasRRSS y la tradicionales interaccion que de las redes hecho de que . o
campafia, identificar el publico creatividad, poder de
Ricard TSU Disefi nexus art, vsla presencia en les cuesta tienen las sociales en los. hay varias bjeti tenido de |ints I dad, Definir estrategias, crear
icardo isefio objetivo, generar contenido de  interaccién con la comunidad,
1 x x x| x x x x . Nexus Art CA | Publicidad | viaja, ricardo | X estos medios x pasar al plano | X x | x x x| x x personas con x x x x | estructuras en x NR jetivo, & NR N/R N/R comunidad, dar valor a la x x x x x x
Henrry Grafico . interés, saber afrontar crisis de | saber resolver problemas de
hennyh ayudaalas de las marcas y construccion " % marca
& reputacion de marca, buscar reputacion, captar clientes
empresas a conversacion personas de para definir un
N " e fidelidad de los usuarios. fieles
tomar 20. interés audiencias. perfil.
decisiones con
respecto al
producto final.
Kevin s encia Social | Polar ICE,
1] x x x x A8 NR x NR x| x| x| x| x| x| | x x x x NR x| x x x NR x x NR x NR NR NR NR NR NR NR x x x x x
Sanchez Publicidad | Interactiva | Media | Carta Roja
Alser un oficio
€5 posible que todo
En Venezuela Esuna ‘emergente, se Lo principal es tener buena
Las redes haya comenzado antes|
hay muchas cuestion de espera que un redaccion y excelente
sociales se han . : dela aparicién de las
empresas que doble filo M haga ortografia. Asertividad,
convertido en redes sociales conla. | Crecimiento de la
tienen porque, mds demasiadas entendida como la
un importante llegada delos | penetracién de Internet
presencia en Estd creciendo que una cosas que nole o capacidad de saber
canal de . Un Community Manager boletines electrénicos | .Crecimiento de la
" fas redes Ia participacién profesion, es atafien. Por otra defender las propias ideas
Colegio interaccién P deberia reportarle Gerencia General |y con los blogs. Luego, | penetracién de
sociales de personasy un “oficio parte, en muchas pero respetando las ideas
Teresiano, entre las directamente a la Gerencia Mercadeo (incluyendo | al aparecer las redes |telefonia movil
Sergio F. Marketing aunque empresas enlas| que haido Comunicacion, Formacion, de los demas. Empatia,
Desarrollos Posada Casa empresas y sus General de cada empresa, | Monitoreo, Respuesta, Difusién, Atencién al Cliente)  |sociales, muchas de las| .Explosion de la
9 Sosa 6 x| x| x X X X | Economista Digital y X X todavia tienen [ X | X| X| x| X | X X X X X redes sociales X X X X ganando X X que es una X Multitasking, Flexibilidad, . entendida como la X X X X X X X X X X X
Altagamma Madera, dlentes/usuario pero colaborando Branding Andlisis. Enfocue. P Relaciones Publicas | personas que se [ cantidad de usuarios de
Sanchez Estrategia un largo por lo que se ha relevancia funcion que se le nfoque, Pasion capacidad de saber
Restaurant sporloquees estrechamente con el Operaciones | dedicaban a gestionar | Facebook y Twitter
camino por convertido en pero, por otra puede agregar a comprender a otras
Casis necesario departamento de mercadeo Administracién estas plataformas, | Desarrollo de personas
recorrer unaimportante parte, muchas una persona que personasy ofrecerle las
incorporarlos v ¥ otras areas. comenzaron a ver las | que se dedican a
poraue no han tendencia empresas yaesté soluciones que requieren
dentro dela : oportunidades que  [impartir cursos sobre
logrado todavia no desempefiando Formacin constante: estas
estrategia de representaban los | marketing digital y
consolidar sus comprenden otras funciones plataformas cambian todos
marketing de nuevos medios redes sociales.
esfuerzos de el valor dentro delos los dias y se requiere una
toda empresa. (Facebook, Twitter,
marketing. estratégico departamentos ) actualizacién permanente.
de mercadeo.
Creo que
todavia nos
falta €M ha
El entorno
digital ha aprovechar Considero que evolucionado
g .
& algunas todavia nos V1o seguir
cambiado la Dentro del equipo de
plataformas falta terreno haciendo, a
forma en que Marketing Digital deben
pero vamos por recorrer en medida que .
nos acercamos | Aqui hay un existir,al menos, 5 figuras:
encaminados a el Social Media vamos Sise trata de un CM
las marcas y concepto -Social Media Manager o
una presencia Marketing y definiendo y dentro de una agencia
productos, ha erréneo de lo Social Media Strategist: crea
de primer Marketing delimitando . Gestionar las interacciones de . de publicidad debe
modificado que deberia estrategias, disefia Redaccion y ortografia.
nivel. Ahora Digital en sus funciones los diferentes perfiles utilizando estar en constante
nuestra hacer un CM, campafias. Creatividad.
bien, hay general pues no nos damos un manual de preguntas retroalimentacién con
comunicacién y pero también ~Content Manager: Proactividad
espacios en los estamos cuenta que es frecuentes y/o manual de crisis - los S perfiles descritos .
ha creado pasa en otros investigar y creard el Empatia. - Compartir contenido Gtily
Cambio16, que es un poco aprovechando cada vez mis : de ser necesario. anteriormente y la
" nuevos puntos " paises como contenido adaptado para Manejo de plataformas de interés.
Andrea Comunicaci Marketing | Eneroiais. de encuentro dificl erecer todas as imperiosa 2 Panams, cada red social Programar el contenido en | g iares elecutiva de cventas. S| ¢ oicador social Saber responder a los
10 [Anere 2 x x x x | x x x Grupo EIG 9 | Tubartender | x x puesesmuy | x| x| x| x| x | x x x x| x plataformas [ X x| x x necesidad de | X x - x cada perfil s un CM dentro de NAR . x | x x x x x x x| x| x x
Ramirez 6n Social Digital con las Colombia y Perd. -Community Manager: Manejo de programas para y el publicita. comentarios
Bar pocao disponibles ni un equipo, Participar activamente en la una empresa, debe
Academ: audiencias. £1 no Por eso vemos manejo de las interacciones programar contenido en . Crear feedback con la
y inexistente la todasas Creo que el creacion de las estrategias. relacionarse con el
estar en Internet ofertas laborales en las redes sociales, redes sociales. audiencia
inversion en ventajas que Miueel Proponer contenido al Content departamento de
(sitio web, redes quelistan enlos programacién de contenido. Buena actitud y versatilidad
publicidad cada una de paso inicial y Manager ‘comunicaciones y, de
socales, blogs, . requisitos ~Analista de métricas: para encarnar la personalidad
online. Aqui estas nos quepocoa . Ofecer sus lecturas de la o haber, trabas
entre otros) nos conocimientos revisar los KPI's de la marca de la marca
trabajamos ofrecen. La 2.0 poco comunidad al analista burocraticas o de
pone en de disefio, SEO, y analizara cualitativamente
més es dinmicay aparecieron . escalafones, con la
desventaja y analitica web e e porqué se dan esos.
orientados al cambiante, eso otros perfiles gerencia
hace que la mail marketing, resultados.
fortalecimient hace que siga que
empresa pierda Disefador: encargado de las
o orgdnico y en| creciendo y ‘complementa
oportunidades plezas graficas
algunos casos ampliandolos n el Social
enel terreno
Pl se hacen espacios. Media
eltal: campaitas Marketing,
modestas de
anuncios.




Antes no se le

Definitivamente

daba mucha .
no estén
Actualmente las importancia, .
Porque hay st creciendol definidas porque
redes sociales ahora sino :
° " muchas cada dia ms piensan que
estin estis en redes Actualizar redes Empatica
VilazMarketin empresas que ¥ mientras las cualquier .
sustituyendo a sociales tu Responder comentarios Comunicativa Todas las dreas debe
e se dedican solo personas persona puede
los medios marca no : Crear estrategias de mercadeo | Creativa compartir la Crecimiento de la
’ Vilaz Social | CarsBerlim 2 optimizar la estén mejor ser Community : "
11 |Neivis Dfaz| 3 impresos es por existe.se | X ’ | x x x NR Realizar seguimiento y anisis |-Puntual informacién de lo que NR penetracion de NR
marketing | Media | Golondrinas busqueda de as| d Manager cuando '
ello que es requiere estar : del kPI Tolerante realiza cada telefonia movil
eDios marcas en las serd el nivel se requiere de )
importante el en las redes Publicar imdgenes Clara departamento,
SportCholo redes sociales y competitivo varias cualidades| .
conocimiento para - Compartir enlaces con noticias. |-Mente estratégica
cada dia hay en el mercado para serlo. No le
del manejo de posicionar la !
mis. de empleo, han dado
redes sociales. marcay
seriedad como
observar que s
rofesion.
hablan de ti. P
Algunas
e os it empresas no
nlos dtimos
o entienden la €1 CM debe estar al
arios las
Tabor de un CM, Estudio de la marca tanto de todas las
empresas se ) N ;
a o ¥ por ello ain se Disefio de estrategias y tacticas | Buena redaccion actividades que se
e no se an dado
“ Cada vez son Existen siguen viendo Gestién de medios sociales | Creatividad realicen en cada
Electronic encuentra en : cuenta que es . :
mis los que se infinidades de anuncios de Publicaciones diarias enlas | -Paciencia departamento de la ,
Repuestos medios sociales una buena En un inicio, personas | Explosion de la
Rebeca Di suman a las empresas que vacantes donde plataformas adecuadas Conocimiento de las empresa, pues este
12 publicidad | Independiente|  N/E Vencar | x simplemente no X manera de x x X NR : " que se dedicaban al | cantidad de usuarios de| N/R
Giacomo diversas necesitan buscan una Respuestas inmediatas alos |plataformas sociales seré la voz de la misma )
Somos existey le da un llegar al piblico ] manejo de blogs. | Facebooky Twitter
plataformas profesionales persona que le usuarios Capacidad de anlisis tanto | en medios digitales y
Humboldt paso adelante a objetivoy de ° ° .
sociales encl érea. maneje las redes Reportes del crecimiento de la | cualitativo como cuantitativo | por lo tanto debe estar
Ia competencia. tener una .
) al mismo tiempo marca empapado en todo tipo
comunicacion o
que sepa deinformacién al
directa con el !
disefiar, realizar respecto.
dliente :
piginas web,
et
Totalmente,
£l mercadeo
Por el simple o hay una
digital es como
hecho que aun carrera como
una pieza ’
estando en tal, asi como En Venezuela no,
indispensable, Creo que )
. construccion en en el principio ¥ creo que estos
en sociedades Latinoameérica ’
) Venezuela, erala paises de
cada vez més sabe sacarle el :
poco a poco publicidad. EI América
sumergidas en el provecho a las Programar Ser licenciado o estudiante
estatarea de M nace de tampoco, porque
mundo virtual, RRSS, como. - Comunicar de fas ultimas carrera de
Social Media tas auieren una
por que es que no pasa Ser amable mercadeo, publicidad, Siempre tratar de crear
Marketing va necesidades persona que ) , Desarrollo de personas )
necesario mucho en : Creativo en sus estrategias | relaciones publicas, y careras | Conla JO , ademés de ;
; fortaleciéndose delos clentes haga de todo, que se dedican a :
Larry Comunicacis tenemos llegar a otros ) Brindar un reporte afines los departamentos de | EL mundo digital y I su publico.
13 2 x Freelance ve | x x ¥ tomando una enlasRRss, | X x | cuando es sslo x NR A impartir cursos sobre
Carmona n Social esos espacios, continentes ° Postear Ser totalmente creativo | mercadeo, publicidad, publicidad. o
. direccion de faciltarles una pieza marketing digital y .
nosdlo con como Europa. ; Trabajar en equipo con el Tener cultura general ventas, y sindicatos Ser valiente, publicar lo que
enfocada a que Ta vida y no it importante de redes sociales. y
vender un Nuestra departamento de mercadeoy [ Saber redactar vender sin mentiras
debe ser a preguntar o un equipo. Esto )
producto o cultura es . publicidad Ser analitico
tomada con ver precios también se debe .
senvicio sino con consumistay Tener valores y ético
seriedad y cuando por con el tema de
darle vivos .
ética, porque internet ahorrar dinero,
herramientas de satisfaciendo ’
comunicamos y puedes pero no deberia
aprendizajey necesidades
o esa es una gran hacerlo, y ser.
ensefiarles comol ;
responsabilidad ademis es
utilizar un
enla sociedad. muy
producto. )
econémico..
Los Medios
como Sociales son hoy
Community Ias plataformas
Manager:
: Las empresas
luminacién que usa la
0c0 3 poco
Helios, mayoria de la pacoap Debe ser social, le debe
. estin entiendo Crear los perfiles en s ) Organizado
Pelulokos poblacién Se piensa que el gustar interactuary Publicistas y .
Lagran Iaimportancia plataformas . Metedico
PetCare, conectada a £ Mes Social Media Manager o conversar. Desde la recepcionista, | comunicadores que | La transicion de la ;
mayoria de las del mismoy Gestionarlos verse Analitico
Apoyo internet, son £5 una de las simplemente el Estratega Digital Carismitico. pasando por migraron de publicidad de
empresasya migrando hacia ) Atender a las audiencias ) . Conversador
’ Inmobiliario, profesiones que maneja las Community Manager Creativo Mercadeo, Ventas, | publicidad y mercadeo|  tradicional a BTLy
Victor SU han migrado a estas . . ! Generar contenido pensado en ° - : De pensamiento comercial
14 4 N/ Radio.net, | X importantes X o oficiales” | X x| redessin Desarrollador/curador de Diplomitico. Relaciones Publicas, | tradicional a diital, | luego a digital con la
Palmitesta publicidad estas plataformas. ‘ Ias audiencias. -, Pensando que conocer a su
Como Social desde el punto mas entender la contenido Redactor. Direccién Generaly | cuando inicioel | llegada de Ias webs 2.0, *°
plataformas o Especializando ' , Interactuar con los seguidores : publico ¢ interactuar con el
Media devista . demandada. importancia de Disefiador grafico : pensamiento comercial Comercial e Incluso | - mercadeo digital a | los blogs y ahora las )
estin por asugentey Posicionar marca o producto - : Ie permitira captarlo,
Manager: comercial, de Ia estrategia y Fotografo Analista Recursos Humanos. | través de las webs y | plataformas sociales
: hacerlo. contratando : Estar preparado para gestionar fidelzarlo y a final
SusBienes. atencion al gestion cficiente. banners
personas y una crisis conectarlo
Rent-A-House dliente, de
; empresas para
Brokers promociény ;
su gestion.
Panama. mercadeo de
Revista Entre productos,
Rayas. senvicios y
marcas
Debido al
incremento de
Ias nuevas
Claro que silt
tendencias y . Creo que no,
Basicamente al
avances de la actuaimente
: Venezolanole
tecnologia el enlas
encanta ser Setiendea
mercado universidades )
conocido ysi generalizar, la
venezolanoy o se emple,
Lograr tienes un gran idea que la
todo el mundo ) Io necesario ,
posicionar piblico en persona que esta| Creary gestionar perfiles,
ven como como para : i
marca en el Redes es en Community Escuchar el “ruido” social saber
necesaria que concretar la
mercado es fa necesario " debe realiza de que se esta hablando en la
sumarcao posicion de un| Creativo, gran capacidad
Waleska SU principal alguien que se P tareas, como; wed sobre tu marca existen | 1021 978" capacida
empresa sea mmuni unicacion, bu
15 Publicidad y N/E N/E N/E X objetivo, por esol P X encargue v X | disefador X [Determinacién y ser obietivo.|  varias herramentas que lo NR NR NR NR
Avias vsible en Manager ¢ redactor, trabajar en
mercadeo creo que es muy constantement gréfico u otras permiten y hacen el trabajo un
todos los como carrera, o eqipo,
importante, dar e de sus perfiles| tareas, que si poco mis ficil. Distribuir
aspectos. Sin B se relaciona :
reconocimiento en RRSS. Asi bien tienen que contenido, Hacer crecer la
. embargo en . uno que otro .
através de las que poco estars ver con el medio, comunidad.
Venezuela contenido,
RRSS, creciendoy 0 son del todo
existe un pero una clase|
. cualquier marca tarea del
pequerio ] con el tema
tendré su Communt.
porcentaje de de estudio
propio
personas que quese
Community
no manejan o necesita.
anager.
del todo bien ©
sus recursos en|
redes sociales.
Hay demasiado
desorden sobre
esta profesiona
nivel
institucional, hay|
Muchas de las empresas que nol
empresas de 12 toman como
vieja data que una profesion
creen ya estar seriay porlo Constante comunicacién
€5 el medio més o tantola con sus jefes, ya sea
efectivo para remuneracién CONOCIMIENTO PLENO DE LO mediante informes o
. charlas en persona
posicionarsey e posicionadas que ofrecen es QUE ESTA GERENCIANDO, ya sea|  Tiempo, organizacion, rlas en pers
endir cuentas.
. Comunicacis ublictarse, noven totalmente Se deberia hacer un estudio, | marca, producto, empresa, sino | iniciativa, creativi Direccién, recursos
16| cesar |3 N/E N/E NE | X P N/R R | x X ¥ " ciaiiva, crealivida, N/R El gran salto de fas TIC | Demostrar que ha hecho
n Social gracias a su bajo) necesario estar desfasada con la para determinar eso. | se tiene conocimiento pleno de | conocimiento bsico que | - humanos, ventas.. Swanzar o mejorar no
: ueda ir desarrollando
costoyasu presente en las cantidad de esto no habra ni compromiso i | P Solo fas redes Siho ol
inmenso redes sociales, trabajo que efectividad. objetivo final es decir, las
alcance. osiloestan, exigen. Tampoco|

no o hacen de.

la manera mas
efectiva
posible.

hay un esquema
claro sobre las
autoridadesy
niveles de cargo
dentro de los
departamentos
de
comunicaciones

ventas, o las
suscripciones, etc.




Penelope
Delgado

S

Comunicacid
n
Social,menci
6n publicidad

Directora de
Quinta P
Agency

N/E

AVS Photo
Report,
Globorama,
Cardoc
Venezuela,
Hamburguese
ria 212,
AraxiGrill,
PsicoConvenci
6n 2015,
BigBag
Panams,
EnvTech
Panams, 828
Assistant, 18
Innovation,
HighTechMot
or, SaladBar,
Gran Brasa
Restaurant,
AraxiGrill,
Intrave,
EcoSocialRadi

o,
Invisualstudio
(algunas
cerramos
contrato ya)

La presencia de
una marca,
empresa o

servicio en redes|

sociales, genera
reputacién,
conversiones y
cercania con el
pablico

Muchas
empresas han
prescindido de
este servicio o
o ofrecen a
medias, pues
consideran que
esun gasto
publictario del
que pueden
empezar a
prescindir por
la crisis
econémica. Las
grandes
empresas s
han limitado a
publicar
contenido que
genere
simpatia con
su piblico,
perono
generan
significativo
nimero de
conversiones
(mayormente
por la escases).

x

Porque las
empresas estén
en la constante
bisqueda de
informacién y
novedades para
ser los pioneros.
en estrategias
de RRSS para su
pblico y es una
tendencia que
estd en
constante
cambio.

No existe
formacién
més all4 de
diplomados
sencillos o

cursos online;
noes una

carrera
propiamente
niuna

x

especializaci6
n que se
estudie en
grandes
universidades,

£ potencial
porque TODO se
puede
promocionar en
RRSSy le
permite a
muchos CM la
posibilidad de
trabajar con al
menos 1 marca
No estan
claramente
definidas porque
hay muchos
inexpertos en el
4rea que han
desvirtuado el
ol

Debe existir un Director del
Dpto que esté al tanto de
todas las marcas; un
Coordinador por equipo de
trabajo; un supervisor, Un
CMy un Socializer.

N/R

Detective: Investigar todo su
entorno, lo que quiere su
piiblico, las tendencias
mundiales, nacionales, entre
otros. Buen Redactor: Si
escribe por una marca, debe
recordar que la reputacion de
esta depende de lo que le
escriba, por lo que son
imperdonables las fallas
ortogréficas. Creativo/
Innovador: Para desarrollar

propuestas creativas que
enamoren a sus seguidores y
generen conexién e
interaccién. Sagaz y
Diplomitico: Debe ser rapido
para atajar a tiempo
situaciones y saber responder
inteligentemente y ser capaz
de manejar sus emociones.
Compromiso y Dedicacién

Todas: Disefio,

Cuentas, Redactores

Creativos, Desarrollo,
Cliente, etc.

Los primeros CM eran
los que generaban
publicidad de una
marca a través del
boca a boca, podria

decirse, que nuestras

abuelas cada vz que
conversaban con sus
vecinas y contaban
“chismes"

Con la llegada de las
redes sociales en
Venezuela nacieron las
empresas de publicidad
digital especializadas en
el manejo de RRSS para
las marcas (Equilibrio,
Analiticom, Wikot, La
Web, entre otras) ya
que las grandes
empresas existentes no
tenfan conocimientos
en este campo y
recomendaban a sus

clientes a los expertos.
Hoy en dia muchas de
las grandes empresas
ue solo se encargaban
de las campaiias de ATL
de las marcas, estén
integrando entre sus
servicios el marketing
digital, para ofrecerles
asus clientes el
servicio. También
surgieron muchas
pequefias empresas de
emprendedores que
quisieron
independizarse y
ofrecer sus servicios al
piblico, mayormente a
las PYMES que no
pueden pagar los altos
costos de una agencia.

N/R




