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Internet está modifi cando radicalmente el modo en que las 
empresas se comunican e interactúan con sus públicos, ya 
sea con sus clientes, proveedores, periodistas, miembros de 
la comunidad fi nanciera o sindicatos. Empresas como Sanitas, 
Telefónica, Boeing, GM, Microsoft, etc. utilizan diariamente 
los blogs en sus estrategias de comunicación externa para 
escuchar lo que dice el mercado de sus productos y servicios. 

La mayoría de las empresas normalmente dan una mayor 
atención a su actuación con los públicos externos, cuando las 
acciones internas deberían tener más peso dentro de la política 
de comunicación corporativa, y más ahora, con la llegada de 
nuevas tecnologías que pueden contribuir enormemente a 
dinamizar la cultura empresarial. Algunas compañías, como 
IBM, BBVA, ING Bank y Walt Disney, han incorporado ya blogs en 
sus políticas de comunicación interna, con el fi n de establecer 
canales permanentes de conversación fl uida entre la dirección y 
los diferentes departamentos de la empresa.

Sin embargo, la mayoría de empresas españolas siguen 
ejecutando estrategias de comunicación externa e interna 
sin tener en cuenta las ventajas que ofrecen estas nuevas 
herramientas. ¿A qué se debe esta postura? Con el fi n de 
ayudarle a entender mejor las implicaciones del fenómeno 
weblog, el Grupo BPMO ha decidido elaborar este estudio, Los 
weblogs en la comunicación empresarial en España: últimas 
tendencias, para facilitar el conocimiento de estas nuevas 
herramientas de comunicación y ayudarle a determinar el papel 
que puedan tener en su futura estrategia de comunicación 
corporativa, en sus relaciones con los medios y en su política de 
comunicación interna.
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“Los mercados son conversaciones”

Doc Searls y David Weinberger
The Cluetrain Manifesto 
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Internet está modificando radicalmente el modo en que las empresas se 
comunican e interactúan con sus públicos, ya sea con sus clientes, proveedores, 
periodistas o miembros de la comunidad financiera o sindicatos. 

A finales del año 1994 existían tan sólo 21.000 ordenadores de la red académica 
oficialmente conectados a internet, apenas 12 ordenadores personales estaban 
conectados a la red y cerca de 200 empresas españolas contaban con correo 
electrónico.

En apenas una década, esta situación ha cambiado radicalmente. Hoy en 
día, internet está en todas partes. Según las últimas estadísticas aportadas por 
internet WordStats1 estamos a punto de superar los 1.000 millones de usuarios 
de internet, lo que representa más de un 15% de la población mundial, y la 
previsión es que el ritmo de crecimiento siga la misma tendencia, de forma que 
en 2008 habrá 1.500 millones. A estas estadísticas, España aporta cerca de 15 
millones de internautas y un ritmo de crecimiento anual del 7%. 

Con la irrupción de las nuevas tecnologías en nuestras vidas, la sociedad españo-
la ha cambiado radicalmente sus gustos y preferencias de consumo, su manera 
de comunicarse con otras personas, sus hábitos de ocio, sus formas de conocerse 
y relacionarse. Según la 8ª edición de la encuesta anual a usuarios de internet, 
que realiza la Asociación para la Investigación de los Medios de Comunicación 
(AIMC), un 21,5% de los encuestados declara tener blog, frente a un 10,6% 
en la edición anterior. Además, un 29,1% de los encuestados señala que lee 
habitualmente blogs cuando navega por la red. Pero, si tenemos en cuenta que 
una importante parte de los lectores habituales de blogs tienen también su blog 
propio, entonces ¿cuántos lectores netos tiene la blogosfera española? Por tanto, 
aunque estos datos son significativos para determinar la importancia de ésta 
última, los resultados pueden estar algo sobrevalorados, ya que los internautas 
que contestan a este tipo de encuestas son normalmente los usuarios más activos 
y veteranos de la red. Sobrevalorados o no, pocos profesionales de la comunica-
ción dudan que el fenómeno blog sea una mera moda pasajera. 

Thomas Friedman argumenta en La Tierra es plana2 que hacia el año 2000 
entramos en una nueva era, a la que denomina como Globalización 3.0. En esta 
nueva era, las reglas del juego en el mercado empresarial han cambiado debido 
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al alto grado de conectividad existente entre los consumidores de diferentes países 
y regiones del mundo. Para este autor, si la fuerza dinámica de la Globalización 
1.0 eran los países en proceso globalizador y en el caso de la Globalización 2.0 
eran las empresas en proceso globalizador, la fuerza dinámica de la Globalización 
3.0, o sea, el rasgo que le confiere su carácter único, es el recién hallado poder de 
los individuos para colaborar y competir a escala global. 

Debido a este nuevo poder de comunicación de los consumidores, algunas 
empresas están prestando una mayor atención a su actuación con los públicos 
externos. Empresas como Sanitas, Telefónica, Boeing, GM, Microsoft, etc. uti-
lizan a diario en sus estrategias de comunicación nuevas herramientas basadas 
en las nuevas tecnologías para escuchar lo que dicen los consumidores sobre sus 
productos y servicios. 

En el ámbito de la comunicación interna, las nuevas tecnologías pueden 
contribuir enormemente a la dinamización de una nueva cultura empresarial 
que preste mayor atención y compromiso a las necesidades reales del cliente. 
Algunas compañías, como IBM, BBVA, ING Bank y Walt Disney, han incorpo-
rado ya blogs en sus políticas de comunicación interna con el fin de establecer 
canales permanentes de conversación fluida entre la dirección y los diferentes 
departamentos de la empresa. 

BLOG INTERNO GESTIONADO POR UN EMPLEADO DE IBM ESPAÑA

1 http://www.internetworldstats.com.
2 Friedman, Thomas. La Tierra es plana. MR Ediciones, 2006. 
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Julio Alonso, experto en comunicación digital, nos señala en el libro Blogs, la 
conversación en internet que está revolucionando medios, empresas y ciudadanos que los blogs 
internos son “una pieza de incalculable valor para discutir aspectos concretos de 
un proyecto, documentar niveles de alcance y aportaciones de cada miembro del 
equipo, asistir en la toma de decisiones o facilitar el proceso de despegue de un 
colaborador que entra a trabajar en el equipo con el proyecto ya comenzado”3. 
Sin embargo, la mayoría de las empresas españolas siguen ejecutando estrategias 
de comunicación externa e interna sin tener en cuenta las ventajas que ofrecen 
estas nuevas herramientas.

Según el estudio European Survey on Weblogs in Public Relations and Communication 
Management4, publicado a principios de 2006, las razones de este “rechazo” inicial 
por parte de los profesionales de la comunicación hacia los blogs se deben a una 
combinación de motivos personales y profesionales. Por un lado, un alto número 
de directivos de marketing y comunicación no tiene la formación necesaria para 
entender correctamente las ventajas que ofrecen las nuevas tecnologías. Entre 
los factores que se consideran como limitaciones para el uso de los blogs destaca 
la dificultad para controlar su contenido, encontrar la fórmula para integrar los 
blogs en la estrategia de comunicación y la creación de contenido para alimen-
tarlos. Pero, principalmente, muchos profesionales no se animan a testar estas 
herramientas porque no saben por dónde empezar, cómo evaluar la rentabilidad 
de estas herramientas, quién es quién en la blogosfera y cómo medir los resultados 
obtenidos. No obstante, el estudio indica que 2 de cada 5 encuestados planean 
iniciar un blog en el próximo año. Entre las razones ofrecidas por aquellos que no 
tienen previsto abrir un blog se encuentra la indefinición de los posibles beneficios 
y la incapacidad de tener personal a esa dedicación. 

Paralelamente, existe un colectivo de directivos que piensan que los blogs internos 
pueden convertirse en un canal de comunicación demasiado informal y sin 
control desde la dirección de la empresa. Al no tener un claro conocimiento de la 
herramienta, se empeñan en imponer políticas restrictivas sobre el uso de blogs 
o, en el peor de los casos, impedir a sus empleados escribir en blogs, aunque sean 
personales. En el lado opuesto, tenemos compañías como Sun Microsystems5 o 
Microsoft6, entre otras muchas, que han creado plataformas para que cualquiera 
de sus empleados escriba sobre cualquier cosa de la compañía: sus productos, sus 
servicios o su día a día personal. La única regla que impera a la hora de escribir en 
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estos blogs es el sentido común de cada empleado. Sin lugar a dudas, un cambio 
radical en la estrategia de comunicación externa e interna de estas compañías. 

Tenemos ante nosotros un nuevo modelo de comunicación empresarial (externo 
e interno) que no se limita a transmitir información sobre la empresa, sino que 
además permite a los clientes y empleados interpretar la información con otros 
potenciales consumidores y a todos formar parte del proceso informativo.

Innegablemente, internet representa el principal desafío de estas empresas 
españolas a la hora de definir sus estrategias de comunicación con el fin de 
atraer y fidelizar a nuevos clientes y a sus propios empleados. Según Technorati, 
el buscador especializado en blogs, existen 27,2 millones de blogs en la red y su 
tamaño se duplica cada cinco meses y medio. 

Dadas estas dimensiones, más vale que empecemos a familiarizarnos con estas 
nuevas herramientas y que vayamos pensando en el papel que jugarán en nues-
tras futuras estrategias de comunicación. Howard Rheingold, autor del excelente 
libro Smart Mobs (Basic Books, 2002)7, señala que estamos en la fase de gestación 
de un sistema económico, hasta ahora desconocido, basado en la interacción del 
consumidor con las empresas. 

Con el fin de ayudarle a entender mejor las implicaciones del fenómeno weblog, el 
Grupo BPMO ha decidido elaborar este estudio sobre Los weblogs en la comunicación 
empresarial en España: últimas tendencias para facilitar el conocimiento de estas nuevas 
herramientas de comunicación y ayudarle a determinar el papel que puedan 
tener en su futura estrategia de comunicación corporativa, en sus relaciones con 
los medios y en su política de comunicación interna. //

Pablo Herrera
Director general del Grupo BPMO

3 Varios autores. “Blogs y empresa” (capítulo 4), Blogs, la conversación en Internet. ESIC, 2005.
4 European Survey on Weblogs in Public Relations and Communication Management, www.euroblog2006.com.
5 http://blogs.sun.com/roller/main.do.
6 http://msdn1.microsoft.com/en-us/default.aspx.
7 http://www.rheingold.com  
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Para definir el término blog hemos recurrido a la enciclopedia libre Wikipedia8, 
que nos dice:
“Un weblog, también conocido como blog o bitácora, es un sitio web periódica-
mente actualizado que recopila cronológicamente textos y/o artículos de uno o 
varios autores donde el más reciente aparece primero, con un uso o temática en 
particular, siempre conservando el autor la libertad de dejar publicado lo que 
crea pertinente. Los weblogs usualmente están escritos con un estilo personal e 
informal”.

EJEMPLO DE UN BLOG TEMÁTICO: 
WWW.COMUNICACION-CULTURAL.COM 

Existen diferentes escuelas de opinión sobre si un blog es un medio de comu-
nicación o no, pero antes de entrar en ese interesante debate recomendamos 
familiarizarse con los principales atributos y funciones de un blog.
Un blog ofrece:
> Un lenguaje coloquial, lo contrario que la mayoría de los sitios web de 

empresas e instituciones
> Una tribuna de opinión abierta a preguntas y respuestas 
> Información con opinión y/u opinión con información
> Una conversación en red entre pares
> Una comunidad con los mismos hábitos, gustos, preferencias, etc.
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Para muchos lectores de blogs, estos nuevos canales de información son:
> Una fuente complementaria a las notas de prensa de las empresas
> Un medio de comunicación alternativo a la prensa tradicional 
> Un canal de información que difunde la actualidad profesional de forma 
fluida y eficiente
> Una fuente fiable de información para los consumidores entre consumidores

Para entender mejor el fenómeno blog, no hay nada mejor que preguntar a los 
propios bloggers por qué escriben en un blog. En la 1ª Encuesta sobre webbloggers 
en España, realizada por Gemma Ferreres a través de su reputado blog Tinta 
China9, nos encontramos con varias respuestas a esta interesante pregunta:

¿TENER UN BLOG ES? 
Fuente: www.tintachina.com y www.tiscar.com

8 http://es.wikipedia.org.
9 www.tintachina.com.

21 Una cosa muy complicada de 
hacer para mí

31 Una pesadez, todo el día tener 
que escribir cosas

36 Estar de moda
79 Otros
166 Mi propio periódico
225 Una forma de mantenerme en 

contacto con familiares y amigos
246 Estar a la última en internet

256 Una oportunidad de demostrar 
mis conocimientos

306 Una forma de ser conocido en una 
comunidad específica 

517 Un medio para conocer a más 
gente

535 Ofrecer información paralela a la 
oficial

579 Una forma de distraerme de 
lo que hago en mi trabajo 

normalmente
691 Un diario personal
727 Un desahogo personal
879 Una forma de profundizar en los 

temas que me interesan
1021 Una forma de creación literaria, 

artística, etc. 
1108 Compartir conocimientos
1464 Poder expresarme libremente
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Para la mayoría de los bloggers españoles, los blogs son una plataforma de 
expresión y una forma de compartir conocimiento (83% y 66%, respectiva-
mente), no se consideran un medio de comunicación. Es importante señalar 
esta diferenciación dado que tiene repercusiones en el tratamiento que debemos 
darles a la hora de incorporarlos a nuestra estrategia de comunicación. 

En esta misma línea de pensamiento, Thomas Friedman define a los bloggers 
como un universo “poblado por voluntarios absolutamente tolerantes y 
despreocupados que comparten sus hallazgos con los demás y a continuación 
los brindan al público a cambio de nada. Lo hacen porque quieren algo que 
el mercado no les ofrece; lo hacen por ese hormigueo psicológico que te entra 
cuando creas un producto colectivo que puede batir al producto fabricado por 
unos gigantes como Microsoft y IBM, y (más importante aún) para ganarse el 
respeto de sus pares intelectuales”10. 

Ante el debate sobre si los blogs son o no son medios de comunicación, es 
interesante destacar que la mayoría de los bloggers no ve en estas plataformas 
de expresión un medio de comunicación periodístico; tan sólo un 4% considera 
que es una forma de dirigir un periódico. //

10 Friedman, Thomas. La Tierra es plana. MR Ediciones, 2006. 
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La mayor parte de las empresas españolas utilizan un modelo de comunicación 
lineal (ver imagen 4) que tiene como objetivo la generación y el envío unidi-
reccional de información de la empresa (notas de prensa, ruedas de prensa, 
campañas de publicidad, etc.) con poco o casi ningún tipo de feedback del público 
receptor de sus mensajes corporativos. 

MODELO DE COMUNICACIÓN LINEAL (THE MEDIA CENTER)

Las empresas se sienten muy cómodas con este modelo de comunicación lineal, 
ya que muchas de ellas han logrado más o menos “controlar” el mensaje en los 
medios de comunicación tradicionales (prensa escrita, radio y televisión) a través 
de importantes campañas de relaciones públicas, inserciones de publicidad y 
acciones vía patrocinio. 

No obstante, algunos profesionales de la comunicación empiezan ya a cuestio-
nar la efectividad de las notas de prensa enviadas regularmente por las empresas 
a los medios de comunicación. El modelo de comunicación lineal invita a la 
mayoría de los gabinetes de prensa a enviar sus comunicados a los medios sin 
preguntarse si es relevante la información que está enviando a esos medios. 
B. L. Ochman, experta norteamericana en comunicación, argumenta que la 
gran mayoría de las notas de prensa que les llegan a los periodistas11:

Medios de 
comunicación

Empresa

Estrategias 
de comunicación

Potenciales clientes
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> Tienen escasa información relevante 
> Están mal escritas 
> Son demasiado largas 
> Contienen citas estúpidas 
> Suenan como si hubieran sido escritas por abogados 

Es tentador para las empresas españolas pensar que todo este debate sobre 
el impacto de las nuevas tecnologías en los medios tradicionales es una moda 
pasajera y que por tanto mantendrán, sin muchos cambios, el actual modelo 
lineal de comunicación. Sin embargo, los últimos datos del Estudio General 
de Medios (EGM) indican que la audiencia de internet durante el año 2005 
ha alcanzado el 34,4%, dos puntos por encima de los datos de 2004. Hace una 
década, la audiencia de la red apenas llegaba al 1% de la población; en cinco 
años se situó en el 12,6%, y en otros cinco años, alcanza casi al 35%. 

En relación con estos impresionantes datos sobre el auge de internet como prin-
cipal medio de información para un alto índice de la audiencia, IBM España 
publicó un estudio12 que demuestra que la mayoría de las empresas españolas 
no se sienten muy cómodas con las nuevas tecnologías. Las conclusiones de 
este estudio señalan la falta de utilización de internet como herramienta de 
interacción de las empresas para facilitar la labor informativa de los medios 
de comunicación. A continuación, destacamos las principales conclusiones del 
estudio:

>  Aunque más del 92% de las empresas dispone de salas de prensa virtuales 
para atender las necesidades de los medios de comunicación, casi un 70% de 
las compañías no contesta a las solicitudes de información de los medios 
de comunicación (email, formulario, etc.). 

>  Y de las respuestas recibidas, cerca de un 66% se recibieron con más de 
48 horas de retraso. 

>  Sólo un 50% del total de compañías analizadas dispone de imágenes en 
calidad suficiente para que los profesionales de los medios las descarguen y 
utilicen.

11 http://www.whatsnextblog.com.
12 Estudio Salas de prensa virtuales. IBM, 2005.
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>  Sólo un 10% de las empresas pone a disposición de los medios un archivo 
para consultar los vídeos con declaraciones, presentación de estudios, etc.

>  En cuanto a la existencia de archivos sonoros para su uso en radio e internet 
con declaraciones de los portavoces de la compañía, son muy poco frecuentes 
en las salas de prensa de las empresas españolas (menos de un 7%).

Tarde o temprano, las empresas tendrán que entender que las nuevas 
tecnologías han cambiado radicalmente las relaciones entre las empresas y los 
consumidores, y que el modelo de comunicación lineal es cada día más ineficaz 
debido a factores como:
> La pérdida permanente de lectores de prensa escrita
> La consolidación de la prensa gratuita
> La irrupción de los nuevos medios digitales //
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En los últimos años, los medios de comunicación tradicionales (prensa diaria, 
radio y TV) están experimentando cambios fundamentales en sus modelos de 
negocio. Todos estos medios están perdiendo gradualmente audiencia debido a 
factores externos como la aparición de los medios gratuitos y la consolidación 
de los medios digitales, así como factores clave como la pérdida de credibilidad 
y los cambios en los hábitos de obtención de información y de lectura de las 
nuevas generaciones. Veamos estas transformaciones medio a medio. 

LA PRENSA ESCRITA
A escala mundial, la venta de diarios cae cada año un 2%. En Europa, las princi-
pales cabeceras de la prensa escrita europea pierden una media de un millón de 
ejemplares al día de tirada respecto a los facturados hace una década. En España, 
la Fundación Telefónica13 ha publicado un informe sobre el estado de los medios 
de comunicación españoles, su transformación y su proyección futura.

En relación con la circulación de prensa diaria en España, el informe cons-
tata que se sitúa por debajo de los 100 ejemplares por 1.000 habitantes. La 
prensa escrita española no ha sido capaz en los 10 últimos años de superar 
los 15 millones de lectores anuales, lejos de los valores históricos de referencia 
registrados en anteriores décadas. Hoy en día, la difusión de diarios en España 
apenas alcanza los 4,2 millones de ejemplares al día, que representan tan sólo 
al 41% de la población lectora de medios. En cuanto a las revistas, la audiencia 
ha experimentado también un frenazo, ya que sólo alcanzó el 53,8%, frente a 
datos como el 55,1% del año anterior. Un fenómeno similar se ha registrado en 
el caso de los suplementos, con una caída de audiencia de casi tres puntos14.

Esta pérdida gradual de lectores en los medios de pago conlleva paralelamente el 
riesgo de una pérdida gradual de ingresos por publicidad. No debemos olvidar 
que el 50% de los ingresos de los diarios de pago proviene de la publicidad y que 
las principales empresas anunciantes están empezando a cambiar sus planes de 
medios y marketing mix teniendo en cuenta los nuevos hábitos de información 
de los españoles. 

Vemos en los quioscos cómo la prensa escrita se ve obligada a lanzar una cam-
paña de promoción tras otra (venta de películas, libros, CD, etc.) con el fin de 
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frenar la continua pérdida de lectores. “El lector interpreta esas acciones, sobre 
todo si son fáciles y baratas, como una atención del periódico, que se preocupa 
por sus lectores. Cuando pasamos a pedir cantidades importantes de dinero y lo 
que estamos ofreciendo tiene tan poco que ver con los contenidos de un diario, 
como un producto tecnológico, entonces el lector descubre que lo importante 
para el editor ya no es ni siquiera aumentar la difusión, sino solamente hacer 
negocio con ellos”15.
 
LA APARICIÓN DE LOS MEDIOS GRATUITOS
Los medios gratuitos representan, a corto plazo, uno de los principales desafíos al 
periodismo tradicional. Para muchos lectores, la prensa escrita de pago es dema-
siado formal, aburrida y carente de diálogo. Sin lugar a dudas, los nuevos diarios 
gratuitos se han ganado la aceptación de los más jóvenes. Según la Asociación 
Mundial de Periódicos (AJM) hay 112 diarios gratuitos en el mundo y difunden 
globalmente 21 millones de ejemplares en 30 países. En algunos, la parte que re-
presentan es impresionante: 29% en Italia, 27% en Dinamarca y más del 40% en 
España. Según el informe de la Fundación Telefónica, la prensa gratuita alcanza 
ya los 2,8 millones de ejemplares/día y estima que a finales de 2006 supere los 3,5 
millones, lo que supondría un incremento del 25% en un año.

Aparte de estos llamativos datos de crecimiento, ¿por qué han hecho tanto daño 
los medios gratuitos a los medios de pago? Porque, además del codiciado público 
juvenil menor de 18 años, son leídos por un público de edades comprendidas entre 
los 20 y los 40 años, mayoritariamente de clase media y con estudios superiores o 
formación profesional, que son los que determinarán el futuro de la prensa escrita 
de pago.

Varios expertos en comunicación defienden que lo gratuito es sinónimo de 
menor calidad. Un periódico de pago con presencia nacional necesita entre 
200 y 250 profesionales de la comunicación para elaborar diariamente las 
diferentes secciones de su publicación, mientras que un diario gratuito elabora su 
producto informativo con una plantilla de 20 redactores. ¿Cómo sacan a diario 

13 Informe Medios de comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 2006.
14 Datos del Estudio General de Medios, informe febrero-diciembre 2005.
15 Álvarez Sánchez-Arjona, Paz. “Lo que se vende en el quiosco”, 
 informe Medios de comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 2006.
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los medios gratuitos sus periódicos con una plantilla tan reducida? La mayoría 
de estos diarios cortan y pegan las informaciones de las agencias de noticias, 
muchas de sus páginas son meros publirreportajes de empresas y además apenas 
ofrecen opinión.

Para los defensores de los medios de pago, “la información rigurosa, la verificación 
y exposición correcta de los datos, así como el análisis contrastado de los hechos, 
cuesta dinero. Y parte de este coste va incluido en el precio del ejemplar que el 
lector adquiere en el puesto de venta”. Mientras, los defensores de los medios 
gratuitos argumentan que sus lectores no quieren artículos de opinión con sesudas 
reflexiones, sino que piden leer artículos breves con buena información. 

“Unos y otros intentan convencerse de que son medios distintos, con audiencias 
distintas y mercados distintos, acaso complementarios… y confían en que los 
gratuitos conquisten nuevos y jóvenes lectores que, una vez integrados en el 
mercado productivo, acudan a una prensa más rigurosa, mejor elaborada 
y decididamente comprometida con sus intereses como ciudadanos. Futuro 
imperfecto del verbo leer”16. 

RADIO
El total de oyentes de radio se mantiene en algo más de 11 millones de personas, 
con una dedicación media de 198 minutos diarios. El Estudio General de Medios 
(EGM) de 2005 indica que la radio ha experimentado una reducción de audiencia 
el último año con peores resultados que en 2004, pasando del 56,8% al 55,5%. 

El mencionado informe de la Fundación Telefónica indica que la radio está 
agotando el modelo tradicional de contenidos y difusión debido a la incorpora-
ción de los nuevos formatos digitales como el MP3, el ipod, etc. 

Estos formatos han creado nuevos hábitos de consumo de radio que obligan a 
las cadenas a mejorar los procesos de divulgación de sus contenidos. A través 
de las soluciones podcast, el oyente puede descargarse, en cualquier momento y 
lugar, un archivo sonoro con la información deseada. “El sistema es simple, tal y 
como descargamos nuestro correo podemos descargar los ficheros de audio de 
los podcast a los que nos subscribamos. Así, podemos recopilar todas las tertu-
lias radiofónicas que no podemos escuchar en el trabajo y que después podemos 
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seguir con nuestro lector portátil de MP3 mientras caminamos o soportamos el 
atasco de cada día: la edición no lineal de la escucha radiofónica se queda por 
fin en manos de la audiencia y no de los programadores”17. 

Para hacernos una idea de la transformación que sufrirá la radio en la 
próxima década, recomendamos leer el último informe de la consultora Bridge 
Ratings18. Según este estudio, en 2005 el número de oyentes de podcast fue de 
5 millones, y estima un crecimiento al alza en 2006 hasta los 9,3 millones de 
usuarios. El estudio fija una previsión hasta 2010, con un aumento del 100% 
anual hasta 2008 (32,4 millones de oyentes) y un número final de 62,8 millones 
de consumidores en Estados Unidos en 2010.

Por otro lado, “la aparición de las radios temáticas de noticias –información 
general o especializada– introduce importantes novedades en el panorama de la 
radio en España, no sólo por el cambio que supone en la oferta, sino también por 
el valor de la síntesis y acceso no secuencial que abren las soluciones digitales”19. 

PRESENTE Y FUTURO DE LA TELEVISIÓN
Sin lugar a dudas, la televisión sigue siendo el medio de comunicación más 
influyente en la sociedad española, pero cada año pierde más de un punto de 
audiencia en relación con el año anterior. Según el último Estudio General de 
Medios (EGM), la audiencia ha pasado del 90,7% de 2003 al 89,6% en 2004 y 
al 88,9% el año pasado. 

Aunque la mayoría de la población dedica cerca de 220 minutos diarios a la 
televisión20, el presidente de Telecinco, Alejandro Echevarría, ha pronosticado 
que “en un corto periodo de entre tres y cinco años, el sector se enfrentará a una 
reconversión industrial como la minera o la de los astilleros”. Según el informe 
de la Fundación Telefónica, “se aprecia un nuevo paisaje televisivo que afectará 
a varios frentes: el de la competencia; el económico, con el reparto de los recur-

16 S. Jardí, Manuel. “El espejismo de la prensa gratuita”, Le Monde Diplomatique, 2005.
17 Cantalapiedra, María J. y M. Morán, Próspero. “Medios en la red”, 
 informe Medios de comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 2006.
18 Informe disponible en www.bridgeratings.com.
19 Informe Medios de comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 2006.
20 Datos del informe Medios de Comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 2006.
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sos publicitarios entre más canales de TV; el tecnológico, con la apuesta por una 
TV más interactiva y participativa con el telespectador, y el de los contenidos, 
que es el que sigue presentando menos novedades. 

El liderazgo de la televisión se va reduciendo por la tendencia a dedicarle menos 
tiempo a este medio como resultado del incremento del uso de internet. Según 
el estudio de consumo de medios de la EIAA21, un 44% de los jóvenes europeos 
de entre 15 y 24 años manifiesta que pasa menos tiempo frente al televisor para 
conectarse a internet. El mismo estudio señala que, del tiempo que los europeos 
emplean a consumir medios, un 20% lo dedican a la red, el doble de lo que 
destinan a la lectura de periódicos, un 10%, y más del doble de lo que destinan a 
leer revistas, un 8%. 

PÉRDIDA DE CREDIBILIDAD DE LOS MEDIOS TRADICIONALES
Uno de los factores que está provocando un fuerte crecimiento de los medios 
digitales es la paulatina pérdida de credibilidad hacia las empresas y los medios 
de comunicación tradicionales. La erosión de la credibilidad afecta a todos los 
medios de comunicación. Tras los últimos acontecimientos sociales, políticos y 
económicos en nuestro país, los lectores, oyentes y telespectadores de los medios 
tradicionales perciben que detrás de cada noticia hay intereses económicos y 
políticos, manipulación informativa, adulación, agendas ocultas, etc.

Según Ignacio Ramonet, presidente de Le Monde Diplomatique, “cada vez más 
ciudadanos se muestran más sensibles respecto de las manipulaciones mediáticas, 
convencidos de que en nuestras sociedades hipermediatizadas vivimos, paradó-
jicamente, en estado de inseguridad informativa. La información prolifera, pero 
sin ninguna garantía de fiabilidad. Asistimos al periodismo de especulación y del 
espectáculo, en detrimento del periodismo de información”22.

El estudio Trust Barometer de la consultora Edelman, presentado en el último 
Foro Económico Mundial de Davos, refleja que las empresas, los gobiernos y los 
medios de comunicación son las instituciones que se sitúan con un claro déficit de 
confianza. Tan sólo el 42% de los encuestados considera creíbles a las empresas. 
De ellos, los ingleses y los italianos son los que muestran mayor confianza (53% y 
51%, respectivamente), mientras España se mantiene en la media europea (45%). 
En el extremo opuesto, Alemania (33%) y Francia (sólo un 28%). 
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Juan Valera, uno de los más prestigiosos líderes de opinión de la blogosfera 
española, nos señala en el capítulo 3 del libro Blogs23 los motivos del declive de 
la soberanía de los medios: 
>  Las fuentes se han lanzado a difundir su propio mensaje
>  Los ciudadanos quieren recuperar su espacio y su intervención en el mensaje
>  La reputación de los medios está muy erosionada
>  El poder vuelve entonces a la audiencia y pierde sentido el papel de la 

intermediación de los medios.
 
En esta misma línea de reflexión sobre la nueva comunicación interpersonal, el 
estudio Trust Barometer destaca la aparición de una figura que en los últimos años 
ha ganado credibilidad. Se trata de la figura del interlocutor cercano y con el 
que el receptor de la información se puede identificar fácilmente, alguien que 
responde al concepto de “una persona como yo” o “semejante a mí”. De hecho, 
la credibilidad de este tipo de portavoces ha pasado de un 20% en 2003 al ele-
vado porcentaje actual (68%), llegando incluso a superar a médicos y a expertos 
del ámbito académico, que se sitúan en segundo y tercer lugar, respectivamente. 
Por el contrario, pierden fuerza portavoces tradicionales tales como presidentes 
de compañías o representantes sindicales.

LOS NUEVOS MEDIOS DIGITALES
Los nuevos medios se multiplican a una velocidad de vértigo. Según los últimos 
datos del buscador Technorati24, la blogosfera contiene más de 27 millones de 
bitácoras. Cada cinco meses, la cifra de creación de nuevos blogs se duplica. Es 
importante destacar que los lectores de diarios digitales aumentan cada año en 
un 183% y que, según los autores del libro Cibermedios25, existen ya en España 
1.274 publicaciones digitales.

Aunque España tenga uno de los índices de penetración de internet más bajos 
de Europa, con cerca de un 38,3%26, todo parece indicar que las barreras de 

21 Datos de la Asociación Europea de Publicidad Interactiva (EIAA).
22 Dossier “Medios de Comunicación en crisis”, Le Monde Diplomatique, edición española, 2005.
23 Juan Varela, “Periodismo participativo: el periodismo 3.0”, Blogs. ESIC, 2005.
24 http://www.technorati.com.
25 Cibermedios, coordinado por Ramón Salaverría y realizado recientemente por investigadores de las
 universidades de Navarra, País Vasco, Santiago de Compostela y Málaga. Editorial Comunicación Social, 2005.
26 Datos del informe Los menores en la Red. Fundación Auna.
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entrada tienen más que ver con los hábitos de las personas más mayores de 
la población que con motivos económicos o de rechazo hacia este medio. 
Entre los más jóvenes, el informe Los menores en la Red, de la Fundación Auna, 
revela que el 83,9% de los jóvenes españoles son ya internautas. 

Varias fuentes indican que existen en España entre 13 y 15 millones de 
internautas: la mitad de ellos tienen entre 16 y 34 años, el 46,6% cuenta con 
estudios universitarios y otro 43,6% tiene estudios secundarios. La red sigue 
siendo un lugar donde predomina el género masculino, con un 68,6% de 
usuarios hombres frente a un 31,1% de mujeres27. El 56% de los internautas 
españoles dedica entre 10 y 60 horas semanales a la navegación por la red, 
mientras que los usuarios más activos (un 16%) dedican más de 60 horas 
semanales. 

Otro dato que refleja el cambio de hábitos de lectura en España se puede 
ver en el tiempo promedio de consumo de internet, que es ya superior al 
empleado en la lectura de prensa diaria. Los resultados de varios estudios 
indican que los nuevos medios digitales están quitando lectores al resto 
de medios. Según el último estudio de AIMC, el 18,8% de los españoles 
dedica 142 minutos diarios a internet, mientras que la lectura de prensa 
escrita no alcanza los 24 minutos diarios. En este mismo estudio, el 66,8% 
respondió que ve menos televisión para dedicarle más tiempo a internet y 
que un 84% de los internautas españoles utiliza la red para leer noticias en 
los nuevos medios digitales. Esta tendencia se acentuará en los próximos 
años a instancias de las nuevas generaciones, que impondrán sus prácticas 
de consumo de información28. 

UN NUEVO MODELO DE COMUNICACIÓN: ESCUCHAR Y CONVERSAR
No cabe duda de que las nuevas tecnologías están cambiando las relaciones 
entre consumidores y empresas, pero muchas empresas siguen ignorándolas 
en sus estrategias de comunicación.

En la nueva era de la participación, los consumidores ya no quieren limi-
tarse a recibir información sobre un nuevo producto o servicio, sino que, 
además, el público consumidor quiere interactuar en los nuevos medios de 
comunicación pasando a formar parte del proceso informativo. 
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En este nuevo contexto de participación, tenemos que adecuar nuestra estrategia 
de comunicación empresarial para que no se limite a transmitir de forma 
unidireccional la información sobre la empresa (ver gráfico modelo de comuni-
cación participativa), sino que, además, este nuevo modelo permita a los usuarios 
interpretar la información con otros potenciales consumidores y formar parte del 
proceso informativo. 

Las empresas deben entender que las nuevas tecnologías potencian las acciones 
de activismo social de los consumidores. Juan Valera nos señala que “el activismo 
es uno de los rasgos más importantes y distintivos de la blogosfera. Mientras que 
el periodismo tradicional promulga su servicio a los ciudadanos y su interés en 
contar la realidad, la blogosfera tiene una vocación de intervenir en la realidad 
desde la conversación virtual”29.

MODELO DE COMUNICACIÓN PARTICIPATIVO (THE MEDIA CENTER)

27 Datos de la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC).
28 Datos del informe Medios de comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 2006.
29 Varela, Juan. “Periodismo participativo: el periodismo 3.0”, Blogs. ESIC, 2005.
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Este nuevo modelo de comunicación participativa aporta grandes dosis de efi-
cacia y rentabilidad a las estrategias de comunicación empresarial que quieran 
fomentar una conversación en red.

Las conversaciones entre las personas fluyen de un grupo a otro. No se quedan 
en silos, como ocurría en el modelo de comunicación lineal, anteriormente 
analizado. 

El sociólogo Dunbar sostiene que en el mundo real una persona mantiene re-
laciones sociales permanentes y fluidas con alrededor de 150 personas (familia, 
amigos, trabajo, etc.). Como humanos estamos programados para conversar 
e intercambiar opiniones y recomendaciones sobre productos y servicios con 
las personas que nos importan. Con la llegada de internet, y especialmente 
la masiva utilización de foros, chats y blogs, una persona puede incrementar 
su comunidad de “conocidos” entre 500 y 1.500 personas, según su grado de 
aportación de información y conocimientos. Según este experto, es interesante 
destacar que existe una correlación entre a mayor nivel de ingresos, mayores 
índices de “conocidos”30. //

30 Datos obtenidos del libro Marketing de boca a boca, E. Rosen, Editorial Vergara, 2000
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Con la consolidación de los nuevos medios digitales, hemos dejado atrás la 
era de la información para adentrarnos en la era de la participación. Nuestros 
clientes, que hasta ahora eran meros receptores de información corporativa, 
se convierten con la ayuda de los nuevos medios digitales en emisores de 
información y opinión. 

Desde siempre, los clientes han hablado entre ellos y se han recomendado 
cosas, pero con la llegada de internet y los blogs estas conversaciones se han 
multiplicado por miles. Las empresas deberían ser conscientes de que “unos 
dos mil millones de mensajes diarios se cruzan en la tierra a través del móvil. La 
omnipresencia de esta cultura hipercomunicada y sin lugar fijo genera un nuevo 
punto de vista y un nuevo sujeto consumidor”31.

La comunicación entre las personas y las empresas e instituciones ha dejado de 
ser lineal y pasiva.

TRANSFORMACIÓN DE LAS AUDIENCIAS

Las empresas deben ser conscientes de que sus clientes y los potenciales hablan 
colectivamente sobre sus productos y servicios más de lo que sospechamos. En 
este nuevo contexto de comunicación los consumidores:
> Pueden enviar correos electrónicos con sus opiniones (positivas o negativas) a 

una determinada empresa
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> Pueden participar en chats, foros o grupos de noticias 
> Pueden enviar sus propios comentarios a la web de una compañía
> Pueden calificar el producto o servicio en páginas de opinión agregada
> Pueden publicar su opinión sobre esa empresa en su propio blog
> Pueden aportar comentarios a la opinión de otros en múltiples blogs

Estos nuevos canales de comunicación e información permiten a los consu-
midores de un producto expresarse libremente sin ningún tipo de censura, lo 
que los convierte en el medio adicional idóneo para obtener información y 
compartir opiniones sobre una empresa y sus productos. Estos nuevos medios 
actúan como fuente complementaria a las notas de prensa de sus compañías y a 
la información publicada en los medios tradicionales. 

“Los nuevos medios de comunicación, desde el móvil a internet, son instrumen-
tos activos e interactivos que incitan no sólo a ver, sino a promo-ver. El personis-
mo es el correlato de esta cultura que acciona, elige, reclama, se conecta. Hartos 
de ser tratados como objetos y hastiados de acumular objetos, los consumidores 
aceptan la nueva creación del capitalismo de ficción: el sobjeto. Un producto 
cultural que resulta posible gracias al paso de la sociedad de la información, 
eminentemente técnica, a la sociedad de la conversación”32.

Poco a poco, algunas empresas españolas van viendo cómo los nuevos medios 
de comunicación digitales se están convirtiendo de forma imparable en uno 
de los principales canales de información de sus clientes frente a los medios 
tradicionales. Para estas empresas tiene mucho valor poder estar al tanto de 
las conversaciones que tienen lugar en los blogs, ya que les permiten conocer 
de primera mano las experiencias, opiniones e impresiones que tienen los 
consumidores sobre sus productos y servicios. 

¿SON LOS BLOGS UN MEDIO DE COMUNICACIÓN?
Existe un interesante debate, dentro y fuera de la red, sobre este tema. Muchos 
de los profesionales de la comunicación se preguntan si los blogs deben consi-
derarse medios de comunicación o no son más que meras páginas personales 

31 Verdú, Vicente. Yo y tú, objetos de lujo. Editorial Debate, 2006. 
32 Ídem.
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y/o tribunas de opinión. ¿Son los bloggers periodistas, fuentes de información, 
o sólo gente que opina? 
 
Por un lado, tenemos un grupo de profesionales que opina que los blogs deben 
ser considerados como medios de comunicación sociales. Aunque la mayoría 
de los bloggers no son periodistas, muchos de éstos han convertido su cuaderno 
de bitácora en un medio de información muy fiable para muchas personas. 
Muchos de estos blogs tienen niveles de audiencia y visitas muy superiores a 
muchos medios de comunicación tradicionales. Debido a los cambios en los 
hábitos de lectura de las nuevas generaciones y la pérdida de credibilidad de 
los medios de comunicación tradicionales, un gran número de personas ha 
convertido a los blogs en su medio de información de referencia. El 27% de los 
usuarios de internet lee blogs habitualmente, según una encuesta elaborada por 
el centro de investigación Pew internet33. 

Para Steven Johnson, ex director de la desaparecida revista Feed, “la verdadera 
revolución prometida por el surgimiento de la galaxia blog no tiene nada que 
ver con el periodismo. Es un asunto de gestión de conocimientos”. Y agrega: 
“Lo que hace a los blogs interesantes es precisamente que no tienen nada que 
ver con el periodismo”34.

Por otro lado, existe otro amplio grupo de personas que piensa que los bloggers 
no son más que meros consumidores o expertos que opinan sobre un tema, 
producto o servicio. Para este colectivo, aunque los blogs informen de forma 
profesional y rigurosa, no pueden considerarse medios de comunicación perio-
dísticos dado que objetivamente no lo son. 

En este contexto de debate e indefinición, ¿deberían las empresas considerar 
a los blogs como medios de comunicación? Desde nuestro punto de vista, qué 
más da que sean objetivamente o no medios de comunicación, lo importante 
para las empresas es que son líderes de opinión. Son personas (consumidores) 
que a través de sus comentarios y conversaciones en la red influyen sobre miles 
de personas (consumidores) y hasta son capaces de influir sobre la agenda in-
formativa de los medios de comunicación tradicionales. Por tanto, las empresas 
deberían incorporarlos en sus estrategias de comunicación, al igual que tiene en 
cuenta a otros líderes de opinión para posicionar su empresa o producto. 



{44} {45}

De cualquier forma, nadie pone ya en duda que la era del periodista como in-
termediador entre la empresa y el consumidor ha llegado a su fin. La información 
y la influencia ya no son posesiones de unos pocos reconocidos periodistas. Los 
periodistas y los medios de comunicación tradicionales seguirán siendo muy 
influyentes, pero también lo serán miles de clientes que crean opinión a través 
de blogs, foros y portales especializados. //

33 www.pewinternet.org
34 Pisan, Francis. “La locura de los blogs invade Internet”, incluido en el dossier Los medios de comunicación en crisis. 
 Le Monde Diplomatique, 2005.
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La importancia de estos nuevos medios está directamente ligada a la influencia 
que ejercen sobre los medios tradicionales. En este contexto, varios expertos 
opinan que el rápido crecimiento de blogs se debe a los siguientes tres factores:
> Una sobrecarga de información
> Incremento de clientes escépticos
> Clientes en red

SOBRECARGA DE INFORMACIÓN
Todos somos conscientes de que vivimos una época de saturación de infor-
mación y congestión publicitaria. Varios estudios de mercado señalan que los 
consumidores residentes en núcleos urbanos reciben cerca de 1.500 mensajes 
comerciales al día a través de los diferentes medios de comunicación. En este 
contexto de enorme ruido mediático, “la gran tarea en el futuro será, no 
obtener acceso a más información, sino desarrollar accesos a la información 
que realmente mejore nuestra comprensión y eliminar el resto”35.

A la hora de elaborar una estrategia de comunicación, las empresas siempre 
han identificado a los líderes de opinión que influyen directa o indirectamente 
a sus clientes. Las empresas son conscientes de que en todo proceso de compra 
los potenciales clientes siempre buscan un punto de referencia que les ayude a 
filtrar y entender mejor la gran cantidad de información sobre las diferentes 
alternativas. Estos líderes de opinión de referencia para muchos consumidores 
suelen ser tertulianos de radio y televisión o columnistas de opinión en la prensa 
escrita. Con la llegada de los nuevos medios digitales muchos compradores acu-
den a los blogs para filtrar la información de las empresas. Si nuestros clientes se 
informan cada día más a través de los blogs, ¿por qué no incluir a estos nuevos 
líderes de opinión en nuestras estrategias de comunicación empresarial?

INCREMENTO DE CLIENTES ESCÉPTICOS 
Uno de los efectos derivados del consumo masivo de productos es que el 
consumidor medio se ha hecho más inteligente y exigente. Ha aprendido a 
diferenciar calidades y ofertas, a exigir como cliente, a reclamar, a comparar 
precios y calidades, etc. 

Según una reciente encuesta elaborada por el instituto canadiense Globe-
Scan36, hoy por hoy sólo un 10% de los españoles ha decidido tomar la iniciativa 
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como consumidor y premiar a las empresas que actúan de forma responsable y 
transparente. Hoy son pocos, pero nadie duda que es una tendencia creciente e 
imparable. En una economía de mercado, los consumidores tienen en sus manos 
la última decisión sobre lo que consumen. ¿Empezará algún día el consumidor 
español a premiar o castigar a las empresas por su política de compromiso social 
y transparencia informativa? Muchos expertos opinan que es un proceso lento y 
complejo, pero sin lugar a dudas la sociedad española es cada día más crítica 
y exigente hacia los medios de comunicación tradicionales y las empresas. 

CLIENTES EN RED
A lo largo de la historia, la mayoría de las personas han querido formar parte 
de una comunidad con otras personas que tengan los mismos valores, hábitos 
de consumo y de ocio. Las nuevas tecnologías han acrecentado la creación de 
múltiples comunidades con los mismos gustos, aficiones, tendencias y/o opinio-
nes. A través de la navegación por internet, el uso de los teléfonos móviles, el 
envío de SMS, las conversaciones en los blogs, etc., las personas se recomiendan 
productos y servicios, critican aquellos aspectos que no les gustan, establecen 
comparativas sobre las ventajas de unos productos frente a otros, etc. 

Las empresas deben tener en cuenta el alto grado de interconexión entre los 
compradores de cualquier producto y servicio. La tradicional segmentación de 
mercados ha sido reemplazada por una red de comunidades, dentro y fuera 
de la red, promovidas por las nuevas tecnologías. Este entramado de consumi-
dores “se comporta como un superpoder tanto en el cruce o acumulación de 
comentarios sobre el lanzamiento de un nuevo producto o servicio, la difusión 
de un libro o película, como en la consideración de un valor bursátil”37.

No se puede caer en la trampa de pensar que son meras páginas personales 
de cuatro colgados que pierden el tiempo en internet. En la actualidad, 
varios estudios de mercado indican que existen alrededor de 100.000 weblogs 
activos escritos en español, convirtiéndose en auténticas fuentes de información 
alternativas y en herramientas que difunden la actualidad empresarial de forma 
fluida y eficiente. 

35 Universo del blog, Rebecca Blood, Editorial Gestión 2000
36 http://www.globescan.com/ 
37 Verdú, Vicente. Yo y tú, objetos de lujo. Editorial Debate, 2006.
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En los últimos meses estamos viendo en España un auge de blogs gestionados 
por especialistas en diferentes actividades económicas, desde el sector farma-
céutico hasta el financiero. Muchos de estos blogs son gestionados por expertos 
en la materia, otros por periodistas, pero la mayoría son escritos por simples 
consumidores que quieren conversar a favor o en contra de un determinado 
tema. 
 
En resumen, nuestra recomendación es que no ignore esta nueva realidad y se 
pregunte si su empresa vende un producto o servicio que genera una conver-
sación sobre el mismo. Si la respuesta es sí, entonces debería tener en cuenta 
estos nuevos medios en su estrategia de comunicación y marketing. Cuanto más 
conectados estén sus clientes entre sí, más dependerá de las nuevas tecnologías 
para posicionar correctamente su producto o servicio en el mercado. //
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¿QUÉ IMPORTANCIA 
TIENEN LOS BLOGS PARA 
SU EMPRESA?



{07}



{54} {55}

Las conversaciones que tienen lugar en la red sobre diferentes productos y 
servicios no afectan de la misma manera a todas las empresas. Para determinar 
el papel que podrían desempeñar los blogs en su empresa, le recomendamos 
analizar los siguientes factores:
> La naturaleza de su producto/servicio
> Perfil de su público objetivo. Las personas a las que quiere llegar
> La capacidad de interconexión de sus compradores
> El enfoque de sus estrategias de marketing y comunicación

LA NATURALEZA DE SU PRODUCTO/SERVICIO
Existen en el mercado muchos productos y servicios que generan a diario 
conversaciones entre personas, sean consumidoras o no del producto. Películas 
de cine, programas de TV, libros, vinos, hoteles, restaurantes, coches, software, 
ropa de marca, viajes, etc. Todos estos productos generan conversación. 

Algunos productos requieren ser probados antes de poder iniciar una conver-
sación sobre los mismos con otras personas (vinos, viajes, hoteles, etc.), otros 
necesitan unos conocimientos técnicos o especializados (medicinas, software) 
y otros son meramente observables (ropa de marca, programas de TV). Como 
profesional de la comunicación de su empresa, analice qué tipo de conversación 
se genera sobre su producto, en qué lugares, quién inicia la conversación, qué 
atributos utilizan para describir su producto, servicio, etc. 

PERFIL DE SU PÚBLICO OBJETIVO. LAS PERSONAS 
A LAS QUE QUIERE LLEGAR
Al convertirse internet en el canal preferente de comunicación e información 
de los jóvenes, es más fácil generar una conversación en la red entre este público 
que entre personas adultas. Si su producto se dirige a personas de entre 18 y 
35 años, los nuevos medios digitales deberían ser uno de los ejes clave de su 
estrategia de comunicación. 

Por otro lado, si su producto se dirige hacia un público especializado, como 
científicos, programadores, médicos, etc., la red le ofrece muchas oportunidades 
para escuchar qué dicen sobre su producto y crear una conversación directa-
mente con ellos. 
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LA CAPACIDAD DE INTERCONEXIÓN DE SUS CLIENTES
Cuanto más conectados estén sus clientes entre sí, más dependerá de las nuevas 
tecnologías para posicionar correctamente su producto o servicio en el mercado. 
“Más de 100 millones de chicos entre los 12 y los 25 años se comunican a través 
de los Messenger de MSN, Yahoo! y Wanadoo, para intercambiar escritos, 
imágenes y música a lo largo y ancho del mundo”38.

Varias empresas han decidido fomentar la interconexión de sus clientes con el 
fin de crear una comunidad más compacta. En los últimos meses, medios de 
comunicación como El Correo y El Mundo, los diarios gratuitos Qué y 20 Minutos, 
y el canal de televisión Telecinco están llevando a cabo iniciativas para crear 
grandes comunidades de clientes que participen en la redacción de las noticias. 
El objetivo es fidelizar a los clientes facilitando nuevas formas de relación entre 
los lectores y el medio. 

EL ENFOQUE DE SUS ESTRATEGIAS DE MARKETING I COMUNICACIÓN
Por último, los expertos en marketing digital recomiendan analizar si su propia 
estrategia de comunicación genera conversación entre potenciales clientes. 
Algunas marcas, como Audi, Línea Directa y BMW, lanzan campañas de publi-
cidad que tienen como objetivo provocar una conversación sobre las mismas en 
la sociedad. ¿Provoca su estrategia una conversación? //

38 Verdú, Vicente. Yo y tú, objetos de lujo. Editorial Debate, 2006.



EL IMPACTO DE LOS 
BLOGS EN LA ESTRATEGIA 
DE COMUNICACIÓN 
EMPRESARIAL



{08}



{58} {59}

Los blogs han dejado de representar a un pequeño mundo de páginas personales 
de opinión para convertirse en unas dinámicas herramientas de comunicación 
corporativa externa e interna. Hoy en día, los blogs ofrecen un canal de comuni-
cación alternativo entre la dirección de la compañía, sus empleados, los clientes 
existentes y los potenciales, sin tener que pasar por el filtro de terceras personas o 
los propios medios de comunicación.

En este mundo cada vez más complejo e interconectado, se necesita que todas las 
unidades de negocio de la empresa (recursos humanos, ventas, administración, 
marketing, etc.) se impliquen de verdad en la estrategia de comunicación empre-
sarial. Matías Fernández Duto, experto en comunicación interna, nos señala que 
“los blogs internos permiten sacar a la superficie diálogos, ideas y aprendizajes 
que están en el orden abstracto individual y los trasladan a un ámbito concreto 
colectivo. Cuando en este último encontramos reflexiones, ideas y aprendizajes 
compartidos, se generan acciones y nuevas posibilidades. En este sentido, los blogs 
internos se convierten en una red de aprendizaje y colaboración espontánea”39.

Varios expertos en comunicación coinciden en que los blogs corporativos permi-
ten a una empresa:
> Comunicarse directamente con las audiencias clave, sin distorsiones e interpre-

taciones en el mensaje.
> Obtener una mayor visibilidad de la empresa, sus productos y servicios en la red.
> Analizar el comportamiento, fidelización y hábitos de consumo de los clientes 

de su competencia.
> A medio plazo, mejorar en la calidad de la cobertura en los medios de comu-

nicación tradicionales. 
> Conocer e involucrar a los líderes de opinión que influyen en la toma de 

decisiones de nuestros clientes.
> Participar en la conversación que tiene lugar en la red sobre los temas clave de 

la compañía.
> Establecer una conversación permanente con una comunidad de clientes que 

comparten los atributos y valores de sus productos y servicios.

A nivel interno, los blogs permiten a las empresas:
> Gestionar y enriquecer el conocimiento sobre sus productos, dentro y fuera de 

la empresa. 
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> Crear una nueva cultura corporativa basada en valores de diálogo, igualdad, 
participación.

> Democratizar los procesos y participación de la comunicación interna de una 
empresa.

> Crear canales de comunicación intradepartamentales a costes muy bajos.
> Redefinir el modelo de atención al cliente. 

Aunque la relación de beneficios es impresionante, todavía son pocas las empresas 
que han creado blogs corporativos para entablar conversaciones con sus clientes, 
pero compañías tan reputadas como Microsoft, Boeing, Vichy o IBM han que-
rido testar el valor añadido de estos espacios virtuales. Como ejemplo ilustrativo, 
“la mayor empresa mundial del automóvil ha considerado que es el momento 
de abrirse al fenómeno de los blogs, y nada menos que el propio CEO de la 
compañía, Bob Lutz, se ha puesto al volante de este movimiento innovador con 
su propio blog, FastLane. No es ninguna tontería: el blog Fastlane de GM recibe 
más de 200.000 visitas únicas al mes”40. 

No obstante, no todo en la blogosfera son ventajas, también hay ciertos riesgos 
y cambios de actitudes que todo profesional de la comunicación debe tener en 
cuenta. Humberto Matas, colaborador habitual del blog Alzado41, comenta 
en uno de sus artículos de opinión que “las nuevas formas de conversación 
creadas por la blogosfera convierten a los mercados en espacios de comunicación 
imposibles de controlar por las marcas, que en muchos casos ven sus productos 
cargados de valores y atributos que nunca quisieron darles. Que una marca cobre 
vida propia y se vaya llenando de significado es una parte natural en el proceso de 
su creación. Lo nuevo es que la blogosfera aumenta la velocidad de propagación 
y el número de emisores de información, lo que incrementa el ruido y convierte la 
conversación en algo totalmente incontrolable”. 

Algunas empresas han visto cómo en periodos de despidos masivos o en 
campañas en medios sobre supuestos abusos en las condiciones laborales de sus 
trabajadores o contratas, diversos blogs estaban aportando información muy 
detallada sobre sus políticas internas, procesos, decisiones de directivos, etc. 

39 http://relacionespublicas.blogspirit.com/
40 Texto y datos extraídos de http://baquia.com/noticias.php?id=9189
41 http://www.alzado.org/



{60} {61}

Estas informaciones publicadas en diferentes weblogs se convierten en fuente 
de información, o al menos en fuente de investigación, para muchos medios de 
comunicación, sindicatos y terceras partes involucradas en cualquier conflicto. 
La información y los debates que tienen lugar en estos weblogs llegan tarde o 
temprano a los medios tradicionales, pero para entonces su gestión por parte de 
los afectados se convierte en una tarea muy ardua. 

Por eso, Octavio Rojas Orduña nos indica que “las organizaciones deben tener 
un blog por las ventajas que les ofrece, pero también porque cada momento 
que pasa están quedándose fuera de la conversación, y esto es un lujo que no se 
pueden permitir”42.

¿POR DÓNDE SE MUEVEN LAS EMPRESAS EN INTERNET?
A lo largo de los últimos años, algunas empresas españolas han empezado a 
utilizar internet como canal de búsqueda de información sobre su empresa, la 
competencia, opiniones publicadas sobre sus productos y servicios, etc. Estos 
avances son muy positivos, pero la mayoría de ellas busca casi exclusivamente 
en las zonas centrales de la red. 

Si tenemos en cuenta que los principales buscadores, como Google y Yahoo!, 
sólo alcanzan a indexar entre el 20% y el 25% del contenido existente en 
la red, queda claro que no somos capaces de escuchar una gran parte de la 
conversación que tiene lugar. 

LA PROFUNDIDAD DE LA RED, DE ALEJANDRO PISCITELLI

Núcleo central

Adentro

Afuera

Independientes
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El núcleo central de la red almacena el 25% de los sitios webs y genera cerca del 
50% del tráfico total. En este núcleo se alojan los sitios más conocidos de la red, 
como Amazon y eBay; los diarios digitales como El Mundo, El País y Expansión; 
los sitios web de las principales compañías del mundo; los portales de viajes; etc. 
Entre ellos se autopromocionan a través de enlaces y menciones en sus contenidos 
y, por tanto, son fáciles de descubrir. 

El autor de esta segmentación de la red43 denomina al siguiente núcleo como 
“adentro”. Las webs que residen en este apartado son más difíciles de encontrar, 
dado que ellas sí recomiendan los sitios del núcleo central, pero no siempre ocurre 
a la inversa. Aquí encontramos los sitios corporativos de medianas empresas, 
los medios de comunicación especializados, las principales comunidades de 
intercambio de conocimiento, etc. 

A medida que nos vamos moviendo del centro, los expertos dicen que existe 
una red profunda que es 550 veces más grande de la que los robots buscadores 
alcanzan a indexar. 

En los apartados “afuera” e “independientes” del gráfico 4 residen la mayoría de 
los blogs, los portales especializados, las comunidades virtuales expertas en dife-
rentes temas, etc. Para los profesionales de la comunicación, los sitios afincados en 
estos apartados aportan un valor añadido que no tienen otros sitios más conocidos 
y visitados, dado que los independientes atienden a una clientela de lectores muy 
fidelizados y comprometidos.

Los gestores de estos sitios (bloggers, expertos, etc.) tienen un alto grado de credibi-
lidad e influencia sobre sus lectores. Las empresas deberían tener en cuenta que un 
líder de opinión puede determinar en internet su comunidad de influencia entre las 
500 y las 1.500 personas. Como ya hemos analizado, estas comunidades interactúan 
entre sí, creando un efecto multiplicador de la conversación y su impacto. 

ESCUCHAR A LA RED: FUENTE FIABLE DE INFORMACIÓN
La red puede convertirse en una fuente de información muy fiable e influyente 
para las empresas. Es un inmenso mar de conversaciones donde un experto 

42 Blogs: la conversación en internet. Varios autores, ESIC, 2005.
43 Piscitelli, Alejandro. Internet, la imprenta del siglo XXI. Editorial Gedisa, 2005.
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en comunicación puede analizar los mensajes, argumentaciones y opiniones, 
buenas o malas, sobre un producto y/o servicio concreto. 

La investigación de mercados, herramienta esencial en la toma de decisiones de 
cualquier empresa, se está transformando gracias a la revolución digital. A la 
hora de comprar un determinado producto, las personas ya no confían en una 
sola fuente de información, ya sean sus amigos, los medios de comunicación 
tradicionales o los propios sitios web de los fabricantes, para comparar alterna-
tivas. Los consumidores usan todas sus fuentes de referencia disponibles en las 
diferentes fases del proceso de compra. Ahí radica la importancia de llevar a 
cabo investigaciones comerciales en la red. 

Las conversaciones que tienen lugar en la red son un reflejo directo de las que 
se dan en la vida real. La diferencia es que las nuevas tecnologías permiten a las 
empresas tener identificados a aquellos grupos de discusión, blogs y foros de de-
bate en los cuales los consumidores intercambian opiniones sobre sus productos, 
el servicio post-venta, campañas de promoción determinadas, etc. Aunque estas 
mismas conversaciones se dan en la vida real, su seguimiento y análisis es mate-
rialmente imposible de llevar a cabo por un departamento de comunicación. 

A través de la escucha permanente de las conversaciones en la red, el 
departamento de comunicación de una empresa puede aportar información 
de mercado muy válida para la toma de decisiones de los departamentos de 
marketing y ventas. Diversas unidades de negocio de una empresa necesitan 
conocer qué dicen los clientes sobre sus productos, qué dicen de los productos 
de la competencia, en qué aspectos comparan sus productos con los de la com-
petencia, etc. A través de una buena gestión de escucha de las conversaciones 
en la red, las empresas pueden acortar el ciclo de adopción en el lanzamiento 
de sus nuevos productos y servicios. 

La mayoría de las investigaciones comerciales tradicionales (sondeos de opinión, 
muestreos, etc.) no son capaces de dar información en tiempo real. Durante las 
primeras fases del lanzamiento de un nuevo producto, el departamento de 
ventas necesita saber día a día qué dicen los clientes cuando recomiendan el 
producto en sus círculos de influencia, qué tipo de información comparten, qué 
destacan y qué critican, etc. 
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Los departamentos de comunicación de las empresas deberían tener identi-
ficados tanto a los blogs como a los grupos de discusión y foros en los cuales 
nuestra compañía pueda ser objeto de conversación. Como siguiente paso, 
recomendamos que puntualmente su empresa lleve a cabo un rastreo de las 
conversaciones que tienen lugar en la red sobre los siguientes temas:
 
> Pre-lanzamiento de productos: Sondeo de mensajes y posicionamiento, 

identificación de nuevas tendencias y hábitos de consumo.
> Responsabilidad social corporativa: Grado de credibilidad y aceptación de su 

programa de acción social y/o de sus políticas de medio ambiente. 
> Estrategia de marca: Qué atributos y valores de su marca corporativa han 

calado en la sociedad. Qué atributos han pasado desapercibidos.
> Campañas: Qué mensajes han funcionado, qué promociones están generan-

do conversación, qué aspectos son los más comentados, etc.
> Competencia: Qué dicen de su competencia, cómo la definen, etc.

LOS BLOGS COMO FUENTE DE INFORMACIÓN DE LOS PERIODISTAS
Pero no sólo estamos experimentando cambios en los hábitos de lectura por 
parte de los consumidores. Según un reciente estudio de la Universidad de 
Connecticut44, el 80% de los periodistas consulta blogs para contrastar y 
recabar información, identificar fuentes o ampliar contenidos. El 53% de 
los entrevistados manifestó que usa los blogs para encontrar ideas para sus 
artículos, el 43% para investigar, el 36% para encontrar fuentes y una tercera 
parte para descubrir exclusivas. 

Según algunos expertos en comunicación, los blogs no substituyen al perio-
dismo tradicional, más bien lo complementan. “Los blogs podrían ser lo más 
importante que le ha sucedido al periodismo desde la invención de la televisión, 
pero sólo si los bloggers se someten a los mismos estándares de responsabilidad 
que esperamos de los medios de comunicación tradicionales”45. Estos nuevos 
medios digitales ofrecen a los medios de comunicación buenos contenidos, un 
enfoque diferente y la posibilidad de establecer una comunicación personal y 
directa con la fuente, justamente aquello que no ofrecen los sitios corporativos 

44 http://www.uconn.edu/newsmedia/2005/may05/rel05033.html
45 Cantalapiedra, María J. y M. Morán, Próspero. Medios en la red. 
 Informe Medios de Comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 2006. 
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que analiza este estudio. “Unos y otros, los blogs que vigilan a los medios y los 
blogs que se incorporan a los medios, comparten varias cosas: son la principal 
manifestación en la red de los géneros de opinión, sirven para medir el pulso 
de la audiencia y, paradójicamente, esta expresión del periodismo ciudadano la 
lleva a cabo una élite. Es decir, los medios escogen a sus mejores periodistas, a 
los más formados, para bloguear”46. 

No se han publicado aún en España estudios ni referencias sobre el uso de 
blogs entre los periodistas españoles, pero dada la continua aparición de blogs 
gestionados por periodistas españoles no nos extrañaría nada encontrarnos con 
resultados similares o superiores en nuestro país. 

Es importante señalar que los nuevos medios digitales obligan a los medios de 
comunicación tradicionales a ser aún más exigentes en la verificación de datos y 
de sus fuentes de su información, dado que la nueva comunidad de lectores les 
vigila con atención. //

46 Cantalapiedra, María J. y M. Morán, Próspero. Medios en la red. 
 Informe Medios de Comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 2006. 
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El fenómeno blog lleva ya varios años desarrollándose en nuestro país en 
pequeños círculos de especialistas en la materia y entre académicos, pero en los 
dos últimos años hemos visto cómo algunas empresas, medios de comunicación 
y el público en general se han interesado en conocer con más detalle su funcio-
namiento y utilidad empresarial. 

Según los datos de Technorati47, la blogosfera contiene más de 27,2 millones de 
bitácoras. Cada cinco meses, la cifra de creación de nuevos blogs se duplica. 

CRECIMIENTO DE BLOGS (2003-2006)48

 

Las últimas estadísticas del buscador Technorati, publicadas a mediados de 
febrero de 2006, indican que cada segundo se crea una nueva bitácora en la 
red. No obstante, la mitad de estos nuevos blogs dejan de actualizarse en menos 
de tres meses. 

Desde nuestro punto de vista, lo más relevante no es el número de nuevas 
bitácoras, sino que cada hora se publican más de 50.000 nuevos comentarios 
en la red. En otras palabras, cada día tienen lugar cerca de 1,2 millones de 
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conversaciones en la red entre miles de consumidores. Estas personas conversan 
sobre diferentes temas sociales, lanzamientos de nuevos productos, acciones 
innovadoras de compañías, campañas políticas, etc. ¿No cree que su empresa 
debería estar al tanto de estas conversaciones? Este fenómeno no ha hecho más 
que empezar…

Thomas Friedman indica acertadamente en su último libro que “los bloggers 
han creado su propia cámara de comunes online, sin ninguna barrera para 
entrar en ella. Muchas veces, por esta cámara de comunes abierta, circulan 
rumores e imputaciones descabelladas. Ello se debe a la inexistencia de un pre-
sidente, a la variedad inmensa de modelos que rigen sus prácticas informativas 
y al hecho de que en ocasiones es meridianamente irresponsable. Pero como 
no hay ninguna persona al mando, la información fluye con total libertad. Y 
cuando esta comunidad se involucra en algo importante, es capaz de generar 
tanta energía, tanto revuelo y tantas noticias rigurosas como cualquier cadena 
de TV o periódico de peso”49. 

Para poder hacerse una buena idea de la dimensión que está adquiriendo este 
fenómeno en España, es recomendable visitar varios directorios de blogs, como 
www.bitacoras.com/top500, www.bitadir.com, www.blogdir.com, la versión 
española de Feedburner www.burningdoor.com/ardiendo/ o el Blog Finder de 
www.technorati.com/blogs. En estos directorios encontrará un gran número de 
blogs ordenados por categorías, desde el mundo del arte y la cultura hasta blogs 
de diversas actividades económicas y de negocios. 

En este contexto de crecimiento imparable, el número de blogs escritos en espa-
ñol se estima en más de 200.000 bitácoras, menos del 1% del total de bitácoras 
existentes en la red. Este bajo índice de blogs escritos en español es coherente 
con el también bajísimo índice de sitios web escritos en nuestro idioma en la red, 
que no supera el 4% del total. Estos datos no sorprenden a nadie dado que el 
índice de penetración de internet en España no supera el 37% de la población, 
uno de los principales obstáculos que impide que se desarrolle el fenómeno blog 
de una forma más rápida en nuestro país. 

47 http://www.technorati.com/
48 http://www.technorati.com/weblog/2006/02/81.html
49 Friedman, Thomas. La Tierra es plana. MR ediciones, 2006.
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No obstante, los blogs en español tienen ya un alto índice de visitas y fidelización 
de lectores. Un buen ejemplo son los datos de visitas y páginas vistas publicados 
recientemente por Weblogs SL, una de las empresas líderes en creación de 
blogs en español. Durante el mes de enero de 2006, sus 13 blogs verticales 
(especializados en negocios, sanidad, motor, cine, ciencia, etc.) han alcanzado 
los 2,5 millones de visitas y los 5,5 millones de páginas vistas, más del 23% y el 
21%, respectivamente, sobre los datos de tráfico de diciembre de 2005. 

DETALLE TRÁFICO BLOGS DE EMPRESA WEBLOGS SL50

La mayoría de las empresas reconoce que 
la incorporación de las nuevas tecnolo-
gías en nuestras vidas es imparable y que, 
por tanto, tarde o temprano, veremos un 
fuerte incremento de creación de nuevos 
blogs en español en la red. En este con-
texto, es mejor ponerse al día sobre estas 
nuevas herramientas de comunicación e 
información antes de que sea demasiado 
tarde. 

LOS NUEVOS CREADORES DE OPINIÓN
A la hora de elaborar una estrategia de 
promoción con herramientas de publici-
dad, marketing o relaciones públicas, los 
responsables de comunicación siempre 
intentan identificar quiénes son los líderes 
de opinión que influyen en los públicos 
objetivos de la empresa. En este proceso 
interno, se valora la influencia y peso de 
ciertos periodistas y medios de comunica-
ción en la creación de una determinada 
opinión o imagen; también se suele estudiar 
la conveniencia o no de incluir famosos en 
la campaña, si interesa crear o no un panel 
de expertos en la materia para generar un 
debate determinado en los medios, etc.
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Con la consolidación de los nuevos medios digitales como fuente de información 
para muchas personas, ha aparecido una nueva categoría de líderes de opinión 
que se mueve e influye dentro y fuera de la red. “Los blogs que consiguen una 
relevancia y una capacidad de influencia no están pensados por ciudadanos 
comunes, sino por personas con una formación muy superior a la media y con 
un consumo cultural también muy por encima de la media”51.

La mayoría de estos nuevos creadores de opinión reúnen las siguientes carac-
terísticas:
> Son consumidores activos con un alto grado de influencia sobre ciertas 

comunidades, debido a su conocimiento de temas específicos. 
> Son respetados por sus lectores por lo que aportan en sus comentarios.
> Se sienten cómodos con las nuevas tecnologías sin tener que ser informáticos.
> Estos líderes de opinión gestionan a diario uno o varios blogs. 
> Dada su vocación a compartir experiencias sobre un producto o servicio, 

estas personas tienen la capacidad de influir en el estado de opinión de la 
comunidad que los lee habitualmente. 

> Algunas de estas personas son periodistas o son consultores de medios de 
comunicación, por lo que su grado de influencia en los medios de comunica-
ción tradicional es muy relevante. 

Una consultoría de comunicación norteamericana publicó a finales de 2005 
un interesante estudio que demuestra que la blogosfera no es un mundo 
tan anárquico como muchos de sus detractores vociferan, más bien se están 
formando una serie de comunidades virtuales perfectamente organizadas 
alrededor de unos nuevos líderes de opinión que habitan en la red. Según este 
estudio, los tecnoinfluenciadores son “un grupo de personas que utilizan las 
tecnologías más avanzadas para abrir debates sobre temas de actualidad, crear 
percepciones sobre tendencias empresariales y hasta pueden transformar los 
comportamientos de compra de productos de algunas personas, mediante sus 
recomendaciones y opiniones”. Este estudio revela que el 86% de los tecnoin-
fluenciadores son personas a las que sus familias, colegas de trabajo y amigos 
piden consejo e influyen sobre los productos que éstos eligen. 

50 http://www.weblogssl.com/
51 Cantalapiedra, María J. y M. Morán, Próspero. Medios en la red. 
 Informe Medios de Comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 2006. 
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¿Y cómo crean opinión? Según este estudio, los tecnoinfluenciadores hablan a 
diario con otras personas sobre productos y servicios de diferentes compañías, 
tanto en conversaciones en el mundo real como en la red. 

Esta transmisión de información y opinión tiene lugar a través de los siguientes 
canales: 
> El 81% de los tecnoinfluenciadores habla de su experiencia con una compa-

ñía tanto por teléfono como en persona.
> El 51% de estos nuevos líderes también ofrece su opinión directamente a las 

compañías. 
> El 33% de estos líderes de opinión tiene un blog propio.
> El 46% introduce mensajes en foros de opinión.
> El 41% utiliza mensajería instantánea para transmitir información.

El estudio indica que existen en los Estados Unidos cerca de 11 millones de 
líderes de opinión on line que influyen en las decisiones de compra de más de 
155 millones de consumidores a través de sus comentarios y recomendaciones 
en la red.

Según este estudio, el 90% de estos nuevos líderes de opinión visita regularmen-
te las páginas web de las empresas para obtener información sobre las mismas, 
pero sólo un 17% de ellos considera estos sitios creíbles. Paralelamente, el 
estudio revela que estos creadores de opinión consideran creíbles como fuente 
de información al 46% de los medios de comunicación especializados en temas 
empresariales y al 33% de las páginas web no corporativas existentes en la red.

Aunque con hábitos de lectura en la red muy distintos, estos e-influenciadores 
visitan blogs, foros y páginas web muy conocidas y, a la vez, frecuentan sitios 
on line muy vanguardistas, aportando a los lectores una versión de los hechos 
complementaria a la versión “oficial” de la empresa.

QUIÉN ES QUIÉN EN LA BLOGOSFERA
Como primera medida, recomendamos a las empresas identificar a aquellos 
líderes de opinión on line que hablen habitualmente sobre sus productos, 
servicios, etc. Afortunadamente, la transparencia de las nuevas tecnologías nos 
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ayuda a conocer mejor los perfiles de estos nuevos líderes de opinión y de qué 
manera influyen sobre nuestras audiencias.

Existen diferentes rankings de número de visitas a blogs en español en la red. 
“El blogging ha logrado su mundo particular, donde también se forman micro-
celebridades y villanos, obreros y bloguesía, lo que, en conjunto, constituye una 
sociedad virtual con sus habitantes, sus ritos, sus lenguajes, que evolucionan a 
medida que los emisores y receptores se multiplican y entrelazan”52.

Adjuntamos una relación básica de los blogs más influyentes en la blogosfera 
española, aunque cada empresa debería identificar los bloggers específicos a 
tener en cuenta por ella misma, dado que su grado de influencia puede cambiar 
de sector en sector. 

> Barrapunto – Generalista, nuevas tecnologías – http://barrapunto.com
> José Luis Orihuela – Periodismo –http://www.ecuaderno.com
> Diego Lafuente – Tecnología – http://www.minid.net
> Nacho Palou, Álvaro Ibáñez, Javier Pedreira, Microsiervos – Tecnología, 

diseño, informática, etc. – http://www.microsiervos.com
> Nacho Escolar – Política, periodismo, etc. – http://www.escolar.net
> Antonio Cambronero – Tecnología, blogging – 

http://www.blogpocket.com/blog
> Juan Varela – Periodismo 3.0 – http://www.periodistas21.blogspot.com
> Miguel Cuesta – Noticias de Google – http://google.dirson.com
> Julio Alonso – Tecnología – http://xataka.com
> Manuel M. Almeida – Blogging, tecnología – http://mangasverdes.es
> Ramón Salaverría – Tendencias, ciberperiodismo –

http.//www.e-periodistas.com
> Arcadi Espasa – Generalista – http://www.arcadi.espasa.com
> Josu Mezo - Profesor universitario – http://www.malaprensa.com
> Alberto Cairo – Infografía, periodismo visual – 

http://www.albertocairo.com
> Juan Julián Moreno – Cultura digital – http://atalaya.blogalia.com
> Fernando Polo - Dice La Red – http://abladias.blogspot.com 
> Albert Cuesta Thesaurus Serveis Documentals –www.canalpda.com 

52 Verdú, Vicente. Yo y tú, objetos de lujo. Editorial Debate, 2006.
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Una vez identificados los blogs que hablan de su sector, su empresa, sus 
productos o su competencia, debería intentar conocer cuáles son las fuentes de 
información de estos bloggers. Hágase las siguientes preguntas: 
> ¿Lee este blogger prensa escrita tradicional o sólo se informa a través de 

medios digitales? 
> ¿Qué blogs menciona en sus informaciones? 
> ¿Quién participa en la conversación con comentarios serios y pertinentes? 
> ¿A quién contesta? 

El Blogroll (listado de blogs afines) es una relación de blogs que un determinado 
blogger adscribe, respeta y escucha en la blogosfera. En este escenario de 
colaboración, cada blogger crea un listado de blogs y/o medios digitales que 
consulta a diario para informarse o contrastar su opinión, conformando grupos 
o pequeñas comunidades que interactúan entre sí. 

Este listado de blogs recomendados es una sección muy arraigada entre las 
bitácoras. Según las Encuestas sobre Webblogers en España, realizadas por 
Gemma Ferreres a través de su blog www.tintachina.com53, el 68% incluye un 
listado de blogs afines. Es de gran utilidad para los profesionales de la comunica-
ción descubrir los blogs afines al blogger que queremos conocer más a fondo:
> ¿Qué tipo de blogs enlaza? 
> ¿Qué blogs menciona en sus informaciones?
> ¿Cita sus fuentes y las enlaza? 
> ¿A quién respeta?

Para averiguar quién influye a quién en el proceso de creación de cualquier 
información sobre su empresa o producto, escuche la conversación. Analice el 
discurso que está teniendo lugar en los blogs que haya considerado de máximo 
interés:
> ¿Cuáles son los temas preferidos del blogger?
> ¿Con qué frecuencia escribe sobre estos temas?
> ¿Es capaz de cambiar de opinión si las argumentaciones de sus lectores son 

correctas?
> ¿Qué tipo de ejemplos utiliza en su argumentación?
> ¿Qué tipo de productos y/o servicios recomienda?
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También deberíamos averiguar el grado de aproximación del blogger a su 
empresa/sector:
> ¿Es un empleado?
> ¿Un ex empleado?
> ¿Un experto sectorial?
> ¿Un periodista especializado?
> ¿Un consumidor con mucha información? //

53 www.tintachina.com
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Para ayudar a conocer el perfil de los bloggers españoles, hemos extraído las prin-
cipales conclusiones de las mencionadas Encuestas de Webbloggers, realizadas 
por www.tintachina.com54 en 2004 y 2005. 

Según los datos extraídos de estas encuestas55, un 13% de españoles lleva ya 
más de 3 años conversando a través de los blogs, mientras que un 70,4% de los 
encuestados confiesa que los ha descubierto en los últimos 3 años. 

La inmensa mayoría de los lectores descubrieron los blogs navegando por internet 
(43,8%) y/o a través de la recomendación de un amigo (21,3%). Es interesante ver 
cómo la prensa escrita tradicional hace escasa mención del avance de los blogs, 
dado que un escaso 5,2% conoció los blogs a través de artículos publicados en este 
tipo de medios. 

PERFIL DEMOGRÁFICO BLOGGERS ESPAÑOLES 

Fuente: Encuesta Webblogers - Tinta China - Gráfico de Tiscar.com

Aunque las mujeres representan el 44% de los internautas habituales en la red 
española, la blogosfera está hoy en día dominada por los hombres (72% de 
usuarios hombres, frente a un 28% de mujeres). 
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El 33,7% de los lectores de blogs son estudiantes, mientras que un 25,9% trabaja en 
el sector de las nuevas tecnologías y un 34,1% en otras actividades económicas. 

El 55,8% tiene entre 20 y 29 años, el 26,2% entre 30 y 39 años, mientras que el 
18% restante son mayores de 40 años.

La mayor parte de los bloggers españoles ha nacido a finales de la década de los 
70 o principios de los 80: tienen entre 20 y 26 años. 

El 54% de los lectores de blogs leen diariamente entre 6 y 20 bitácoras escritas en 
español, mientras que un 12,6% de la población, considerada como los “bloggers 
profesionales”, consultan a diario entre 50 y 100 blogs. “Quienes más leen 
blogs son los llamados superusuarios: ciberciudadanos consumidores intensivos 
de información multimedia y expertos en el uso de los medios y herramientas 
sociales capaces de comunicarse, actuar y liderar a comunidades virtuales para 
crear estados de opinión y promover la movilización social”56. 

Si analizamos la consulta de blogs en otros idiomas, especialmente en inglés, 
vemos que los índices de lectura bajan radicalmente. El 24,9% de los encuestados 
manifestó que consulta entre 6 y 20 blogs extranjeros, mientras que sólo un 6,7% 
lee entre 50 y 100 blogs en inglés. 

Cerca del 40% de los lectores más veteranos de la blogosfera utilizan los denomi-
nados feeds RSS (agregadores de últimas informaciones publicadas en blogs y/o 
medios digitales) para leer sus blogs de referencia. “Si tenemos en cuenta que sólo 
dos bitácoras en España superan los 3.000 subscriptores (Microsiervos y Alt1040) 
obtendremos cifras muy reducidas de audiencia para el volumen de blogs y de 
bloggers que se calcula en la actualidad”. Según Eduardo Arcos, de Alt1040, los 
feeds realmente importantes alcanzan “los 36.930, o lo que es lo mismo, aquellos 
que tienen más de 20 subscriptores, frontera en la que el autor separa los blogs que 
a nadie importa de los que tienen algún tipo de interés”57.

54 Encuestas de Webblogers I y II, disponibles en www.tintachina.com.
55 www.tiscar.com. Datos extraídos de la Encuesta a Webloggers, 
 disponibles en la web de los autores y bajo la Licencia CC de Atribución
56 Cantalapiedra, María J. y M. Morán, Próspero. Medios en la red. 
 Informe Medios de Comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 2006. 
57 Ídem. 
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Volviendo al estudio de hábitos de lectura de los bloggers españoles, el 43,8% de 
los encuestados declaró que consulta varias veces al día sus blogs de referencia, 
mientras que un 38,3% lo consulta una vez al día. 

HÁBITOS DE LECTURA DE INTERNET: 
¿DESDE QUÉ LUGAR LEES HABITUALMENTE LOS WEBLOGS?

Fuente: Encuesta Webblogers - Tinta China – Gráfico de Tiscar.com

Cualquier momento es bueno para iniciar o continuar una conversación en los 
blogs. La mayoría de los lectores de blogs (67%) no tiene una hora determinada 
(mañana, tarde o noche) para consultar sus blogs de referencia, sólo un 13,8% los 
consulta por la noche y otro 10% tiene el hábito de leerlos por la mañana. 
En relación con los hábitos de escritura de los bloggers, la encuesta indica que 
un 22% de los bloggers espera a la noche para actualizar su bitácora, pero que el 
60% vuelca sus pensamientos en cuanto le llega la inspiración o la noticia.

CONVERSACIÓN EN RED
La conversación en red es una de las aportaciones más interesantes de los blogs. El 
53% de los encuestados manifestó que ha participado en la conversación dejando 
en algún momento varios comentarios en sus blogs preferidos, mientras que sólo 
un 13% no se ha atrevido aún a escribir un comentario. Ramón Salaverría señala 
en su reciente libro Cibermedios que la actitud del blogger ante los comentarios de 
los lectores de sus artículos debería “ser la siguiente:
> Estar dispuesto a asumir la responsabilidad de responder a las opiniones y 

mensajes que envían las audiencias
> Reflejar los nuevos datos aportados por ellas
> Contestar a las cuestiones formuladas
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En definitiva, queda en manos del blogger y de sus respuestas el hacer posible un 
diálogo y la interacción real con sus destinatarios”58.
Muchas veces tienen lugar agrias discusiones en algunos blogs. Sin embargo, la 
encuesta señala que en la realidad el 65% de los blogs nunca ha tenido que borrar 
un comentario, un 32% sí lo ha tenido que hacer alguna vez y sólo un 1,2% no 
admite comentarios en sus blogs. 
Otra de las virtudes más interesantes de la blogosfera es la posibilidad de saltar de 
un blog a otro a través de los múltiples enlaces que se establecen en la conversa-
ción. El 58.8% de los encuestados declaró “hacer clic” muy a menudo o siempre 
en los enlaces disponibles en un blog, mientras que sólo un 5,6% no lo hace nunca 
o casi nunca. 

HÁBITOS DE LECTURA DE BLOGS 
Es interesante destacar que la 
relación que existe entre los 
webblogers españoles y sus 
lectores es fundamentalmente 
virtual. La mitad de los 
encuestados manifestaron que 
no ha conocido en persona a 
ninguno de los bloggers que lee 
atentamente, mientras que sólo 
un 37% conoce en persona a 
entre 1 y 9 de sus bloggers de 

referencia, y un escaso 10% se relaciona en persona con más de 10 bloggers. 
La encuesta también indaga en las herramientas utilizadas por los bloggers para 
crear y mantener sus bitácoras en la red. El líder absoluto en creación de blogs 
sigue siendo la plataforma gratuita Blogger, seguida de Word Press y de Movible 
Type, a pesar de requerir ciertas destrezas para instalarlo en un servidor. 
Es interesante ver cómo es habitual comenzar con un hosting gratuito, para 
luego dar el salto a un tipo de escenario más profesional cuando el blogger ad-
quiere una cierta comodidad con la herramienta. En este contexto, la encuesta 
señala que el 34% de los bloggers españoles ha registrado un dominio propio 

58 Salaverría, Ramón, coord. Cibermedios. 
 El impacto de internet en los medios de comunicación en España. Editorial Comunicación Social, 2005.
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para gestionar su blog. Por otro lado, la encuesta indica que un 68% tiene alojado 
su blog en un hosting gratuito, mientras que un 21% lo tiene en una alternativa 
de pago y el resto, un 11%, utiliza otras alternativas. 

¿SOBRE QUÉ ESCRIBEN?
La temática abordada en las bitácoras españolas es muy amplia, pero principal-
mente los bloggers escriben sobre temas de máxima actualidad. 

En la blogosfera se publican más noticias negativas que positivas sobre empresas. 
Eso hace que surja la necesidad por parte de las empresas de emprender acciones 
en la red para conversar directamente con sus clientes y las potenciales. 

La encuesta que hemos estado analizando en esta sección nos indica que los 
lectores españoles de blogs leen en su mayoría blogs de opinión personal. En 
este mundo de sobresaturación de información, los lectores de blogs buscan más 
opinión que información. En estos blogs encontramos opiniones personales de 
todo tipo sobre temas sociales, políticos y/o económicos. En segundo lugar, los 
blogs temáticos sobre tecnología, arte y cultura son los más visitados. Por último, 
los blogs sobre tendencias en el mundo del periodismo son también muy seguidos 
por los lectores de bitácoras. 

HÁBITOS DE LECTURA: TIPOS DE BLOGS 

Fuente: Encuesta Webblogers - Tinta China - Gráfico de Tiscar.com
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ALGUNOS CONSEJOS 
Antes de lanzarse a crear un blog, el equipo de comunicación debería 
analizar los factores a favor y en contra, así como entender correctamente 
las reglas de la conversación que tiene lugar en la red. ¿Está su empresa 
verdaderamente dispuesta a conversar en la red?

La extensa relación de supuestos beneficios derivados de la incorporación 
de blogs en las empresas no debe acelerar su proceso de implantación en 
las mismas antes de analizar todos los posibles inconvenientes que también 
conllevan. Tal como señala Humberto Matas, especialista en comunicación 
y autor del blog Información empresarial, “su implantación requiere una 
fuerte cultura corporativa y una gran visión estratégica por parte de la 
dirección de la empresa. Es un ejercicio de transparencia tanto interna como 
externa que pondrá al descubierto el tipo de empresa que somos. Si eso 
asusta, posiblemente un blog no sea lo más adecuado”.

Detallamos, a continuación, una serie de consejos prácticos antes de incorpo-
rar a los blogs en sus estrategias de comunicación:
> La empresa debe entender el nuevo esquema de comunicación participa-

tiva y aceptar que ya no es posible controlar al 100% el mensaje. 
> La empresa debería estar dispuesta a formar parte del diálogo escrito que 

tenga lugar sobre sus productos y servicios en la red. 
> Si el blog corporativo de la empresa no es dialogante, encontraremos en 

la blogosfera un fuerte rechazo. 
> Determinar el grado de relación (conversación) existente sobre sus 

productos/servicios entre los clientes.
> Escuchar atentamente qué dicen de su empresa/producto.
> Conocer quiénes son los creadores de opinión de su sector.
> Averiguar sus fuentes: otros blogs nacionales y/o internacionales, medios 

de comunicación, competencia, etc.
> Analizar su discurso: argumentación, mensajes, ejemplos que utiliza, 

frecuencia, tono, etc.
> Determinar su grado de aproximación a la empresa (ex empleado, 

competidor, experto sectorial, etc.).
> Determinar su grado de influencia en la comunidad virtual.
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En relación con el contenido y enfoque de las conversaciones que tengan 
lugar en los blogs corporativos, adelantamos una serie de consejos básicos:
> Identificar a las personas del equipo directivo que van a involucrarse 

personalmente en la conversación.
> Formar a estas personas sobre las reglas del juego de la blogosfera.
> El lenguaje tradicional de las empresas, tales como notas de prensa, dis-

cursos corporativos y declaraciones, no es bienvenido en la blogosfera.
> Ser sinceros y transparentes.
> Responder a los comentarios de los lectores.
> Participar en las conversaciones que tengan lugar en otros blogs.

CÓMO ACERCARSE A LOS BLOGGERS
Muchos directores de comunicación se preguntan cómo deberían tratar a 
los bloggers a la hora de ejecutar su política de comunicación. En primer 
lugar, estos profesionales deberían entender que los blogs no aceptan una 
comunicación unidireccional y que en su mayoría no se consideran me-
dios de comunicación. En otras palabras, que, si nos dedicamos a enviarles 
nuestras notas de prensa, convocatorias a encuentros y demás acciones 
típicas del modelo de comunicación lineal, estaremos cometiendo un gran 
error. 

Octavio Rojas Orduña, uno de los autores del libro Blogs: la conversación en 
internet59, nos indica una serie de consejos que deberíamos tener en cuenta, 
entre los que destacamos los más interesantes:
> Observar a los bloggers durante un tiempo antes de contactarlos.
> Participar en sus blogs aportando comentarios, datos, etc.
> No considerar a los blogs como canales de información de “segunda 

categoría”. Son líderes de opinión con mayor o igual influencia que 
muchos medios de comunicación tradicionales. 

> Enviar sólo información relevante para el blog y únicamente a través 
de los canales que el propio bloguero establezca (correos electrónicos, 
comentarios, chats, skype, etc.).

> Nunca mentir ni ocultar la identidad del emisor, sea la propia empresa 
o su agencia de relaciones públicas.

> No presionar al blogger. Los tiempos de publicación de un blogger no 
son los mismos que los tiempos de un medio tradicional. Muchas veces 
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también cometemos errores de comunicación al presionar demasiado a 
los periodistas para que publiquen un tema. 

> No insistir. Si el bloguero no considera interesante el tema, no publicará 
nada sobre éste. //

59 Varios autores. Blogs: la conversación en internet. ESIC, 2005.
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Existen múltiples formas de segmentar las diferentes categorías y tipos de 
blogs existentes en la red. Para simplificar este debate, os recomendamos 
guiaros por la clasificación que realiza José Luis Orihuela60, uno de los 
mayores expertos sobre este tema. Según este profesor de la Universidad de 
Navarra, existen tres tipos de blogs:

Personales: son aquellos en los que se reflejan las opiniones de una persona. 
Es como un diario en formato digital donde la persona escribe sus reflexiones, 
opiniones, recomendaciones. Estos blogs son leídos por su círculo más íntimo 
de amistades y familiares. 

Aunque la inmensa mayoría de los blogs existentes hoy en día son de carácter 
personal, este estudio se centrará en analizar los diferentes tipos y usos de los 
blogs profesionales, temáticos y corporativos.

Temáticos/profesionales: son blogs especializados en una disciplina (periodis-
mo, comunicación, marketing, políticos, temas culturales, etc.). La mayoría de 
estos weblogs son gestionados por profesionales que escriben, a título personal, 
sobre temas que conocen como especialistas en un determinado sector. 

En este tipo de blogs encontramos los mencionados líderes de opinión. Os 
aportamos algunos ejemplos y enlaces de blogs profesionales. Cada empresa 
deberá intentar identificar a los bloggers personales que mantienen habitual-
mente un diálogo escrito sobre su sector, servicios y/o productos. 

BLOGS PROFESIONALES:
> Alberto Knapp Bjerén - Ideas y apuntes sobre consumo digital - 

http://www.the-mixer.net
> Miguel A. Díez Ferreira, periodista digital, responsable de Contenidos de 

Internet de Vocento - http://www.planetamedia.com 
> Octavio Isaac Rojas Orduña - http://octaviorojas.blogspot.com 

BLOGS TEMÁTICOS:
> Paladar - http://www.directoalpaladar.com
> Carlos Guardián Orta - www.kgovernment.blogspot.com/



{88} {89}

> Mundo del motor - http://www.autoblog.com/ 
> Blog literario patrocinado por el Grupo Santillana -www.elboomeran.com

Corporativos: determinadas instituciones han puesto en funcionamiento un blog 
con la idea de servir de boletín de comunicación externa e interna. Se emplean 
para transmitir noticias, ofrecer recursos, lanzar debates sobre procedimientos 
y políticas internas, etc. //

60  www.ecuaderno.com
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SEGMENTACIÓN DE BLOGS CORPORATIVOS 

Al igual que en cualquier estrategia de comunicación separamos los públicos 
internos y externos, recomendamos llevar a cabo una segmentación similar a 
la hora de adentrarse en la blogosfera. 

BLOGS CORPORATIVOS EXTERNOS
La creación de blogs corporativos externos tiene como objetivo principal 
habilitar nuevos canales de comunicación con los públicos externos de una 
empresa, ya sean clientes actuales o potenciales, proveedores, medios de co-
municación, etc. Varias empresas han decidido complementar sus estrategias 
de comunicación con este tipo de herramientas, dado que consideran que les 
aportan fluidez, transparencia y credibilidad. 

Existen múltiples tipos de blogs corporativos externos, pero con el fin de 
simplificar su explicación en este estudio los hemos agrupado en los siguientes 
grupos:
> Ventas / marketing 
> Relacionales / posicionamiento corporativo
> Atención al cliente

Para un mejor entendimiento de los objetivos que persiguen los blogs 
corporativos, recomendamos la lectura completa del estudio Blogs y empresa: 
Una aproximación a la vanguardia de la blogosfera corporativa, elaborado por Enrique 
Dans61 y publicado por la revista Telos de la Universidad Complutense. 

ENFOQUE RELACIONAL ENFOQUE COLABORACIÓN

ENFOQUE VENTAS ENFOQUE CONOCIMIENTO

BLOGS EXTERNOS BLOGS INTERNOS

BLOGS CORPORATIVOS
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Destacamos algunos de los objetivos mencionados en este estudio:
> Comunicación y establecimiento de relaciones con los clientes, medios de 

comunicación u otros grupos objetivo
> Posicionamiento de la organización o de ciertos individuos pertenecientes 

a ella como expertos 
> Optimización del posicionamiento en buscadores de internet
> Reclutamiento de personal
> Realización de pruebas de productos o conceptos
> Canal de venta

BLOGS CON ENFOQUE DE VENTAS/MARKETING
Este tipo de blogs corporativos se convierte en una excelente herramienta de 
comercialización en procesos de lanzamiento de nuevos productos, actividades 
de pre-ventas, etc. 

Este tipo de blogs gira alrededor de un determinado producto o servicio que 
necesita un apoyo de comunicación directa para posicionarse correctamente 
en el mercado. A través de estos blogs, la empresa puede comunicarse con sus 
audiencias objetivo sin ningún tipo de filtros ni demoras, y el potencial cliente 
puede resolver cualquier tipo de duda directamente con la empresa. 

Los blogs con un enfoque de ventas tienen un impacto muy directo y positivo 
en el negocio de una empresa. Tal como hemos comentado anteriormente, los 
actuales compradores buscan, durante el proceso de compra, más de una fuente 
de información acerca de los productos y servicios por los que están interesados. 
Estos blogs ayudan a convertir al potencial cliente en un usuario más informado 
y, por tanto, aceleran el proceso de ventas. 

La mejor manera de entender la funcionalidad de este tipo de blogs es a través 
de varios ejemplos. Con motivo del lanzamiento de las nuevas versiones de 
Flash y Dreamweaver, la empresa Macromedia decidió crear cuatro canales 
de comunicación especializada: un blog para responder a las preguntas de 
los analistas financieros, otro blog para atender a los periodistas de medios 
de comunicación técnicos, otro para cubrir las necesidades de información de 

61 http://www.campusred.net/telos/articulocuaderno.asp?idarticulo=8&rev=65 
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los programadores y, por último, un blog para conversar con el público usuario 
de estos programas. 

Es importante señalar que acertadamente cada uno de estos canales/blogs 
atendía las necesidades de comunicación de cada audiencia con su lenguaje 
(técnico, periodístico, financiero, etc.) y, para ello, era gestionado por el respon-
sable de cada una de las áreas de negocio correspondiente. 

Esta estrategia de comunicación basada en blogs permitió a la empresa Macro-
media destacar los elementos clave de sus nuevos programas sin depender de 
las interpretaciones y comparativas habituales que llevan a cabo los medios 
de comunicación tradicionales.

BLOG DE VENTAS DE LA COMPAÑÍA MACROMEDIA

Todos los expertos coinciden en que la creación de un blog corporativo in-
crementa el índice de visibilidad de una empresa en la red. Cada comentario 
y/o entrada que tenga lugar en un blog corporativo genera una nueva página 
en la red con palabras clave relacionadas con la compañía, lo que incrementa 
directamente su presencia y visibilidad en internet. Estas nuevas palabras 
clave son seleccionadas automáticamente por los sistemas de los motores de 
búsqueda como Google, MSN, Yahoo!, Technorati, etc. Como todo el mundo 
sabe, estos buscadores actúan como “agentes de tráfico” en la red. La mayoría 
de las personas descubren una nueva página web o un blog a través de estos 
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buscadores y cada nueva visita conlleva más visibilidad, una posible incorpo-
ración a esa comunidad de lectores y, en el mejor de los casos, una venta. 

BLOGS CON ENFOQUE RELACIONAL 
Los blogs externos con enfoque relacional aspiran a crear y mantener una 
relación empresarial más estrecha con sus diferentes audiencias clave. Este 
tipo de blogs aporta a su empresa una nueva personalidad, más cercana con 
el cliente y más atenta a sus necesidades. La inmensa mayoría de los blogs 
corporativos existentes en la red tienen un enfoque relacional, siendo el sector 
tecnológico uno de los más dinámicos a la hora de incorporar esta nueva 
tecnología.

Varios estudios de mercado indican que el presidente de una compañía dedica 
más de un 60% de su tiempo a establecer y mantener distintos canales de 
comunicación, tales como asistencia a conferencias sectoriales, entrevistas con 
medios de comunicación, reuniones con diversos colectivos, encuentros para 
forjar alianzas estratégicas, etc. Los blogs relacionales escritos por el presiden-
te de una empresa se convierten en una herramienta más de comunicación 
para llegar a sus públicos objetivos. Este tipo de blogs ayuda a establecer un 
área de liderazgo en la conversación que tiene lugar en la red sobre los temas 
que interesan a la compañía y además crea un punto de referencia en el sector 
frente a la competencia. 

Con el fin de lograr un mayor posicionamiento corporativo y mejorar las 
relaciones con sus públicos objetivo, varios presidentes de compañías norte-
americanas (CEO) han lanzado su propio blog en los últimos meses. Este tipo 
de blog va dirigido a una audiencia muy determinada (clientes de la empresa, 
medios de comunicación, empleados, etc.) y, por ello, el estilo, enfoque y 
frecuencia de las entradas y comentarios son clave para su éxito. 

Recomendamos visitar varios blogs de directivos para hacerse una idea más 
completa de su contenido y enfoque y poder determinar la conveniencia o 
no de incorporar un blog similar en sus estrategias de comunicación. A la 
hora de elaborar este estudio, no hemos detectado ningún blog escrito por un 
presidente de una compañía española que cotice en bolsa o perteneciente al 
ranking de las 100 grandes empresas españolas por facturación. 
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Relación de blogs de presidentes de compañías62: 
> Blog del presidente de Nokia
> Blogs del equipo directivo de la compañía SAP 
> Presidente del CEO de Sun Microsystems
> Presidente de General Motors
> Blog del presidente del grupo editorial John Wiley & Sons 
> Blog del VP de Boeing 
> Blog del presidente del grupo inmobiliario Staubach 

LOS EVANGELISTAS COMO PROMOTORES DE LA RELACIÓN 
Por otro lado, tenemos una serie de blogs liderados por los denominados 
evangelistas. Este término ha generado mucho debate dentro del sector 
del marketing y de la comunicación. Para entendernos, los evangelistas 
son clientes (luego analizaremos el papel de los empleados evangelistas) 
altamente satisfechos con los productos y servicios de una empresa y que 
voluntariamente se convierten en prescriptores de una determinada marca. 

Muchas personas piensan que los evangelistas están de alguna manera vin-
culados a la empresa y que, por tanto, no son creíbles. Existe un numeroso 
grupo de bloggers profesionales que, cuando tienen algún tipo de relación 
con una empresa, mencionan abiertamente esta relación en su blog con 
el fin de evitar cualquier tipo de malinterpretación sobre su opinión o 
recomendación. 

No obstante, creo que debemos ser más abiertos y objetivos a la hora de 
criticar el uso de los evangelistas en la red para promocionar un determi-
nado producto o servicio. Las empresas llevan años utilizando celebridades, 
periodistas famosos, deportistas, etc. para promocionar determinados 
beneficios de un producto o servicio sin que nadie se rasgue las vestiduras.

Siempre han existido clubes de fans, asociaciones de amigos, personas 
(clientes muy satisfechos) que recomiendan voluntariamente un coche, una 
moto o una bebida sin ser recompensados por ello. Gracias a las nuevas 
tecnologías, estos prescriptores voluntarios son ahora más identificables y su 
labor de divulgación aún más eficaz. 
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Estos evangelistas crean, voluntariamente, un blog personal desde donde divul-
gan y apoyan las bondades de los productos y servicios que recomiendan. En 
algunos momentos son críticos con algunas decisiones de la empresa (campañas 
de publicidad, política de acción social, defectos en las funcionalidades de un 
nuevo producto, etc.), pero en la mayoría de los casos tienen un alto índice de 
fidelización con la empresa. Recomendamos visitar varios blogs de evangelistas 
para entender su enfoque y analizar la conveniencia o no de llevar a cabo un 
seguimiento sobre las conversaciones que tienen lugar en estos blogs. 
> Relación de blogs de evangelistas63: 
Vespaway - Gatorade - McDonald’s - Ikea - Dunkin Donuts. 

EMPLEADOS EVANGELISTAS
Dentro de la categoría de blogs de evangelistas, tenemos otros blogs que son 
liderados por empleados y/o profesionales subcontratados por una empresa para 
conversar abiertamente sobre los productos y servicios de la misma. 

Un buen ejemplo de un blog relacional en España es el escrito por el evangelista 
David Cervigón64. El autor de este blog, un empleado de Microsoft, escribe a 
diario sobre las cuestiones técnicas que surgen internamente en la compañía o 
que plantean por los lectores del blog, que a su vez son usuarios de los programas 
de esta compañía. Desde junio del año pasado, este blog recibe una media de 300 
visitas por cada entrada publicada. 

La compañía Microsoft cuenta en España con otros 5 blogs gestionados por 
evangelistas, como el blog de José Parada Gimeno65, que atiende las demandas de 
información de la comunidad de desarrolladores y técnicos existentes en España 
y Latinoamérica. Detrás de este tipo de blogs se encuentra un equipo de personas 
con un alto nivel de conocimiento sobre las funcionalidades de los productos de 

62 SUN: http://blogs.sun.com/roller/page/jonathan; SAP: 
 http://www.sap.com/community/pub/blogs.epx?logonStatusCheck=0; 
 Nokia: http://www.christianlindholm.com/christianlindholm/; GM: http://fastlane.gmblogs.com; 
 John Wiley & Sons: http://jwikert.typepad.com; Boeing: http://www.boeing.com/randy/; 
 Staubach: http://roger.staubach.com.
63 Vespaway: http://www.vespaway.com; Gatorade: http://www.firstinthirst.typepad.com; 
 McDonald’s: http://prblog.typepad.com/strategic_public_relation; Ikea: http://www.positivefanatics.com; 
 Dunkin Donuts: http://www.dunkindonutstalk.com/about.
64 http://blogs.technet.com/davidcervigon. 
65 http://blogs.technet.com/padreparada.
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la compañía que hacen posible que sus observaciones se conviertan en punto de 
referencia entre los profesionales de ese sector. 

RELACIÓN DE BLOGS CORPORATIVOS 
Durante la fase de investigación llevada a cabo para la elaboración de este estudio, 
detectamos un buen número de blogs corporativos en la red. Para determinar qué 
tipo de blog relacional es el más conveniente para su empresa, recomendamos 
visitar, analizar y comparar el enfoque del mayor número posible de blogs de 
diferentes sectores.

Para facilitar esta tarea, adjuntamos una relación de los blogs más relevantes por 
sectores:

Sector tecnológico:
> Sun Microsystems España: http://suncanarias.blogspot.com
> Microsoft: http://www.microsoft.com/communities/blogs
> IBM: http://www-128.ibm.com/developerworks/blogs/#3 
> Oracle: http://www.orablogs.com/orablogs 
> Diveka: http://blogs.diveka.com
> Basemovil. Informática móvil: http://www.elondra.com/blog/blog
> DLL. Servicios informáticos: http://dllservice.blogspot.com
> Camyna: http://www.camyna.com/wordpress
> Daniel Torres Burriel Net2u: http://www.torresburriel.com/weblog
> José A. Del Moral Alianzo Networks 

Sector telecomunicaciones:
> Nokia: http://www.culture.nokia.com
> Siemens: http://siemens.typepad.com
> FON: http://es.fon.com

Sector consumo:
> McDonald’s: http://csr.blogs.mcdonalds.com 
> Paladar: http://www.directoalpaladar.com
> Vinos: http://discover.winecountry.com/wine
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Sector sanidad:
> Sanitas: http://www.bebesymas.com
> Avent: http://www.sisterhoodsix.com

Juegos y videojuegos:
> Barbie: http://myscene.everythinggirl.com
> Videojuegos: http://www.vidaextra.com
> Nintendo: http://nintendogs.nintendo.es/blog/index.asp?lang=es

Deportes:
> Nike: http://www.gawker.com/artofspeed
> Bowling: http://www.clubamfmadrid.com
> BMW Oracle Racing Team: http://bmworacleracing.twoday.net
> Salvelinus. Guias de pesca: http://www.salvelinus.com/blog

Motor:
> Mundo del motor: http://www.autoblog.com
> Mundo del motor: http://www.motorpasion.com
> Audi: http://www.jalopnik.com
> Ford: http://www.fordrent.fr/weblog 

E-Government:
> Carlos Guardián Orta: http://www.k-government.blogspot.com 
> David Boronat, socio fundador Multiplica: http://www.propolisclub.net/

blog.asp 

Sector consultoría:
> Consultoría, web corporativa de la consultora Wysiwyg: 
 http://www.weloveinternet.com
> AXPE: http://www.axpe-blogs.com
> Territorio Creativo: http://etc.territoriocreativo.es/etc 
> Andrés Pérez Ortega: Tendencias en personal branding: 
 http://www.marcapropia.net/blog.html
> Magali Benítez, consultoría Poliedric 
> Mariona Luís Tomas, consultoría: Innobalears.com 
> Esteban Trigos, marketing digital: Blue Creativos 
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> Neus Arqués, consultoría marketing digital: Manfatta 
> Javier Leiva Aguilera, tendencias en la red: Catorze
> Julio Alonso, tendencias, opinión: http://www.merodeando.com
> Francisco Vargas, internet: http://www.franciscovargas.net
> José María Barandiarán: consultoría editorial: 

 http://convalor.blogia.com

Sector belleza /cosmética:
> L’Oreal (Vichy): http://www.journaldemapeau.fr/blog/index.php 

Sector cultural:
> Editorial Alfaguara hyperlink “http://www.alfaguara.santillana.es/

blog.php”: http://www.alfaguara.santillana.es/blog.php 
> Fundació Tàpies http://www.fundaciotapies.org 
> Guia de Madrid, blog de una revista cultural y de ocio: 
 http://www.topmadrid.com 
> Serenity, película. http://www.serenity.weblogs.es
> Juan Planas, promoción de sus libros: http://jplanas.blogspot.com
> Varios blogs de la Fundació Tàpies: http://www.fundaciotapies.org
> Museo Domus Artium de Salamanca: 

 http://www.blogs.ya.com/da2salamanca
> Editorial Poliedro: http://www.poliedro.com
> Editorial Rinoceronte: http://www.rinoceronte.es/blog
> Blog literario Grupo Santillana: http://www.elboomeran.com/index.php
> Blog especializado en consultoría cultural: www.comunicacion-

cultural.com 

Sector inmobiliario:
> Staubach: http://roger.staubach.com CEO inmobiliaria
> Alcalá 70: http://www.blog70.com

Otros sectores: 
> Shell, debates sobre medio ambiente: 

 http://www.shell.com/home/tellshell 
> Portal de abogados: http://www.lexblog.com
> Portal de compras de productos en internet: http://blog.shoomo.com
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> Traber, guía de viajes. El weblog del buscador de vuelos Trabber: 
 http://blog.trabber.com

Muchos de los blogs relacionales existentes en la red tienen como función 
complementar los procesos del tradicional servicio al cliente. Como hemos 
visto al principio de este estudio, los nuevos consumidores exigen una 
conversación más sincera y dinámica con las empresas. Sin embargo, muchas 
empresas siguen sin darse cuenta que en la nueva era de la información los 
clientes conversan y se agrupan en la red para tomar iniciativas a favor o en 
contra de todo tipo de productos y servicios. ¿Cuántas empresas españolas 
están realmente dispuestas a llevar a cabo un diálogo abierto y fluido con sus 
clientes? La mayoría de las empresas españolas entienden las interacciones 
con el cliente como una obligación, no como una oportunidad de crear una 
relación de iguales. 

Veamos un ejemplo. Los departamentos de atención al cliente sitúan el nivel 
de quejas en un 1% del total de clientes de una empresa. Gracias a las nuevas 
tecnologías, este índice se incrementa en muchos sectores hasta un 15%. Un 
buen ejemplo de este activismo es el blog recientemente creado por varios 
clientes poco satisfechos con el servicio post-venta de una compañía de 
telecomunicaciones, Jazztel-ADSL.info66, un blog que sirve de plataforma 
para informar sobre la atención al cliente de esta compañía. 

Poco a poco, algunos directivos españoles empiezan a preguntarse cuál es la 
aportación que realiza su empresa a la cadena de valor de sus clientes y si ver-
daderamente aporta algo diferente de su competidor. Los blogs corporativos 
relacionales permiten a las empresas más innovadoras consolidar este tipo de 
relaciones con sus clientes. 

BLOGS DE COMUNICACIÓN INTERNA
Aunque la implantación de blogs internos es más lenta y menos visible que los 
blogs externos, muchos expertos en comunicación coinciden en señalar que 
seguramente este tipo de blogs tendrá una mayor aceptación, a medio plazo, 
en el mundo empresarial. 

66 http://www.jazztel-adsl.info/
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Matías Fernández Dutto, autor del blog Relaciones Públicas, señalaba recien-
temente en un artículo de opinión tres motivos por los que consideraba que 
los blogs internos tienen un papel clave en la gestión de las conversaciones que 
tienen lugar dentro de las empresas:
a)  Los blogs internos crean una atmósfera de confianza y compromiso en el 

ámbito interno para poder construir relaciones de valor en las conversacio-
nes con todos sus públicos. 

b)  Las personas no son “recursos” en una organización. Las personas son la 
organización. Forman en conjunto una red dinámica de conversaciones, 
que es la que define, otorga identidad, genera la personalidad y diferencia 
la organización de otras. 

c)  Las habilidades y competencias de comunicación y las formas de relacio-
narse con el abanico de stakeholders que tengan los integrantes de una 
organización definen lo que le es posible y sus oportunidades en el mercado, 
su éxito económico, como así también en su misión y visión67.

BLOGS E INTRANETS 
Muchos directivos piensan que un blog interno es como una Intranet con un 
nuevo nombre. La diferencia principal entre ambos es el enfoque: mientras 
que la Intranet tiene una estructura de comunicación de arriba-abajo, 
es decir, la empresa decide el enfoque, los contenidos, las secciones de la 
Intranet, etc., en los blogs internos la comunicación tiene un enfoque de 
abajo-arriba, es decir, los empleados/usuarios deciden qué información, 
proyectos, ideas, etc. quieren compartir con el resto de los compañeros según 
sus propias necesidades. “¿Puede alguien imaginar a las personas que más 
saben sobre un producto o servicio en una empresa aportando ideas para 
solucionar determinados problemas con los mismos? Microsoft es un ejemplo 
de esto: comunidades de desarrolladores de productos abren sus mentes y 
sus espacios de trabajo a cualquiera que quiera aprender trucos, encontrar 
soluciones o ver los problemas a los que se enfrentan estos equipos en la fase 
de producción”68 .

En este nuevo contexto de colaboración entendemos que los blogs corporativos 
de carácter interno permiten a una empresa:
> La creación de una nueva cultura corporativa más comunicativa y colaborativa.
> Gestionar los cambios de actitudes y habilidades de los empleados.
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> Agilizar el proceso de decisión entre los empleados.
> Intercambiar conocimientos entre unidades de negocio/equipos.
> Disponer de una herramienta muy eficaz para crear conversaciones sobre 

nuevas ideas/proyectos dentro y fuera del equipo.
> Aumentar la productividad de sus equipos.
> Enriquecer la comunicación de abajo-arriba.
> Reducir costes en la gestión de la comunicación.
> Es un medio excelente para la comunicación de directivos que quieran 

asumir el liderazgo de un tema/proyecto.
> Se convierten en memoria escrita de la organización. La escritura, además, 

otorga estabilidad emocional para formalizar el proceso de desarrollo 
organizativo.

Los blogs internos favorecen la comunicación interna entre diferentes unida-
des de negocios y equipos de empleados, rompiendo los modelos clásicos de la 
comunicación lineal. Vivimos en una nueva economía, donde el feedback de 
los empleados tiene mucho valor y debe ser tenido en cuenta por la dirección 
de cualquier empresa. 

LA GESTIÓN DEL CONOCIMIENTO EN LOS BLOGS INTERNOS
Muchos procesos internos se ralentizan en un momento dado porque un 
empleado no sabe a quién preguntar o con quién compartir sus dudas. El 
objetivo principal de los blogs de gestión del conocimiento es cubrir, en la 
medida de lo posible, esa deficiencia. 

Este tipo de blogs permite al experto en una materia dentro de una determinada 
empresa difundir sus conocimientos sobre un tema específico a cualquier área 
de dicha empresa. “Las teorías sobre la gestión de conocimiento fallaban en 
algún punto que los blogs parecen venir a remediar. Compartir conocimiento 
mediante este sistema tiene un componente lúdico que disminuye el problema 
de voluntariedad en la empresa. Lejos de los modelos impositivos, aquí la 
gente participa porque sus comentarios no requieren ajustarse a estructuras 
rígidas, ni en formato, ni en tiempo, ni en frecuencia. Se escribe cuando se 

67 http://relacionespublicas.blogspirit.com/
68 http://weblogs.sqlteam.com/
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tiene algo que decir y la elaboración del discurso es básica y muy personal. Se 
ofrece un medio de expresión a aquellos que quieren compartir con los demás, 
que saben comunicar y que tienen acceso (o son ellos mismos) a las fuentes de 
conocimiento”69.

REFERENCIAS DE EMPRESAS ESPAÑOLAS 
UTILIZACIÓN DE BLOGS INTERNOS
Los blogs internos se están convirtiendo en una de las herramientas de 
comunicación interna de mayor éxito debido a que fomentan la colaboración 
entre distintas partes de la empresa. Durante el proceso de investigación de este 
estudio, hemos detectado una serie de casos de empresas españolas o filiales de 
multinacionales que han incorporado ya estas herramientas en sus políticas 
de comunicación interna. 

A nivel mundial, la compañía IBM cuenta con más de 3.000 blogs internos 
que tienen como objetivo la gestión del conocimiento entre las diferentes áreas 
de negocio. En España, esta compañía cuenta con más de 200 blogs activos. 
Según Miguel Rodríguez Oller, miembro del Departamento de Comunicación 
Interna de IBM en España, “los blogs permiten crear un espacio abierto de 
diálogo entre los empleados que potencia la gestión del conocimiento. Estas 
herramientas crean flujos de interacciones espontáneas entre empleados que 
son de gran valor para la empresa”. 

BLOG INTERNO DE LA COMPAÑÍA IBM
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Desde principios del año pasado, esta compañía promueve activamente, a 
través de cursos de formación internos, el uso de los blogs en todos los niveles 
y las diferentes unidades de negocio de la empresa. Dentro de las actuaciones 
para este año, el Departamento de Comunicación Interna potenciará la 
participación del equipo directivo español en los blogs internos con el fin 
de consolidar el uso de estas herramientas en la cultura corporativa de la 
empresa. 

Al igual que otras compañías multinacionales, IBM ha redactado unas pautas 
de uso de estas herramientas, basadas en el sentido común, que sirven de 
referencia para todos los empleados a la hora de participar en blogs, ya sea 
dentro o fuera de la compañía. 

A continuación, y con el permiso de la dirección de IBM España, reproduci-
mos estas directrices para que sirvan de marco de referencia a todas aquellos 
directivos que quieran crear políticas similares dentro de sus empresas.

DIRECTRICES PARA BLOGGERS DE IBM
1. Conoce y sigue las normas de conducta comercial de IBM.
2. Los blogs, wikis y otras formas de diálogo on line son interacciones indi-

viduales. Los empleados de IBM son responsables de los comentarios que 
hagan en un blog. Ten en cuenta que lo que escribas en un blog externo será 
público durante mucho tiempo.

3. Identifícate a ti mismo (con tu nombre y, si es relevante, con tu cargo en 
IBM) cuando escribas en un blog sobre IBM o sobre asuntos relacionados 
con IBM. Escribe en primera persona. Deja claro que hablas por ti mismo y 
no en nombre de IBM.

4. Respeta los copyrights y las disposiciones legales sobre revelación de datos 
financieros.

5. No facilites información confidencial o propietaria ni de IBM ni de terceros. 
Solicita autorización para publicar o informar de contenidos de IBM que 
estén considerados “internos”.

6. No cites o hagas referencia a clientes, socios o proveedores sin su 
autorización.

69 Patrick, John. Net Attitudes. www.patrickweb.com.
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7. Respeta a tu audiencia. Sé correcto y respetuoso y muestra la atención 
adecuada con la privacidad de los otros y con asuntos que pudieran ser 
considerados ofensivos o que puedan herir sensibilidades de índole moral, 
política o religiosa.

8. Busca quién más está opinando en internet sobre los temas de tu blog y 
cítalos cuando lo creas de interés.

9. No polemices, sé el primero en corregir tus propios errores y no cambies 
comentarios ya publicados sin advertir que lo has hecho.

10. Trata siempre de aportar valor con tus comentarios. Facilita informaciones 
y perspectivas valiosas.

Por otro lado, la agencia de medios interactivos Media Contacts70 ha creado un blog 
interno con el objetivo de compartir conocimientos entre sus 400 empleados. Álvaro 
Andoin nos comenta que este blog pretende convertirse en el punto de encuentro 
virtual de la agencia. Este blog interno tiene diferentes utilidades. “Por un lado, sirve 
como repositorio de archivos de los proyectos en los que estamos trabajando y, por 
otro lado, nos permite compartir conocimientos entre empleados de diferentes países 
y colaborar en proyectos conjuntos”. Aunque el idioma del blog es el inglés (Media 
Contacts es una agencia internacional), esto no supone una barrera de entrada para 
los empleados que trabajan en la filial española. El blog permite publicar artículos, 
subir vídeos (imagen), podcasts, leer los post en un agregador, etc. Álvaro nos comen-
tó que llevan a cabo diversas actividades, como concursos de videoblogs y podcasts, 
para incrementar el uso de estas nuevas herramientas entre los empleados. Al igual 
que en IBM, el reto de Media Contacts para 2006 es incrementar la participación 
del equipo directivo en la redacción de artículos y comentarios. Los directivos leen los 
comentarios del blog, pero pocas veces escriben en el mismo. 

BLOG INTERNO DE LA COMPAÑÍA MEDIA CONTACTS
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En el sector editorial, la división de sistemas de Información de grupo SM71 ha 
creado un blog como vehículo de comunicación interna entre sus empleados. 
Desde su creación a finales del 2004, han publicado más de 260 artículos que han 
generado 119 comentarios y cerca de 9.000 visitas. 

Con la finalidad de crear un espacio de trabajo y colaboración a distancia entre 
las distintas personas que participan en las áreas de gestión de la Federación 
Española de Municipios72, se crearon unos foro-blogs para facilitar estos procesos 
de comunicación interna. 

Por otra parte, el BBVA ha abierto un sistema de blogs internos para su área de 
innovación y desarrollo. El departamento de I+D+i está constituido por varias 
personas de diferentes áreas del banco que se reúnen cuatro veces al año para 
abordar posibles aplicaciones de nuevas tecnologías. 

Movistar, perteneciente al grupo Telefónica, utiliza la red para llevar a cabo 
análisis sobre qué dicen de sus productos (funcionalidades, precios, comparativa 
con otras alternativas en el mercado, etc.).

Todos los empleados de la institución bancaria ING Direct han sido formados 
para utilizar a diario agregadores de noticias y contenidos (RSS), con el fin de 
estar informados sobre las ofertas y el posicionamiento de la competencia. 

La agencia de comunicación Hill & Knowlton73 ha creado una plataforma de 
blogs internos donde sus empleados conversan sobre diferentes temas del sector 
de la comunicación con otros colegas del trabajo y con sus clientes. 

LA CREACIÓN DE UNA NUEVA CULTURA CORPORATIVA
Varios expertos indican que cerca del 75% de los procesos de creación de una 
nueva cultura corporativa fracasan por falta de una comunicación interna 
apropiada74. Diseñar un proceso de cambio cultural es complejo, implementarlo 
es aún más complicado. 

70 http://www.mediacontacts.com/espanol/page.asp?id_page=1
71 División de sistemas de información del grupo SM: http://blogdsi.typepad.com
72 http://www.femp.es/index.php/femp/foro_blogs
73 http://blogs.hillandknowlton.com/blogs
74 Barlow, Janelle y Stewart, Paul. El valor de la marca en el servicio al cliente. Editorial Gestión, 2000.
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Uno de los beneficios derivados del uso de blogs internos puede verse claramen-
te en el crecimiento de colaboración entre las diferentes áreas de una empresa. 
Los blogs pretenden que los empleados se sientan cada vez más implicados en 
la organización de sus tareas, así como en la cooperación y convivencia con sus 
compañeros hasta compartir la responsabilidad del control de resultados y los 
proyectos realizados. 

Matías Fernández Dutto, experto en comunicación interna, nos indica las 
implicaciones que tienen los blogs en la cultura corporativa de una empresa75: 
> Es un espacio donde salen a la superficie las interpretaciones y los diferentes 

puntos de vista para que los integrantes de toda la organización puedan 
reflexionar y deliberar sobre ellos.

> Es un excelente medio para que todos los empleados, integrándose en 
conversaciones, logren una visión integral del negocio.

> Implican una comunicación abierta que establece nuevas formas de relacio-
narse y coordinar acciones entre integrantes de la organización y éstos con la 
red de relaciones externas.

> Agilizan la transferencia y transformación del conocimiento para facilitar el 
flujo de ideas y llevar el aprendizaje a la acción.

A través de los beneficios derivados del uso de blogs internos, las empresas 
pueden ahorrarse mucho dinero y tiempo en la construcción de una nueva 
cultura corporativa más colaborativa. 

Sin lugar a dudas, los blogs de carácter interno hacen que las empresas sean 
más productivas, más comunicativas y que sus procesos de decisión sean más 
ágiles y transparentes. Además, estas herramientas son de fácil uso y tienen 
un bajo coste de implantación frente a otras alternativas de comunicación 
interna, como las intranets, que conllevan altos costes de puesta en marcha y 
mantenimiento. 

Todos estos aspectos que hemos comentado son ventajas a tener en cuenta, 
pero siempre nos preguntamos cuántas empresas realmente fomentan el 
diálogo y la toma de decisiones entre sus empleados, sin tener en cuenta la 
jerarquía laboral. //

 

75 http://relacionespublicas.blogspirit.com.
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75 http://relacionespublicas.blogspirit.com.
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Para llevar a cabo esta sección del estudio, hemos seleccionado una amplia 
relación de observaciones y comentarios realizados por diversos expertos en la 
materia con el fin de ofrecer a los lectores varios puntos de vista sobre la futura 
evolución de la blogosfera en España. 

HACIA UN MODELO DE COMUNICACIÓN MÁS COLABORATIVO
Enrique Dans76, reputado bloguero y profesor del Instituto de Empresa, 
señalaba en las conclusiones de un estudio publicado en la revista Telos de la 
Universidad Complutense que el fenómeno blog “supone el acceso a una época 
nueva, diferente del oscurantismo de las empresas tradicionales, en las que la 
información que sale de la empresa debe ser cuidadosamente dosificada, una 
tendencia que planteará no pocas tensiones y redefiniciones en departamentos 
como marketing o relaciones externas, que implicará a personas con elevada 
visibilidad en la compañía y ubicará a otros en posiciones que nunca habrían 
esperado tener. ¿Se puede gestionar un entorno así? En cierto sentido, sí, pero 
implica conocer las reglas, saber moverse en el nuevo entorno, desarrollar 
nuevos conjuntos de habilidades… entender la blogosfera”77.

NUEVA GENERACIÓN DE BLOGS
Recientemente, la revista Business Week ha publicado una entrevista78 con Mena 
Trott, cofundadora de Six Apart, compañía que hoy en día alberga y da servicio 
a más de 10 millones de blogs, para hablar sobre el futuro de los blogs. En la 
entrevista, Mena Trott señala que están trabajando en una nueva aplicación de 
blogs que ayudará a conocer mejor quiénes son los lectores de nuestros blogs, las 
entradas con más éxito, las palabras más buscadas, etc. La nueva versión contará 
con unas nuevas y sencillas plantillas que facilitarán una mayor personalización 
de los blogs y un filtrado más ágil de los contenidos. Otra de las novedades que 
ofrecerá esta nueva versión será la facilidad para incorporar vídeo, audio y fotos 
a los blogs. Si bien en estos momentos todo esto es posible, se ha de recurrir a 
otras herramientas para agregar audio o vídeo a los blogs. Esto lo convierte en un 
procedimiento muy confuso para la mayoría de los bloggers. La idea, entonces, es 
que esta nueva aplicación nos permita hacerlo sin tener que recurrir a otras. 

AUGE DE LA COMUNICACIÓN INSTITUCIONAL A TRAVÉS DE LOS BLOGS
Daniel Martí Pellón, autor del blog Comunisfera79, señala que, aunque todavía 
queda mucho por hacer, la comunicación institucional está en plena transforma-
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ción. A pesar de que sigue habiendo muchas voces que defienden las ventajas del 
tradicional sitio web como escenario editorial, al ser un espacio controlado de pu-
blicación, cada vez hay más expertos que defienden la información institucional 
(de la administración o de las grandes corporaciones) a través de blogs externos o 
incluso para gestión de la información interna. 

CONVIVENCIA DE LOS MEDIOS TRADICIONALES CON LOS DIGITALES
Muchos periodistas y directores de comunicación se empeñan en analizar el 
fenómeno blog como una batalla entre los medios tradicionales y los digitales. 
Consideramos que es un error visualizar este proceso desde esta óptica. El hecho 
de que aparezca un nuevo medio no significa la desaparición del anterior. 
Juan Valera, uno de los expertos españoles más prestigiosos de la blogosfera, 
advierte que “los medios sociales no acabarán con los medios tradicionales, pero 
van a alterar su conducta sustancialmente. Los periodistas estarán obligados a es-
cuchar a la audiencia. El mensaje ya no estará acabado hasta que la comunidad lo 
discuta, comente, complete y extienda por el ciberespacio a través del hipertexto 
y la conversación virtual”80.
José Luis Orihuela, autor del blog Ecuaderno, añade a esta reflexión en un artícu-
lo publicado en el diario ABC81 que “los medios tradicionales comprenderán que 
no basta con estar en la web y que es necesario participar en la vida de la red”. 
Según este experto, “se impulsarán nuevas vías de interacción entre las versiones 
en línea de los medios tradicionales y sus audiencias, al tiempo que los contenidos 
de cada soporte tenderán a diferenciarse. Las estrategias de diversificación multi-
plataforma de contenidos y segmentación hacia audiencias de nicho dominarán 
el escenario mediático de los próximos años”.

HACIA UNA MAYOR FRAGMENTACIÓN
Ira Matathia y Marian Salzman, autoras del libro Tendencias: estilos de vida para 
el nuevo milenio (Planeta Divulgación) señalan que la proliferación de medios de 

76 www.enriquedans.com.
77 Dans, Enrique. Blogs y empresa. Una aproximación a la vanguardia de la blogosfera corporativa. 
 Revista Telos, www.campusred.net.
78 http://www.businessweek.com/innovate/content/feb2006/id20060224_
 155318.htm?chan=innovation_innovation+%2B+design_ted+conference.
79 http://comunisfera.blogspot.com.
80 Varela, Juan. Periodismo participativo: el periodismo 3.0. Blogs, ESIC, 2005.
81 Orihuela, José Luis. El año que vivimos digitalmente. Publicado en el diario ABC.
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comunicación basados en internet y de fuentes de noticias on line representa 
una competencia no sólo para los periódicos y revistas, sino también para la 
televisión (red, cabe y satélite) y la radio. Según estas expertas “parece inevi-
table que las noticias se personalicen a medida que los consumidores ganan 
en capacidad para configurar un régimen individualizado compuesto por 
publicaciones de mercado de nichos, de grupos de noticias, de agregadores de 
noticias, y otras fuentes”.
¿Conlleva la personalización de las noticias a una progresiva fragmentación?, 
se preguntan las autoras de este libro. Para ellas, “la enorme cantidad de 
canales de información de que disponen actualmente los consumidores hace 
que cada uno de nosotros sea responsable de seleccionar su propio menú de 
noticias. A cada consumidor le corresponde determinar si su dieta es rica en 
noticias nutritivas escritas por periodistas de primera línea o si está compuesta 
sólo de informes de prensa amarilla, de revistas electrónicas extremistas y de 
todo tipo de basura informativa. Los vecinos que eligen dietas muy diferentes 
podrán encontrarse con que sus visiones del mundo tienen muy poco en 
común”. 
Por último, estas expertas añaden que “existe la posibilidad de que el mercado 
deje de apoyar el costosísimo aparato que es la base del periodismo objetivo a 
medida que la audiencia se va fragmentando cada vez más junto con el dinero 
proveniente de la suscripción y la publicidad”. 

AUGE DEL PODCASTING COMO HERRAMIENTA 
DE COMUNICACIÓN CORPORATIVA
El podcasting es un método extremadamente eficiente para ofrecer contenidos 
de audio a nichos de audiencia y, como tal, podría convertirse en una importante 
herramienta de comunicación corporativa. La consultora de tendencias tecnoló-
gicas Gartner prevé que las suscripciones al podcasting crecerán en importancia 
debido a la continua fragmentación del mercado de contenidos, lo que provocará 
un cambio masivo en la entrega de contenidos de la radio y la TV. 

Recientemente, el blog de Baquía Zumo de Red82 publicaba los resultados de 
dos estudios sobre tendencias en la inversión publicitaria en podcasting. Por 
un lado, la investigación elaborada por Pew Internet & American Life Project 
en junio de 2005 señalaba que apenas el 13% de los encuestados conocía el 
significado de la palabra podcast. Según el estudio, este año serán al menos 
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10 millones los usuarios en EE. UU. que se descarguen un archivo sonoro, lo 
que se está convirtiendo en una de las formas favoritas de crear contenidos 
por parte de los adolescentes. Posteriormente, Baquía publicaba otra entrada 
en su blog con los resultados del estudio elaborado por eMarketer donde se 
señalaba que la inversión publicitaria en podcasting alcanzará los 80 millones 
de dólares, para llegar a 300 millones en 2010. 

FUERTE CRECIMIENTO DE LOS BLOGS INTERNOS 
Varios expertos señalan a los blogs internos como los “ganadores” del fenó-
meno blog corporativo. Una vez que los equipos directivos de las empresas 
se sientan cómodos con las implicaciones derivadas de estas nuevas herra-
mientas, veremos un rápido crecimiento en la instalación de blogs de carácter 
interno, tras los cortafuegos de las empresas. No sólo los departamentos de 
Comunicación y Recursos Humanos abogarán por su implantación; veremos 
cómo los responsables de otras áreas de la empresa, como ventas, logística, 
desarrollo de negocio y/o marketing, solicitarán el uso de este tipo de blogs 
para generar puntos de encuentro intradepartamentales con el fin de alcanzar 
resultados y objetivos. 

Según Matías Fernández Dutto, “el desafío consiste en descubrir las debilida-
des y fortalezas de este medio para la coordinación de acciones y explorar las 
nuevas formas de colaboración. El objetivo es que los empleados coordinen 
acciones, abran posibilidades para la acción y generen un espacio para el 
desarrollo de nuevas conversaciones”83.

INCREMENTO DEL USO DE BLOGS EN PYMES
Siempre se habla de este tipo de fenómenos desde la óptica de las grandes 
empresas, y nos olvidamos de que el 90% de la estructura empresarial de 
España está formada por pequeñas y medianas empresas. 

Los blogs permiten a las PYMES actuar como las grandes empresas en la red 
con un coste muy bajo: gratis con plataformas como Blogger y a bajo precio 
con otras alternativas como TypePad. 

82 http://blogs.baquia.com/zumodered/blog.
83 http://relacionespublicas.blogspirit.com.
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En los próximos meses, veremos en el mercado español una explosión de 
blogs de medianas empresas pertenecientes a todo tipo de sectores, desde 
empresas de consultoría, pasando por empresas pertenecientes al sector del 
turismo y del ocio (transportes, restaurantes, hoteles, etc.), hasta editoriales, 
galerías de arte, etc. 

EL RETO DE LA VISIBILIDAD
Con más de 30 millones de blogs en la red, el principal reto de los bloggers 
es obtener visibilidad. Un pequeño número de blogs atrae a la mayoría de las 
visitas de los lectores. La comunidad de blogs Truth Laid Bair84 elaboró recien-
temente una lista de blogs más visitados donde se veía que un solo blog obtenía 
un millón de visitas al día, mientras que el número 100 de la lista alcanzaba las 
10.000 páginas vistas y el número 500 sólo obtenía 1.500 visitas al día. 

Francis Pisani85, uno de los más destacados expertos en blogs, señala que los 
bloggers “chocan con tres insuficiencias ligadas entre sí: tiempo, visibilidad 
y dinero. Bloguear, para empezar, toma mucho tiempo, mucho si se quiere 
hacer bien y de manera regular, lo cual resulta ser indispensable para atraer 
a los visitantes. La visibilidad (o su ausencia) es la otra cara de mito, según 
el cual basta con crear un sitio para que lo vengan a visitar de todos los 
rincones del mundo”. En relación con el dinero que se puede generar a 
través de los blogs parece ser que “por debajo de 10.000 páginas vistas por 
día el dinero ganado en publicidad apenas cubre los gastos”. 
 
UTILIZACIÓN DEL RSS
La utilización de agregadores de información y contenidos (RSS) por parte 
de los departamentos de comunicación de las empresas experimentará un 
notable crecimiento en muy pocos meses. 

Si un periodista o lector habitual de varios blogs quiere estar al día de las 
notas de prensa e informaciones publicadas por la empresa o sus blogs 
corporativos, sólo tiene que añadir a su agregador de noticias el RSS de 
la empresa interesada. En el caso de publicaciones sin periodicidad fija, 
como los blogs, la utilización de RSS es realmente útil, ya que evita al lector 
entrar cada día en los diferentes blogs y/o medios digitales para ver si han 
actualizado sus contenidos. 
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Varias empresas españolas, como Repsol, Inditex y Sanitas, ofrecen ya este servicio 
de alertas a sus lectores, ya sean periodistas, analistas financieros, expertos sectoria-
les o bloggers. Paralelamente, hemos detectado que casi todos los medios naciona-
les (El País, ABC, El Mundo, Cadena Ser, Telecinco, etc.) ofrecen ya este servicio de 
alertas a sus lectores, oyentes y telespectadores. La sala de prensa virtual de estas 
empresas permite a sus lectores (medios de comunicación) hacer un seguimiento 
puntual de sus informaciones a través del RSS. El lector puede segmentar la recep-
ción de las notas de prensa que quiere recibir por contenido específico, unidades 
de negocio, internacionales, nacionales, secciones concretas, etc. 

La mayoría de los departamentos de Comunicación de las empresas elaboran 
a diario informes de seguimiento de cobertura en medios (press clipping). A partir 
de ahora, deberían tener en cuenta a los RSS para mejorar el contenido de sus 
informes de cobertura. 

Dentro de pocos años navegaremos por internet a través de los agregadores de 
noticias.

USO DE WIKIS EN LAS EMPRESAS
En este estudio hemos hablado poco de los wikis dado que nos hemos centrado en 
el papel de los blogs en la comunicación empresarial. Pero creemos conveniente 
introducir, al menos, un breve comentario sobre estas herramientas, ya que serán 
muy populares dentro de las empresas en los próximos años. 

Un wiki es una colección de páginas web que pueden ser visitadas y editadas por 
cualquier persona (aunque en algunos casos se exige el registro como usuario) en 
cualquier momento86.

Los wikis permiten a los empleados de diferentes departamentos y unidades de 
negocio de una empresa almacenar, compartir y modificar documentos internos 
de forma colaborativa a través de un simple navegador. Cuando uno de los 
empleados edita una página wiki, sus cambios aparecen inmediatamente en la 
web, sin pasar por ningún tipo de revisión previa. 

84 http://www.truthlaidbear.com/index.php.
85 http://www.francispisani.net.
86 Definición de Wikipedia.



{118} {119}

Los wikis no son las mejores herramientas para gestionar conversaciones 
internas y/o externas de una empresa, para eso están los blogs, pero sí son 
de gran ayuda para gestionar el conocimiento de una empresa y almacenar 
todo tipo de documentos de un proyecto con sus correspondientes fases, 
decisiones internas y resoluciones. 

FUERTE CRECIMIENTO DE LA INVERSIÓN PUBLICITARIA EN INTERNET
Según el último estudio de Infoadex87, la inversión publicitaria en internet 
en España durante el año 2005 ha crecido un 27,7% con respecto al año 
anterior. Por detrás, dentro de los medios convencionales, la televisión, 
con un crecimiento del 10,5%. La pequeña pantalla se erige como la reina 
de los anunciantes al ser el medio que mayor inversión recibe: 2.950,8 
millones de euros.
En total, la inversión real del mercado publicitario alcanzó en 2005 la cifra 
de 13.706,9 millones de euros, lo que supone un crecimiento del 6,8% 
respecto al año anterior. De esta cifra de inversión total, el 51,5% (7.064,8 
millones de euros) ha sido destinado a los medios no convencionales y un 
48,5% (6.644,8 millones de euros) a los convencionales.
En 2005, la publicidad en los blogs alcanzó los 100 millones de dólares 
en los Estados Unidos. Julio Alonso, autor del blog Merodeando en la 
enredadera88, señala que en el año 2004 la publicidad on line en España 
alcanzó los 100 millones de euros y estima que menos del 1% se invierte 
en blogs. Para los próximos años pronostica que este índice superará el 
3%. Según el profesor de la Universidad de Navarra José Luis Orihuela, 
se beneficiarán de esta mayor inversión publicitaria los medios con 
audiencias mejor segmentadas y de alta fidelización, particularmente los 
weblogs de nicho. 
Por último, Neus Arqués, autora del libro Aprender comunicación digital89, se-
ñala que “la publicidad en internet funciona especialmente bien cuando el 
propio medio nos permite ser más eficaces”. Según esta autora, “seremos 
más eficientes cuando maximicemos las siguientes variables:
> Comprensión: internet permite que nuestro cliente nos hable: debemos 

esforzarnos por comprender cuáles son sus expectativas
> Segmentación: internet permite afinar la relación con nuestro usuario 

hasta poder llevarla a la individualidad, gracias a la información que 
tenemos sobre su perfil, necesidades, etc. 
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> Personalización: el conocimiento de cada usuario individual se traducirá 
en una oferta que se ajuste a sus deseos; podemos ofrecerle un menú a 
la carta”. 

CONCLUSIÓN
Si tuviéramos que resumir todas las observaciones realizadas en este 
capítulo del estudio en una sola frase, sería la siguiente: el fenómeno de 
los blogs corporativos no es una moda pasajera y, por tanto, a medida que 
su implantación se generalice en las empresas, el modelo de comunicación 
lineal tendrá menos eficacia y rentabilidad. //

87 http://www.marketingdirecto.com/noticias/noticia.php?idnoticia=17968.
88 http://www.merodeando.com.
89 Arqués, Neus. Aprender comunicación digital. Editorial Paidós. 2006.



BIBLIOGRAFÍA
LECTURAS REALIZADAS 
PARA EL ESTUDIO



{14}



{122} {123}

Durante la elaboración de este estudio se han consultado varias fuentes 
de información: libros especializados en la materia, artículos de opinión 
publicados en medios de comunicación tradicionales y digitales, informes de 
tendencias, etc. A continuación adjuntamos una bibliografía, así como una 
relación de lecturas recomendadas para profundizar en la materia:

> Blogs, la conversación en internet que está revolucionando medios, empresas y a 
ciudadanos. Varios autores. Editorial ESIC.

> Universo del blog. Rebecca Blood. Gestión, 2000.
> El valor de la marca en el servicio al cliente. Janelle Barlow & Paul Stewart, 

Gestión, 2000.
> Gestión del poder diluido. Jesús Timoteo Álvarez, Pearson Comunicación, 

2005.
> Cibermedios. Coordinador Ramón Salaverría. Comunicación Social 

Ediciones, 2005.
> Yo y tú, objetos de lujo. Vicente Verdú, Editorial Debate, 2006.
> La Tierra es plana. Thomas Friedman, Editorial MR, 2006.
> Ciberdiarios de opinión. Juan Valera, Cuadernos de Periodistas, 2005.
> RSS-Crossing the mainstream. White paper. Yahoo, 2005.
> Mining the blogosphere. Hoyt & Company 2005.
> Spam in the blogosphere.Umbria Communications, 2005.
> Blogging bubble or big deal. Forrester, 2004.
> La entidad de las bitácoras. PC Actual Enrique Dans, 2005.
> Taking from the inside out. Edelman, 2005.
> Los blogs como nuevo soporte publicitario. Manfatta, 2005.
> “Weblogs empresariales”. Revista Dinero, abril de 2005.
> Escucha usted lo que está diciendo la red. Fernando Polo. Harvard Deusto
> Nosotros, el medio. American Media Center, 2005. En español.
> “Los medios de comunicación en crisis”. Le Monde Diplomatique, 2005.
> Marketing de boca en boca. Emanuel Rosen (Editorial Vergara, 2000.
> Internet, la imprenta del siglo XXI. Alejandro Piscitelli. Gedisa, 2005.
> Periodismo al oído. José Apezarena. Editorial Debate, 2005.
> Informe Medio de comunicación. Tendencias 2006. Fundación Telefónica, 

2006.
> European Survey on Weblogs in Public Relations and Communication Managemen, 

accesible a través de la web www.euroblog2006.com
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> Tendencias: estilos de vida para el nuevo milenio. Ira Matathia y Marian 
Salzman. Editorial Planeta Divulgación. 

> Aprender comunicación digital, Neus Arqués i Salvador. Editorial Paidós, 
2006. 
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ELABORACIÓN DEL ESTUDIO: 
Este estudio ha sido elaborado por Javier Celaya y el Grupo BPMO. La 
investigación se llevó a cabo durante los meses de enero, febrero y marzo 
de 2006. 
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Internet está modifi cando radicalmente el modo en que las 
empresas se comunican e interactúan con sus públicos, ya 
sea con sus clientes, proveedores, periodistas, miembros de 
la comunidad fi nanciera o sindicatos. Empresas como Sanitas, 
Telefónica, Boeing, GM, Microsoft, etc. utilizan diariamente 
los blogs en sus estrategias de comunicación externa para 
escuchar lo que dice el mercado de sus productos y servicios. 

La mayoría de las empresas normalmente dan una mayor 
atención a su actuación con los públicos externos, cuando las 
acciones internas deberían tener más peso dentro de la política 
de comunicación corporativa, y más ahora, con la llegada de 
nuevas tecnologías que pueden contribuir enormemente a 
dinamizar la cultura empresarial. Algunas compañías, como 
IBM, BBVA, ING Bank y Walt Disney, han incorporado ya blogs en 
sus políticas de comunicación interna, con el fi n de establecer 
canales permanentes de conversación fl uida entre la dirección y 
los diferentes departamentos de la empresa.

Sin embargo, la mayoría de empresas españolas siguen 
ejecutando estrategias de comunicación externa e interna 
sin tener en cuenta las ventajas que ofrecen estas nuevas 
herramientas. ¿A qué se debe esta postura? Con el fi n de 
ayudarle a entender mejor las implicaciones del fenómeno 
weblog, el Grupo BPMO ha decidido elaborar este estudio, Los 
weblogs en la comunicación empresarial en España: últimas 
tendencias, para facilitar el conocimiento de estas nuevas 
herramientas de comunicación y ayudarle a determinar el papel 
que puedan tener en su futura estrategia de comunicación 
corporativa, en sus relaciones con los medios y en su política de 
comunicación interna.
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ejecución. 
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project y production managers en seis países, que 
realizan una suma de más de 300 periódicos, revistas, 
catálogos y webs de comunicación, interna y externa. 
Junto al Grupo BPMO, en esta network hay agencias 
de Francia, Alemania, Bélgica, Holanda y Reino Unido, 
todas con unos principios comunes, con enfoque a la 
innovación y un alto compromiso de servicio al cliente. 




