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“Los mercados son conversaciones”

Doc Searls y David Weinberger
The Cluetrain Manifesto



[1) INTRODUCCION

(2 ¢ QUE ES UN BLOG?

{3} EL MODELO ACTUAL DE COMUNICACION EMPRESARIAL
~» Descripcion del modelo actual de comunicacion
=+ ¢Por qué ha funcionado? — Consumidor pasivo

{4} LA TRANSFORMACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

©»  Cambios en los medios tradicionales (prensa escrita, radio y television)
> Pérdida de lectores, oyentes y telespectadores
> Nuevos habitos de lectura de medios (tradicionales y digitales)
> Pérdida de credibilidad

o+ Llegada de los diarios gratuitos

“» Aparicion de los nuevos medios digitales (blogs, wikis, etc.)

“» Un nuevo modelo de comunicacion: escuchar y conversar

5/ LA TRANSFORMACION DE LAS AUDIENCIAS
= ¢Aqué se debe esta transformacion? La era del consumidor activo
=»  Perfil del nuevo consumidor activo
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>
= Los blogs como fuente de informacion de los periodistas
>

(6} ¢POR QUE HAN COBRADO TANTA IMPORTANCIA LOS BLOGS?
= Una sobrecarga de informacion
= Incremento de clientes escépticos
=+ Clientes en red
{7} f,QUI'E IMPORTANCIA TIENEN LOS NUEVOS
MEDIOS PARA SU EMPRESA?
“» La naturaleza de su producto/servicio
“» Las personas a las que quiere llegar
o+ La capacidad de conexion de sus compradores
=+ El enfoque de sus estrategias de marketing y ventas
{8} EL IMPACTO DE LOS BLOGS EN LA ESTRATEGIA
DE COMUNICACION EMPRESARIAL
“»  ¢Por donde se mueven las empresas en internet?
Escuchar a la red: fuente fiable de informacion
¢Son los blogs un medio de comunicacion?



[9) LA EVOLUCION DE LOS BLOGS EN ESPANA
=+ Los nuevos creadores de opinion
“» Quién es quién en la blogosfera espaiiola
{10} PERFIL DE LOS BLOGGERS
= ¢Cuantos son?
“» ¢Sobre qué escriben?
=+ ¢Como crean opinién?
=+ Algunas recomendaciones
[11] TIPOS DE BLOGS — EJEMPLOS INTERNACIONALES Y ESPANOLES
©»  Personales
-» Tematicos / profesionales
= Corporativos
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{12} DESCRIPCION DE LOS BLOGS CORPORATIVOS
- Externos
= Ventas / marketing
> Comunicacion / posicionamiento corporativo
> Evangelistas
= Internos
> Cultura corporativa
> Blogs e intranets
= Gestion del conocimiento
{13 TENDENCIAS
{14} BIBLIOGRAFIA — LECTURAS RECOMENDADAS
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Internet estd modificando radicalmente el modo en que las empresas se
comunican e interactan con sus publicos, ya sea con sus clientes, proveedores,
periodistas o miembros de la comunidad financiera o sindicatos.

A finales del afio 1994 existian tan s6lo 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 espafiolas contaban con correo
electroénico.

En apenas una década, esta situacién ha cambiado radicalmente. Hoy en
dia, internet esta en todas partes. Segun las tltimas estadisticas aportadas por
internet WordStats' estamos a punto de superar los 1.000 millones de usuarios
de internet, lo que representa mas de un 15% de la poblacion mundial, y la
prevision es que el ritmo de crecimiento siga la misma tendencia, de forma que
en 2008 habra 1.500 millones. A estas estadisticas, Espaia aporta cerca de 15
millones de internautas y un ritmo de crecimiento anual del 7%.

Con lairrupciéon de las nuevas tecnologias en nuestras vidas, la sociedad espafo-
la ha cambiado radicalmente sus gustos y preferencias de consumo, su manera
de comunicarse con otras personas, sus habitos de ocio, sus formas de conocerse
y relacionarse. Segun la 8" edicion de la encuesta anual a usuarios de internet,
que realiza la Asociacién para la Investigacion de los Medios de Comunicacion
(AIMC), un 21,5% de los encuestados declara tener blog, frente a un 10,6%
en la edicién anterior. Ademas, un 29,1% de los encuestados sefiala 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 ¢cuantos lectores netos tiene la blogosfera espafola? Por tanto,
aunque estos datos son significativos para determinar la importancia de ésta
ultima, los resultados pueden estar algo sobrevalorados, ya que los internautas
que contestan a este tipo de encuestas son normalmente los usuarios mas activos
y veteranos de la red. Sobrevalorados o no, pocos profesionales de la comunica-
ci6n dudan que el fendmeno blog sea una mera moda pasajera.

Thomas Friedman argumenta en La Tiwrra es plana” que hacia el ano 2000

entramos en una nueva era, a la que denomina como Globalizacion 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 paises
y regiones del mundo. Para este autor, si la fuerza dinamica de la Globalizacién
1.0 eran los paises en proceso globalizador y en el caso de la Globalizacion 2.0
eran las empresas en proceso globalizador, la fuerza dinamica de la Globalizacion
3.0, o sea, el rasgo que le confiere su caracter unico, es el recién hallado poder de
los individuos para colaborar y competir a escala global.

Debido a este nuevo poder de comunicaciéon de los consumidores, algunas
empresas estan prestando una mayor atencién a su actuacién con los ptblicos
externos. Empresas como Sanitas, Telefonica, Boeing, GM, Microsoft, etc. uti-
lizan a diario en sus estrategias de comunicacién nuevas herramientas basadas
en las nuevas tecnologias para escuchar lo que dicen los consumidores sobre sus
productos y servicios.

En el ambito de la comunicacién interna, las nuevas tecnologias pueden
contribuir enormemente a la dinamizacién de una nueva cultura empresarial
que preste mayor atencion y compromiso a las necesidades reales del cliente.
Algunas compaiiias, como IBM, BBVA, ING Bank y Walt Disney, han incorpo-
rado ya blogs en sus politicas de comunicacion interna con el fin de establecer
canales permanentes de conversacion fluida entre la direccién y los diferentes
departamentos de la empresa.

BLOG INTERNO GESTIONADO POR UN EMPLEADO DE IBM ESPANA
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http://www.internetworldstats.com.
Friedman, Thomas. La Tierra es plana. MR Ediciones, 2006.
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Julio Alonso, experto en comunicacién digital, nos sefiala en el libro Blogs, la
conversacion en internet que estd 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™.
Sin embargo, la mayoria de las empresas espafiolas siguen ejecutando estrategias
de comunicacién externa e interna sin tener en cuenta las ventajas que ofrecen
estas nuevas herramientas.

Segtin el estudio European Survey on Weblogs in Public Relations and Communication
Management', publicado a principios de 2006, las razones de este “rechazo” inicial
por parte de los profesionales de la comunicacion hacia los blogs se deben a una
combinacion de motivos personales y profesionales. Por un lado, un alto nimero
de directivos de marketing y comunicacién no tiene la formacién necesaria para
entender correctamente las ventajas que ofrecen las nuevas tecnologias. Entre
los factores que se consideran como limitaciones para el uso de los blogs destaca
la dificultad para controlar su contenido, encontrar la formula para integrar los
blogs en la estrategia de comunicacién y la creaciéon de contenido para alimen-
tarlos. Pero, principalmente, muchos profesionales no se animan a testar estas
herramientas porque no saben por dénde empezar, como evaluar la rentabilidad
de estas herramientas, quién es quién en la blogosfera y como medir los resultados
obtenidos. No obstante, el estudio indica que 2 de cada 5 encuestados planean
iniciar un blog en el proximo ano. Entre las razones ofrecidas por aquellos que no
tienen previsto abrir un blog se encuentra la indefinicioén de los posibles beneficios
y la incapacidad de tener personal a esa dedicacion.

Paralelamente, existe un colectivo de directivos que piensan que los blogs internos
pueden convertirse en un canal de comunicacién demasiado informal y sin
control desde la direccion de la empresa. Al no tener un claro conocimiento de la
herramienta, se empefian en imponer politicas 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 compaiiias como Sun Microsystems™ o
Microsoft”, entre otras muchas, que han creado plataformas para que cualquiera
de sus empleados escriba sobre cualquier cosa de la compania: sus productos, sus
servicios o su dia a dia personal. La Gnica regla que impera a la hora de escribir en
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estos blogs es el sentido comtn de cada empleado. Sin lugar a dudas, un cambio
radical en la estrategia de comunicacion externa e interna de estas companias.

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

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

Dadas estas dimensiones, mas vale que empecemos a familiarizarnos con estas
nuevas herramientas y que vayamos pensando en el papel que jugaran en nues-
tras futuras estrategias de comunicacién. Howard Rheingold, autor del excelente
libro Smart Mobs (Basic Books, 2002), sefiala que estamos en la fase de gestacion
de un sistema econémico, hasta ahora desconocido, basado en la interaccion del
consumidor con las empresas.

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

Pablo Herrera
Director general del Grupo BPMO

Varios autores. “Blogs y empresa” (capitulo 4), Blogs, la conversacion en Internet. ESIC, 2005.

European Survey on Weblogs in Public Relations and Communication Management, www.euroblog2006.com.
http://blogs.sun.com/roller/main.do.

http://msdn1.microsoft.com/en-us/default.aspx.

http://www.rheingold.com
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Para definir el término blog hemos recurrido a la enciclopedia libre Wikipedia®,
que nos dice:

“Un weblog, también conocido como blog o bitacora, es un sitio web periddica-
mente actualizado que recopila cronolégicamente textos y/o articulos de uno o
varios autores donde el mas reciente aparece primero, con un uso o tematica en
particular, siempre conservando el autor la libertad de dejar publicado lo que
crea pertinente. Los weblogs usualmente estan escritos con un estilo personal e

informal”.

EJEMPLO DE UN BLOG TEMATICO:
WWW.COMUNICACION-CULTURAL.COM
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Existen diferentes escuelas de opinién sobre si un blog es un medio de comu-
nicacién 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 mayoria de los sitios web de

empresas ¢ instituciones

Una tribuna de opinion abierta a preguntas y respuestas

Informacién con opinién y/u opinién con informacién

Una conversacion en red entre pares

Una comunidad con los mismos habitos, gustos, preferencias, etc.
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Para muchos lectores de blogs, estos nuevos canales de informacién son:

Una fuente complementaria a las notas de prensa de las empresas

Un medio de comunicacién alternativo a la prensa tradicional

Un canal de informacién que difunde la actualidad profesional de forma

fluida y eficiente

Una fuente fiable de informacion para los consumidores entre consumidores

Para entender mejor el fené6meno blog, no hay nada mejor que preguntar a los

propios bloggers por qué escriben en un blog. En la 7 Encuesta sobre webbloggers

en Espafia, realizada por Gemma Ferreres a través de su reputado blog Tinta

China’, nos encontramos con varias respuestas a esta interesante pregunta:

¢ TENER UN BLOG ES?
Fuente: www.tintachina.com y www.tiscar.com <
©
1500 =1
1250 — 81 |-
() -
o T
1000 &—1 H
©
5 & [
750 o @8~ H H
" 8
500 2= A HH
w 9 B S
< (2]
. ﬁ N N - - - | [ b
250 o 2
5.5 [
0 —— R
21 Una cosa muy complicada de 256 Una oportunidad de demostrar normalmente
hacer para mi mis conocimientos 691  Un diario personal
31 Una pesadez, todo el dia tener 306 Una forma de ser conocido enuna 727  Un desahogo personal
que escribir cosas comunidad especifica 879 Una forma de profundizar en los
36 Estar de moda 517 Un medio para conocer a mas temas que me interesan
79  Otros gente 1021 Una forma de creacion literaria,
166 Mi propio periddico 535 Ofrecer informacion paralela a la artistica, etc.
225 Una forma de mantenerme en oficial 1108 Compartir conocimientos
contacto con familiares y amigos 579 Una forma de distraerme de 1464 Poder expresarme libremente
246 Estar ala Ultima en internet lo que hago en mi trabajo
http://es.wikipedia.org.

www.tintachina.com.
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Para la mayoria de los bloggers espafioles, los blogs son una plataforma de
expresion y una forma de compartir conocimiento (83% y 66%, respectiva-
mente), no se consideran un medio de comunicaciéon. Es importante sefialar
esta diferenciaciéon dado que tiene repercusiones en el tratamiento que debemos
darles a la hora de incorporarlos a nuestra estrategia de comunicacién.

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

Ante el debate sobre si los blogs son o no son medios de comunicacion, es
interesante destacar que la mayoria de los bloggers no ve en estas plataformas

de expresion un medio de comunicacién periodistico; tan solo un 4% considera
que es una forma de dirigir un periodico.

Friedman, Thomas. La Tierra es plana. MR Ediciones, 2006.
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La mayor parte de las empresas espaiiolas utilizan un modelo de comunicacién
lineal (ver imagen 4) que tiene como objetivo la generacién y el envio unidi-
reccional de informacion de la empresa (notas de prensa, ruedas de prensa,
campanas de publicidad, etc.) con poco o casi ningun tipo de feedback del ptiblico
receptor de sus mensajes corporativos.

MODELO DE COMUNICACION LINEAL (THE MEDIA CENTER)

Empresa Medios de
comunicacion

Estrategias Potenciales clientes
de comunicacion

Las empresas se sienten muy comodas con este modelo de comunicacioén lineal,
ya que muchas de ellas han logrado mas o menos “controlar” el mensaje en los
medios de comunicacion tradicionales (prensa escrita, radio y television) a través
de importantes campafias de relaciones publicas, inserciones de publicidad y
acciones via patrocinio.

No obstante, algunos profesionales de la comunicacién empiezan ya a cuestio-
nar la efectividad de las notas de prensa enviadas regularmente por las empresas
a los medios de comunicacién. El modelo de comunicacion lineal invita a la
mayoria de los gabinetes de prensa a enviar sus comunicados a los medios sin
preguntarse si es relevante la informaciéon que estd enviando a esos medios.
B. L. Ochman, experta norteamericana en comunicacion, argumenta que la
gran mayoria de las notas de prensa que les llegan a los periodistas
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Tienen escasa informacion relevante

Estan mal escritas

Son demasiado largas

Contienen citas estupidas

Suenan como st hubieran sido escritas por abogados

Es tentador para las empresas espanolas pensar que todo este debate sobre
el impacto de las nuevas tecnologias en los medios tradicionales es una moda
pasajera y que por tanto mantendran, sin muchos cambios, el actual modelo
lineal de comunicacién. Sin embargo, los Gltimos datos del Estudio General
de Medios (EGM) indican que la audiencia de internet durante el afio 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 poblacién; en cinco
anos se situd en el 12,6%, y en otros cinco anos, alcanza casi al 35%.

En relacion con estos impresionantes datos sobre el auge de internet como prin-
cipal medio de informacién para un alto indice de la audiencia, IBM Espafia
publicé un estudio’” que demuestra que la mayoria de las empresas espanolas
no se sienten muy cémodas con las nuevas tecnologias. Las conclusiones de
este estudio senalan la falta de utilizaciéon de internet como herramienta de
interaccion de las empresas para facilitar la labor informativa de los medios
de comunicacioén. A continuacion, destacamos las principales conclusiones del
estudio:

Aunque mas del 92% de las empresas dispone de salas de prensa virtuales
para atender las necesidades de los medios de comunicacion, casi un 70% de
las companias no contesta a las solicitudes de informacién de los medios
de comunicacién (email, formulario, etc.).

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

Sélo un 50% del total de compafias analizadas dispone de imagenes en
calidad suficiente para que los profesionales de los medios las descarguen y
utilicen.

http://www.whatsnextblog.com.
Estudio Salas de prensa virtuales. 1BM, 2005.
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Sélo un 10% de las empresas pone a disposicion de los medios un archivo
para consultar los videos con declaraciones, presentacion 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 compania, son muy poco frecuentes
en las salas de prensa de las empresas espafiolas (menos de un 7%).

Tarde o temprano, las empresas tendran que entender que las nuevas
tecnologias han cambiado radicalmente las relaciones entre las empresas y los
consumidores, y que el modelo de comunicacién lineal es cada dia mas ineficaz
debido a factores como:

La pérdida permanente de lectores de prensa escrita

La consolidacion de la prensa gratuita

La irrupcion de los nuevos medios digitales
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En los Gltimos anos, los medios de comunicacién tradicionales (prensa diaria,
radio y TV) estan experimentando cambios fundamentales en sus modelos de
negocio. Todos estos medios estan perdiendo gradualmente audiencia debido a
factores externos como la aparicién de los medios gratuitos y la consolidacion
de los medios digitales, asi como factores clave como la pérdida de credibilidad
y los cambios en los habitos de obtencién de informacién y de lectura de las
nuevas generaciones. Veamos estas transformaciones medio a medio.

A escala mundial, la venta de diarios cae cada afio un 2%. En Europa, las princi-
pales cabeceras de la prensa escrita europea pierden una media de un milléon de
ejemplares al dia de tirada respecto a los facturados hace una década. En Espana,
la Fundacién Telefonica'™ ha publicado un informe sobre el estado de los medios
de comunicacion espanoles, su transformacion y su proyeccion futura.

En relaciéon con la circulacién de prensa diaria en Espafia, el informe cons-
tata que se sitia por debajo de los 100 ejemplares por 1.000 habitantes. La
prensa escrita espafiola no ha sido capaz en los 10 Gltimos anhos de superar
los 15 millones de lectores anuales, lejos de los valores historicos de referencia
registrados en anteriores décadas. Hoy en dia, la difusion de diarios en Espana
apenas alcanza los 4,2 millones de ejemplares al dia, que representan tan sélo
al 41% de la poblacion lectora de medios. En cuanto a las revistas, la audiencia
ha experimentado también un frenazo, ya que solo alcanzé el 53,8%, frente a
datos como el 55,1% del afio anterior. Un fendmeno similar se ha registrado en
el caso de los suplementos, con una caida de audiencia de casi tres puntos

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 estan empezando a cambiar sus planes de
medios y marketing mix teniendo en cuenta los nuevos habitos de informacion
de los espanoles.

Vemos en los quioscos como la prensa escrita se ve obligada a lanzar una cam-
pana de promocion tras otra (venta de peliculas, 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 faciles y baratas, como una atencion del periddico, 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 tecnologico, entonces el lector descubre que lo importante
para el editor ya no es ni siquiera aumentar la difusion, sino solamente hacer
negocio con ellos”

Los medios gratuitos representan, a corto plazo, uno de los principales desafios al
periodismo tradicional. Para muchos lectores, la prensa escrita de pago es dema-
siado formal, aburrida y carente de didlogo. Sin lugar a dudas, los nuevos diarios
gratuitos se han ganado la aceptacién de los mas jovenes. Segin la Asociacion
Mundial de Periodicos (AJM) hay 112 diarios gratuitos en el mundo y difunden
globalmente 21 millones de ejemplares en 30 paises. En algunos, la parte que re-
presentan es impresionante: 29% en Italia, 27% en Dinamarca y mas del 40% en
Espana. Segtn el informe de la Fundacién Telefonica, la prensa gratuita alcanza
yalos 2,8 millones de ejemplares/dia y esima que a finales de 2006 supere los 3,5
millones, lo que supondria un incremento del 25% en un afo.

Aparte de estos llamativos datos de crecimiento, ¢por qué han hecho tanto dafio
los medios gratuitos a los medios de pago? Porque, ademas del codiciado puablico
juvenil menor de 18 afios, son leidos por un publico de edades comprendidas entre
los 20 y los 40 afios, mayoritariamente de clase media y con estudios superiores o
formacion profesional, que son los que determinaran el futuro de la prensa escrita
de pago.

Varios expertos en comunicacion defienden que lo gratuito es sinéonimo de
menor calidad. Un periddico de pago con presencia nacional necesita entre
200 y 250 profesionales de la comunicacion para elaborar diariamente las
diferentes secciones de su publicacion, mientras que un diario gratuito elabora su
producto informativo con una plantilla de 20 redactores. ;Cémo sacan a diario

Informe Medios de comunicacion. Tendencias 2006. Fundacion Telefénica, 2006.
Datos del Estudio General de Medios, informe febrero-diciembre 2005.

Alvarez Sanchez-Arjona, Paz. “Lo que se vende en el quiosco”,

informe Medlios de comunicacion. Tendencias 2006. Fundacion Telefénica, 2006.
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los medios gratuitos sus periddicos con una plantilla tan reducida? La mayoria
de estos diarios cortan y pegan las informaciones de las agencias de noticias,
muchas de sus paginas son meros publirreportajes de empresas y ademas apenas
ofrecen opinién.

Para los defensores de los medios de pago, “la informacion rigurosa, la verificacion
y exposicion correcta de los datos, asi como el analisis 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 articulos de opiniéon con sesudas
reflexiones, sino que piden leer articulos breves con buena informacion.

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

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

El mencionado informe de la Fundacion Telefénica indica que la radio esta
agotando el modelo tradicional de contenidos y difusiéon debido a la incorpora-
ci6on de los nuevos formatos digitales como el MP3, el ipod, etc.

Estos formatos han creado nuevos habitos de consumo de radio que obligan a
las cadenas a mejorar los procesos de divulgacion de sus contenidos. A través
de las soluciones podcast, el oyente puede descargarse, en cualquier momento y
lugar, un archivo sonoro con la informacion 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. Asi, podemos recopilar todas las tertu-
lias radiofénicas que no podemos escuchar en el trabajo y que después podemos
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seguir con nuestro lector portatil de MP3 mientras caminamos o soportamos el
atasco de cada dia: la edicion no lineal de la escucha radiofénica se queda por
fin en manos de la audiencia y no de los programadores”

Para hacernos una idea de la transformaciéon que sufrird la radio en la
préxima década, recomendamos leer el Gltimo informe de la consultora Bridge
Ratings'®. Segtin este estudio, en 2005 el nimero 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 prevision hasta 2010, con un aumento del 100%
anual hasta 2008 (32,4 millones de oyentes) y un nimero final de 62,8 millones
de consumidores en Estados Unidos en 2010.

Por otro lado, “la aparicién de las radios tematicas de noticias —informacioén
general o especializada— introduce importantes novedades en el panorama de la
radio en Espafia, no sélo por el cambio que supone en la oferta, sino también por
el valor de la sintesis y acceso no secuencial que abren las soluciones digitales”

Sin lugar a dudas, la television sigue siendo el medio de comunicacién mas
influyente en la sociedad espafiola, pero cada afio pierde mas de un punto de
audiencia en relacion con el ano anterior. Segun el tltimo Estudio General de

Medios (EGM), la audiencia ha pasado del 90,7% de 2003 al 89,6% en 2004 y
al 88,9% el ano pasado.

Aunque la mayoria de la poblacion dedica cerca de 220 minutos diarios a la
television™, el presidente de Telecinco, Alejandro Echevarria, ha pronosticado
que “en un corto periodo de entre tres y cinco afos, el sector se enfrentara a una
reconversion industrial como la minera o la de los astilleros”. Segtn el informe
de la Fundacion Telefonica, “se aprecia un nuevo paisaje televisivo que afectara
a varios frentes: el de la competencia; el econdémico, con el reparto de los recur-

S. Jardi, Manuel. “El espejismo de la prensa gratuita”, Le Monde Diplomatique, 2005.
Cantalapiedra, Maria J. y M. Moran, Préspero. “Medios en la red”,

informe Medlios de comunicacion. Tendencias 2006. Fundacién Telefonica, 2006.

Informe disponible en www.bridgeratings.com.

Informe Medlios de comunicacion. Tendencias 2006. Fundacién Telefénica, 2006.

Datos del informe Medios de Comunicacion. Tendencias 2006. Fundacion Telefonica, 2006.
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sos publicitarios entre mas canales de T'V; el tecnolégico, con la apuesta por una
TV mas interactiva y participativa con el telespectador, y el de los contenidos,
que es el que sigue presentando menos novedades.

El liderazgo de la television se va reduciendo por la tendencia a dedicarle menos
tiempo a este medio como resultado del incremento del uso de internet. Segin
el estudio de consumo de medios de la EIAA™', un 44% de los jovenes europeos
de entre 15 y 24 afios manifiesta que pasa menos tiempo frente al televisor para
conectarse a internet. El mismo estudio senala que, del ttempo que los europeos
emplean a consumir medios, un 20% lo dedican a la red, el doble de lo que
destinan a la lectura de periodicos, un 10%, y mas del doble de lo que destinan a
leer revistas, un 8%.

Uno de los factores que esta provocando un fuerte crecimiento de los medios
digitales es la paulatina pérdida de credibilidad hacia las empresas y los medios
de comunicaciéon tradicionales. La erosion de la credibilidad afecta a todos los
medios de comunicacién. Tras los Gltimos acontecimientos sociales, politicos y
econdmicos en nuestro pais, los lectores, oyentes y telespectadores de los medios
tradicionales perciben que detras de cada noticia hay intereses econémicos y
politicos, manipulacién informativa, adulacion, agendas ocultas, etc.

Segun Ignacio Ramonet, presidente de Le Monde Diplomatique, “cada vez mas
ciudadanos se muestran mas sensibles respecto de las manipulaciones mediaticas,
convencidos de que en nuestras sociedades hipermediatizadas vivimos, parado-
Jicamente, en estado de inseguridad informativa. La informacién prolifera, pero
sin ninguna garantia de fiabilidad. Asistimos al periodismo de especulacion y del
espectaculo, en detrimento del periodismo de informaciéon”

El estudio Trust Barometer de la consultora Edelman, presentado en el dltimo
Foro Econémico Mundial de Davos, refleja que las empresas, los gobiernos y los
medios de comunicacion son las instituciones que se sitan con un claro déficit de
confianza. Tan s6lo el 42% de los encuestados considera creibles a las empresas.
De ellos, los ingleses y los italianos son los que muestran mayor confianza (53% y
51%, respectivamente), mientras Espana se mantiene en la media europea (45%).
En el extremo opuesto, Alemania (33%) y Francia (s6lo un 28%).
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Juan Valera, uno de los mas prestigiosos lideres de opinién de la blogosfera
espanola, nos senala en el capitulo 3 del libro Blogs™ los motivos del declive de
la soberania de los medios:
Las fuentes se han lanzado a difundir su propio mensaje
Los ciudadanos quieren recuperar su espacio y su intervencion en el mensaje
La reputacion de los medios esta muy erosionada
El poder vuelve entonces a la audiencia y pierde sentido el papel de la
intermediacién de los medios.

En esta misma linea de reflexion sobre la nueva comunicacion interpersonal, el
estudio Zrust Barometer destaca la aparicién de una figura que en los tltimos afios
ha ganado credibilidad. Se trata de la figura del interlocutor cercano y con el
que el receptor de la informacion se puede identificar facilmente, alguien que
responde al concepto de “una persona como yo” o “semejante a mi”. 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 &mbito académico, que se sitian en segundo y tercer lugar, respectivamente.
Por el contrario, pierden fuerza portavoces tradicionales tales como presidentes
de compaiiias o representantes sindicales.

Los nuevos medios se multiplican a una velocidad de vértigo. Segin los tltimos
datos del buscador Technorati*’, la blogosfera contiene mas de 27 millones de
bitacoras. Cada cinco meses, la cifra de creacién de nuevos blogs se duplica. Es
importante destacar que los lectores de diarios digitales aumentan cada afo en
un 183% y que, segtn los autores del libro Cibermedios™, existen ya en Espana
1.274 publicaciones digitales.

Aunque Espafia tenga uno de los indices de penetracién de internet mas bajos
de Europa, con cerca de un 38,3%°, todo parece indicar que las barreras de

Datos de la Asociacion Europea de Publicidad Interactiva (EIAA).

Dossier “Medios de Comunicacion en crisis”, Le Monde Diplomatique, edicién espafiola, 2005.

Juan Varela, “Periodismo participativo: el periodismo 3.0”, Blogs. ESIC, 2005.

http://www.technorati.com.

Cibermedios, coordinado por Ramén Salaverria y realizado recientemente por investigadores de las
universidades de Navarra, Pais Vasco, Santiago de Compostela y Méalaga. Editorial Comunicacion Social, 2005.
Datos del informe Los menores en la Red. Fundacién Auna.
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entrada tienen mas que ver con los habitos de las personas mas mayores de
la poblaciéon que con motivos econémicos o de rechazo hacia este medio.
Entre los mas jovenes, el informe Los menores en la Red, de la Fundacion Auna,
revela que el 83,9% de los jovenes espaioles son ya internautas.

Varias fuentes indican que existen en Espafa entre 13 y 15 millones de
internautas: la mitad de ellos tienen entre 16 y 34 anos, 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 mujeres™’. El 56% de los internautas
espafioles dedica entre 10 y 60 horas semanales a la navegacién por la red,
mientras que los usuarios mas activos (un 16%) dedican mas de 60 horas
semanales.

Otro dato que refleja el cambio de habitos de lectura en Espaia 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 estan quitando lectores al resto
de medios. Segun el tltimo estudio de AIMC, el 18,8% de los espafioles
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%
respondi6 que ve menos television para dedicarle mas tiempo a internet y
que un 84% de los internautas espanoles utiliza la red para leer noticias en
los nuevos medios digitales. Esta tendencia se acentuara en los proximos
afnos a instancias de las nuevas generaciones, que impondran sus practicas
de consumo de informacién

No cabe duda de que las nuevas tecnologias estan cambiando las relaciones
entre consumidores y empresas, pero muchas empresas siguen ignorandolas
en sus estrategias de comunicacion.

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

Las empresas deben entender que las nuevas tecnologias potencian las acciones
de activismo social de los consumidores. Juan Valera nos sefiala que “el activismo
es uno de los rasgos mas 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 vocaciéon de intervenir en la realidad
desde la conversacion virtual”

MODELO DE COMUNICACION PARTICIPATIVO (THE MEDIA CENTER)

. Comunidades
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de blogs individuales
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Datos de la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC).
Datos del informe Medios de comunicacion. Tendencias 2006. Fundacién Telefénica, 2006.
Varela, Juan. “Periodismo participativo: el periodismo 3.0”, Blogs. ESIC, 2005.
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Este nuevo modelo de comunicacién participativa aporta grandes dosis de efi-
cacia y rentabilidad a las estrategias de comunicacion empresarial que quieran
fomentar una conversaciéon en red.

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

El soci6logo 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
¢ Intercambiar opiniones y recomendaciones sobre productos y servicios con
las personas que nos importan. Con la llegada de internet, y especialmente
la masiva utilizacion de foros, chats y blogs, una persona puede incrementar
su comunidad de “conocidos” entre 500 y 1.500 personas, segun su grado de
aportacion de informacién y conocimientos. Segun este experto, es interesante
destacar que existe una correlacién entre a mayor nivel de ingresos, mayores
indices de “conocidos”

Datos obtenidos del libro Marketing de boca a boca, E. Rosen, Editorial Vergara, 2000
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Con la consolidacién de los nuevos medios digitales, hemos dejado atras la
era de la informacién para adentrarnos en la era de la participacion. Nuestros
clientes, que hasta ahora eran meros receptores de informacion corporativa,
se convierten con la ayuda de los nuevos medios digitales en emisores de
informacién y opinién.

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 deberian ser conscientes de que “unos
dos mil millones de mensajes diarios se cruzan en la tierra a través del movil. La
omnipresencia de esta cultura hipercomunicada y sin lugar fijo genera un nuevo
punto de vista y un nuevo sujeto consumidor”

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

TRANSFORMACION DE LAS AUDIENCIAS

Lectores
Oyentes
Receptores

Editores
Creadores
Emisores

Las empresas deben ser conscientes de que sus clientes y los potenciales hablan
colectivamente sobre sus productos y servicios mas de lo que sospechamos. En
este nuevo contexto de comunicacioén los consumidores:
Pueden enviar correos electronicos 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 compaiiia
Pueden calificar el producto o servicio en paginas de opiniéon agregada
Pueden publicar su opinion sobre esa empresa en su propio blog
Pueden aportar comentarios a la opinién de otros en multiples blogs

Estos nuevos canales de comunicaciéon e informacién permiten a los consu-
midores de un producto expresarse libremente sin ningun tipo de censura, lo
que los convierte en el medio adicional idéneo para obtener informacién y
compartir opiniones sobre una empresa y sus productos. Estos nuevos medios
actian como fuente complementaria a las notas de prensa de sus companiasy a
la informacion publicada en los medios tradicionales.

“Los nuevos medios de comunicacién, desde el movil a internet, son instrumen-
tos activos e interactivos que incitan no s6lo 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 creaciéon del capitalismo de ficcién: el sobjeto. Un producto
cultural que resulta posible gracias al paso de la sociedad de la informacion,
eminentemente técnica, a la sociedad de la conversacion”

Poco a poco, algunas empresas espafiolas van viendo como los nuevos medios
de comunicacién digitales se estan convirtiendo de forma imparable en uno
de los principales canales de informacion 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.

Existe un interesante debate, dentro y fuera de la red, sobre este tema. Muchos
de los profesionales de la comunicacion se preguntan si los blogs deben consi-
derarse medios de comunicacién o no son mas que meras paginas personales

Verdu, Vicente. Yo y tu, objetos de lujo. Editorial Debate, 2006.
idem.
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y/o tribunas de opinién. ¢Son los bloggers periodistas, fuentes de informacion,
o solo gente que opina?

Por un lado, tenemos un grupo de profesionales que opina que los blogs deben
ser considerados como medios de comunicacién sociales. Aunque la mayoria
de los bloggers no son periodistas, muchos de éstos han convertido su cuaderno
de bitdcora en un medio de informaciéon muy fiable para muchas personas.
Muchos de estos blogs tienen niveles de audiencia y visitas muy superiores a
muchos medios de comunicacién tradicionales. Debido a los cambios en los
habitos de lectura de las nuevas generaciones y la pérdida de credibilidad de
los medios de comunicacién tradicionales, un gran nimero de personas ha
convertido a los blogs en su medio de informacion de referencia. El 27% de los
usuarios de internet lee blogs habitualmente, segiin una encuesta elaborada por
el centro de investigacion Pew internet

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

Por otro lado, existe otro amplio grupo de personas que piensa que los bloggers
no son mas 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 comunicaciéon perio-
disticos dado que objetivamente no lo son.

En este contexto de debate e indefinicion, ¢deberian las empresas considerar
a los blogs como medios de comunicacion? Desde nuestro punto de vista, qué
mas da que sean objetivamente o no medios de comunicacion, lo importante
para las empresas es que son lideres de opinién. 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 comunicacion tradicionales. Por tanto, las empresas
deberian incorporarlos en sus estrategias de comunicacion, al igual que tiene en
cuenta a otros lideres de opinién para posicionar su empresa o producto.
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De cualquier forma, nadie pone ya en duda que la era del periodista como in-
lermediador entre la empresa y el consumidor ha llegado a su fin. La informacion
y la influencia ya no son posesiones de unos pocos reconocidos periodistas. Los
periodistas y los medios de comunicaciéon tradicionales seguiran siendo muy
influyentes, pero también lo seran miles de clientes que crean opinién a través
de blogs, foros y portales especializados.

www.pewinternet.org
Pisan, Francis. “La locura de los blogs invade Internet”, incluido en el dossier Los medios de comunicacidn en crisis.
Le Monde Diplomatique, 2005.
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La importancia de estos nuevos medios esta directamente ligada a la influencia
que ejercen sobre los medios tradicionales. En este contexto, varios expertos
opinan que el rapido crecimiento de blogs se debe a los siguientes tres factores:

Una sobrecarga de informacion

Incremento de clientes escépticos

Clientes en red

Todos somos conscientes de que vivimos una época de saturacion de infor-
macion y congestion publicitaria. Varios estudios de mercado sefialan que los
consumidores residentes en nucleos urbanos reciben cerca de 1.500 mensajes
comerciales al dia a través de los diferentes medios de comunicacion. En este
contexto de enorme ruido mediatico, “la gran tarea en el futuro serd, no
obtener acceso a mas informacion, sino desarrollar accesos a la informacion
que realmente mejore nuestra comprension y eliminar el resto”

A la hora de elaborar una estrategia de comunicacion, las empresas siempre
han identificado a los lideres de opinién 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 informacion sobre las diferentes
alternativas. Estos lideres de opinién de referencia para muchos consumidores
suelen ser tertulianos de radio y televisiéon o columnistas de opinién en la prensa
escrita. Con la llegada de los nuevos medios digitales muchos compradores acu-
den a los blogs para filtrar la informacion de las empresas. Si nuestros clientes se
informan cada dia mas a través de los blogs, ;por qué no incluir a estos nuevos
lideres de opinién en nuestras estrategias de comunicacién empresarial?

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

Seglin una reciente encuesta elaborada por el instituto canadiense Globe-
Scan™, hoy por hoy s6lo un 10% de los espafioles ha decidido tomar la iniciativa
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como consumidor y premiar a las empresas que acttian de forma responsable y
transparente. Hoy son pocos, pero nadie duda que es una tendencia creciente e
imparable. En una economia de mercado, los consumidores tienen en sus manos
la dltima decision sobre lo que consumen. (Empezara algiin dia el consumidor
espafiol a premiar o castigar a las empresas por su politica de compromiso social
y transparencia informativa? Muchos expertos opinan que es un proceso lento y
complejo, pero sin lugar a dudas la sociedad espafiola es cada dia mas critica
y exigente hacia los medios de comunicacién tradicionales y las empresas.

A lo largo de la historia, la mayoria de las personas han querido formar parte
de una comunidad con otras personas que tengan los mismos valores, habitos
de consumo y de ocio. Las nuevas tecnologias han acrecentado la creaciéon de
multiples comunidades con los mismos gustos, aficiones, tendencias y/o opinio-
nes. A través de la navegacion por internet, el uso de los teléfonos moviles, el
envio 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 interconexion entre los
compradores de cualquier producto y servicio. La tradicional segmentacién de
mercados ha sido reemplazada por una red de comunidades, dentro y fuera
de la red, promovidas por las nuevas tecnologias. Este entramado de consumi-
dores “se comporta como un superpoder tanto en el cruce o acumulacién de
comentarios sobre el lanzamiento de un nuevo producto o servicio, la difusién
de un libro o pelicula, como en la consideracion de un valor bursatil”

No se puede caer en la trampa de pensar que son meras paginas 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 espailol, convirtiéndose en auténticas fuentes de informacion
alternativas y en herramientas que difunden la actualidad empresarial de forma
fluida y eficiente.

Universo del blog, Rebecca Blood, Editorial Gestion 2000
http://www.globescan.com/
Verdu, Vicente. Yo y tu, objetos de lujo. Editorial Debate, 2006.
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En los altimos meses estamos viendo en Espafia un auge de blogs gestionados
por especialistas en diferentes actividades economicas, desde el sector farma-
céutico hasta el financiero. Muchos de estos blogs son gestionados por expertos
en la materia, otros por periodistas, pero la mayoria son escritos por simples
consumidores que quieren conversar a favor o en contra de un determinado
tema.

En resumen, nuestra recomendacion es que no ignore esta nueva realidad y se
pregunte si su empresa vende un producto o servicio que genera una conver-
sacion sobre el mismo. Si la respuesta es si, entonces deberia tener en cuenta
estos nuevos medios en su estrategia de comunicacién y marketing. Cuanto mas
conectados estén sus clientes entre si, mas dependerd de las nuevas tecnologias
para posicionar correctamente su producto o servicio en el mercado.
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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 podrian desempeiiar los blogs en su empresa, le recomendamos
analizar los siguientes factores:

La naturaleza de su producto/servicio

Perfil de su pablico objetivo. Las personas a las que quiere llegar

La capacidad de interconexién de sus compradores

El enfoque de sus estrategias de marketing y comunicacién

Existen en el mercado muchos productos y servicios que generan a diario
conversaciones entre personas, sean consumidoras o no del producto. Peliculas
de cine, programas de TV, libros, vinos, hoteles, restaurantes, coches, software,
ropa de marca, viajes, etc. Todos estos productos generan conversacion.

Algunos productos requieren ser probados antes de poder iniciar una conver-
sacion 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 comunicacion de su empresa, analice qué tipo de conversacion
se genera sobre su producto, en qué lugares, quién inicia la conversacion, qué
atributos utilizan para describir su producto, servicio, etc.

Al convertirse internet en el canal preferente de comunicacion e informacién
de los jovenes, es mas facil generar una conversacion en la red entre este publico
que entre personas adultas. Si su producto se dirige a personas de entre 18 y
35 afios, los nuevos medios digitales deberian ser uno de los ejes clave de su
estrategia de comunicacion.

Por otro lado, st su producto se dirige hacia un publico especializado, como
cientificos, programadores, médicos, etc., la red le ofrece muchas oportunidades
para escuchar qué dicen sobre su producto y crear una conversacién directa-
mente con ellos.
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Cuanto mas conectados estén sus clientes entre si, mas dependera de las nuevas
tecnologias para posicionar correctamente su producto o servicio en el mercado.
“Més de 100 millones de chicos entre los 12 y los 25 anos se comunican a través
de los Messenger de MSN, Yahoo! y Wanadoo, para intercambiar escritos,
imagenes y musica a lo largo y ancho del mundo”

Varias empresas han decidido fomentar la interconexién de sus clientes con el
fin de crear una comunidad mas compacta. En los altimos meses, medios de
comunicaciéon como El Correo y El Mundo, los diarios gratuitos Qué y 20 Minutos,
y el canal de television Telecinco estan llevando a cabo iniciativas para crear
grandes comunidades de clientes que participen en la redaccién de las noticias.
El objetivo es fidelizar a los clientes facilitando nuevas formas de relacion entre
los lectores y el medio.

Por ultimo, los expertos en marketing digital recomiendan analizar si su propia
estrategia de comunicacién genera conversacién entre potenciales clientes.
Algunas marcas, como Audi, Linea Directa y BMW, lanzan campanas de publi-
cidad que tienen como objetivo provocar una conversacién sobre las mismas en
la sociedad. ¢Provoca su estrategia una conversaciéon?

Verdu, Vicente. Yo y tu, objetos de lujo. Editorial Debate, 2006.

55



\

{ | -,»r -4>’//

f %?E—w.,,/
aavas TN
g

x@w DS ..\»w.\

ke )
»3 =SSE \\\A
»? W= v D \»






Los blogs han dejado de representar a un pequenio mundo de paginas personales
de opinion para convertirse en unas dindmicas herramientas de comunicacion
corporativa externa e interna. Hoy en dia, los blogs ofrecen un canal de comuni-
cacion alternativo entre la direccion de la compaiiia, sus empleados, los clientes
existentes y los potenciales, sin tener que pasar por el filtro de terceras personas o
los propios medios de comunicacion.

En este mundo cada vez mas complejo e interconectado, se necesita que todas las
unidades de negocio de la empresa (recursos humanos, ventas, administracion,
marketing, etc.) se impliquen de verdad en la estrategia de comunicacién empre-
sarial. Matias Fernandez Duto, experto en comunicacién interna, nos sefiala que
“los blogs internos permiten sacar a la superficie didlogos, ideas y aprendizajes
que estan en el orden abstracto individual y los trasladan a un ambito concreto
colectivo. Cuando en este Gltimo 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 colaboraciéon espontanea”

Varios expertos en comunicacion 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, fidelizacién y habitos de consumo de los clientes
de su competencia.
A medio plazo, mejorar en la calidad de la cobertura en los medios de comu-
nicacién tradicionales.
Conocer e involucrar a los lideres de opinién que influyen en la toma de
decisiones de nuestros clientes.
Participar en la conversacion que tiene lugar en la red sobre los temas clave de
la compainia.
Establecer una conversaciéon 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 dialogo, igualdad,
participacion.

Democratizar los procesos y participaciéon de la comunicacion interna de una
empresa.

Crear canales de comunicacion intradepartamentales a costes muy bajos.
Redefinir el modelo de atencién al cliente.

Aunque la relacion de beneficios es impresionante, todavia son pocas las empresas
que han creado blogs corporativos para entablar conversaciones con sus clientes,
pero compaiiias tan reputadas como Microsoft, Boeing, Vichy o IBM han que-
rido testar el valor anadido de estos espacios virtuales. Como ejemplo ilustrativo,
“la mayor empresa mundial del automévil ha considerado que es el momento
de abrirse al fenomeno de los blogs, y nada menos que el propio CEO de la
compania, Bob Lutz, se ha puesto al volante de este movimiento innovador con
su propio blog, FastLane. No es ninguna tonteria: el blog Fastlane de GM recibe
mas de 200.000 visitas Ginicas al mes”

No obstante, no todo en la blogosfera son ventajas, también hay ciertos riesgos
y cambios de actitudes que todo profesional de la comunicacion debe tener en
cuenta. Humberto Matas, colaborador habitual del blog Alzado®', comenta
en uno de sus articulos de opinién que “las nuevas formas de conversacion
creadas por la blogosfera convierten a los mercados en espacios de comunicacion
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 creacion. Lo nuevo es que la blogosfera aumenta la velocidad de propagacion
y el nimero de emisores de informacion, lo que incrementa el ruido y convierte la
conversacion en algo totalmente incontrolable”.

Algunas empresas han visto como en periodos de despidos masivos o en

campaiias en medios sobre supuestos abusos en las condiciones laborales de sus

trabajadores o contratas, diversos blogs estaban aportando informacién muy

detallada sobre sus politicas internas, procesos, decisiones de directivos, etc.
http://relacionespublicas.blogspirit.com/

Texto y datos extraidos de http://baquia.com/noticias.php?id=9189
http://www.alzado.org/
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Estas informaciones publicadas en diferentes weblogs se convierten en fuente
de informacion, o al menos en fuente de investigacion, para muchos medios de
comunicacion, sindicatos y terceras partes involucradas en cualquier conflicto.
La informacién y los debates que tienen lugar en estos weblogs llegan tarde o
temprano a los medios tradicionales, pero para entonces su gestiéon por parte de
los afectados se convierte en una tarea muy ardua.

Por eso, Octavio Rojas Orduiia nos indica que “las organizaciones deben tener
un blog por las ventajas que les ofrece, pero también porque cada momento
que pasa estan quedandose fuera de la conversacion, y esto es un lujo que no se
pueden permitir”

A lo largo de los altimos anos, algunas empresas espanolas han empezado a
utilizar internet como canal de bisqueda de informacién sobre su empresa, la
competencia, opiniones publicadas sobre sus productos y servicios, etc. Estos
avances son muy positivos, pero la mayoria de ellas busca casi exclusivamente
en las zonas centrales de la red.

Si tenemos en cuenta que los principales buscadores, como Google y Yahoo!,
solo 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
conversacion que tiene lugar.

LA PROFUNDIDAD DE LA RED, DE ALEJANDRO PISCITELLI

. ‘Nucleo central
. 1 Adentro
. 1 Afuera
. 1Independientes
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El nicleo central de la red almacena el 25% de los sitios webs y genera cerca del
50% del trafico total. En este nacleo se alojan los sitios mas conocidos de la red,
como Amazon y eBay; los diarios digitales como £l Mundo, El Pais y Expansiin;
los sitios web de las principales compaiiias del mundo; los portales de viajes; etc.
Entre ellos se autopromocionan a través de enlaces y menciones en sus contenidos
y, por tanto, son faciles de descubrir.

El autor de esta segmentacion de la red” denomina al siguiente nicleo como
“adentro”. Las webs que residen en este apartado son mas dificiles de encontrar,
dado que ellas si recomiendan los sitios del nticleo central, pero no siempre ocurre
a la inversa. Aqui encontramos los sitios corporativos de medianas empresas,
los medios de comunicacién 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 mas grande de la que los robots buscadores
alcanzan a indexar.

En los apartados “afuera” e “independientes” del grafico 4 residen la mayoria de
los blogs, los portales especializados, las comunidades virtuales expertas en dife-
rentes temas, etc. Para los profesionales de la comunicacion, los sitios afincados en
estos apartados aportan un valor afiadido que no tienen otros sitios mas 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 deberian tener en cuenta que un
lider de opinién puede determinar en internet su comunidad de influencia entre las
500y las 1.500 personas. Como ya hemos analizado, estas comunidades interactian
entre si, creando un efecto multiplicador de la conversacion y su impacto.

La red puede convertirse en una fuente de informacién muy fiable e influyente
para las empresas. Es un inmenso mar de conversaciones donde un experto

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

La investigacion de mercados, herramienta esencial en la toma de decisiones de
cualquier empresa, se esta transformando gracias a la revolucion digital. A la
hora de comprar un determinado producto, las personas ya no confian en una
sola fuente de informacién, ya sean sus amigos, los medios de comunicacién
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. Ahi 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 tecnologias permiten a las
empresas tener identificados a aquellos grupos de discusion, blogs y foros de de-
bate en los cuales los consumidores intercambian opiniones sobre sus productos,
el servicio post-venta, campanas de promocién determinadas, etc. Aunque estas
mismas conversaciones se dan en la vida real, su seguimiento y analisis es mate-
rialmente imposible de llevar a cabo por un departamento de comunicacion.

A través de la escucha permanente de las conversaciones en la red, el
departamento de comunicacién de una empresa puede aportar informacion
de mercado muy valida 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 gestion de escucha de las conversaciones
en la red, las empresas pueden acortar el ciclo de adopcion en el lanzamiento
de sus nuevos productos y servicios.

La mayoria de las investigaciones comerciales tradicionales (sondeos de opinion,
muestreos, etc.) no son capaces de dar informacion en tiempo real. Durante las
primeras fases del lanzamiento de un nuevo producto, el departamento de
ventas necesita saber dia a dia qué dicen los clientes cuando recomiendan el
producto en sus circulos de influencia, qué tipo de informacién comparten, qué
destacan y qué critican, etc.
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Los departamentos de comunicaciéon de las empresas deberian tener identi-
ficados tanto a los blogs como a los grupos de discusion y foros en los cuales
nuestra compania pueda ser objeto de conversacion. 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,
identificacion de nuevas tendencias y habitos de consumo.

Responsabilidad social corporativa: Grado de credibilidad y aceptacion de su
programa de accién social y/o de sus politicas de medio ambiente.
Estrategia de marca: Qué atributos y valores de su marca corporativa han
calado en la sociedad. Qué atributos han pasado desapercibidos.

Campaiias: Qué mensajes han funcionado, qué promociones estan generan-
do conversacion, qué aspectos son los mas comentados, etc.

Competencia: Qué dicen de su competencia, como la definen, etc.

Pero no sélo estamos experimentando cambios en los hébitos de lectura por
parte de los consumidores. Segtin un reciente estudio de la Universidad de
Connecticut™, el 80% de los periodistas consulta blogs para contrastar y
recabar informacién, identificar fuentes o ampliar contenidos. El 53% de
los entrevistados manifest6 que usa los blogs para encontrar ideas para sus
articulos, el 43% para investigar, el 36% para encontrar fuentes y una tercera
parte para descubrir exclusivas.

Segin algunos expertos en comunicacion, los blogs no substituyen al perio-
dismo tradicional, mas bien lo complementan. “Los blogs podrian ser lo mas
importante que le ha sucedido al periodismo desde la invencién de la television,
pero sélo si los bloggers se someten a los mismos estandares de responsabilidad
que esperamos de los medios de comunicacién tradicionales””. Estos nuevos
medios digitales ofrecen a los medios de comunicacién buenos contenidos, un
enfoque diferente y la posibilidad de establecer una comunicacién personal y
directa con la fuente, justamente aquello que no ofrecen los sitios corporativos

http://www.uconn.edu/newsmedia/2005/may05/rel05033.html
Cantalapiedra, Maria J. y M. Moran, Préspero. Medios en la red.
Informe Medios de Comunicacion. Tendencias 2006. Fundacion Telefénica, 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
manifestacion en la red de los géneros de opinidn, sirven para medir el pulso
de la audiencia y, paraddjicamente, esta expresion del periodismo ciudadano la
lleva a cabo una élite. Es decir, los medios escogen a sus mejores periodistas, a
los més formados, para bloguear”

No se han publicado atin en Espana estudios ni referencias sobre el uso de
blogs entre los periodistas espafoles, pero dada la continua aparicion de blogs
gestionados por periodistas espanoles no nos extranaria nada encontrarnos con
resultados similares o superiores en nuestro pais.

Es importante sefialar que los nuevos medios digitales obligan a los medios de
comunicacion tradicionales a ser aiin mas exigentes en la verificaciéon de datos 'y
de sus fuentes de su informacién, dado que la nueva comunidad de lectores les
vigila con atencion.

Cantalapiedra, Maria J. y M. Moran, Préspero. Medios en la red.
Informe Medios de Comunicacién. Tendencias 2006. Fundacion Telefénica, 2006.
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El fendmeno blog lleva ya varios afios desarrollindose en nuestro pais en
pequefios circulos de especialistas en la materia y entre académicos, pero en los
dos tltimos anos hemos visto como algunas empresas, medios de comunicacién
y el publico en general se han interesado en conocer con mas detalle su funcio-
namiento y utilidad empresarial.

Segun los datos de Technorati*’, la blogosfera contiene mas de 27,2 millones de
bitacoras. Cada cinco meses, la cifra de creacion de nuevos blogs se duplica.

CRECIMIENTO DE BLOGS (2003-2006)
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Las dltimas estadisticas del buscador Technorati, publicadas a mediados de
febrero de 2006, indican que cada segundo se crea una nueva bitacora 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 mas relevante no es el namero de nuevas
bitdcoras, sino que cada hora se publican mas de 50.000 nuevos comentarios
en la red. En otras palabras, cada dia 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 compaiiias, campanas politicas, etc. (No cree que su empresa
deberia estar al tanto de estas conversaciones? Este fendmeno no ha hecho mas
que empezar...

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

de TV o periodico de peso”

Para poder hacerse una buena idea de la dimensiéon que esta adquiriendo este
fenémeno en Espana, es recomendable visitar varios directorios de blogs, como
www.bitacoras.com/top500, www.bitadir.com, www.blogdir.com, la version
espafiola de Feedburner www.burningdoor.com/ardiendo/ o el Blog Iinder de
www.technorati.com/blogs. En estos directorios encontrara un gran nimero de
blogs ordenados por categorias, desde el mundo del arte y la cultura hasta blogs
de diversas actividades economicas y de negocios.

En este contexto de crecimiento imparable, el nimero de blogs escritos en espa-
fiol se estima en mas de 200.000 bitdcoras, menos del 1% del total de bitacoras
existentes en la red. Este bajo indice de blogs escritos en espafiol es coherente
con el también bajisimo indice 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
indice de penetracion de internet en Espana no supera el 37% de la poblacion,
uno de los principales obstaculos que impide que se desarrolle el fenémeno blog
de una forma mas rapida en nuestro pais.

http://www.technorati.com/
http://www.technorati.com/weblog/2006/02/81.html
Friedman, Thomas. La Tierra es plana. MR ediciones, 2006.
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No obstante, los blogs en espafiol tienen ya un alto indice de visitas y fidelizacion

de lectores. Un buen ejemplo son los datos de visitas y paginas vistas publicados

recientemente por Weblogs SL, una de las empresas lideres en creacion de

blogs en espanol. 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 paginas vistas, mas del 23% vy el

21%, respectivamente, sobre los datos de trafico de diciembre de 2005.

DETALLE TRAFICO BLOGS DE EMPRESA WEBLOGS SL

VISITAS DIC 2005
Xataka 642.000
Weblogs S.L. 8.000
VidaExtra 425,000
Blogs de cine 179.000
Notas de fiithol 87.000

El Blog Salomon 60.000
Genbeta 296.000
MotorPion 135.000
Directo al paladar 64.000
Behés y mas 36.000
Fuera de limite 9.000

Vaya Tele 109.000
Diario del viajero 8.000
Genciencia

TOTAL 2.058.000
PAGINAS VISTAS

Xataka 1.567.000
Weblogs S.L. 18.000
VidaExtra 843.000
Blogs de cine 349.000
Notas de futbol 194.000
El Blog Salomon 112.000
Genbeta 646.000
MotorPion 330.000
Directo al paladar 185.000
Bebés y mas 84.000
Fuera de limite 19.000
Vaya Tele 200.000
Diario del viajero 20.000
Genciencia

TOTAL 4.567.000

ENE 2006

711.000
14.000
480.000
216.000
114.000
94.000
371.000
219.000
70.000
51.000
14.000
123.000
19.000
27.000
2.523.000

1.732.000
30.000
950.00 0
414.000
234.000
166.000
790.000
567.000
194.000
109.000
29.000
218.000
34.000
74.000
5.541.000

%

1%
75%
13%
21%
31%
57%
25%
62%
9%
42%
56%
13%
138%

23%

1%
67%
13%
19%
21%
48%
22%
2%

5%
30%
53%

9%
70%

21%
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La mayoria de las empresas reconoce que
la incorporacién de las nuevas tecnolo-
glas en nuestras vidas es imparable y que,
por tanto, tarde o temprano, veremos un
fuerte incremento de creacién de nuevos
blogs en espaiol en la red. En este con-
texto, es mejor ponerse al dia sobre estas
nuevas herramientas de comunicacién e
informacién antes de que sea demasiado
tarde.

A la hora de elaborar una estrategia de
promocién con herramientas de publici-
dad, marketing o relaciones publicas, los
responsables de comunicacion siempre
intentan identificar quiénes son los lideres
de opinién que influyen en los publicos
objetivos de la empresa. En este proceso
interno, se valora la influencia y peso de
ciertos periodistas y medios de comunica-
cién en la creacion de una determinada
opinién o imagen; también se suele estudiar
la conveniencia o no de incluir famosos en
la campafia, si interesa crear o no un panel
de expertos en la materia para generar un
debate determinado en los medios, etc.



Con la consolidacion de los nuevos medios digitales como fuente de informacion
para muchas personas, ha aparecido una nueva categoria de lideres de opinion
que se mueve e influye dentro y fuera de la red. “Los blogs que consiguen una
relevancia y una capacidad de influencia no estan pensados por ciudadanos
comunes, sino por personas con una formacién muy superior a la media y con
un consumo cultural también muy por encima de la media”

La mayoria de estos nuevos creadores de opinion retnen las siguientes carac-
teristicas:
Son consumidores activos con un alto grado de influencia sobre ciertas
comunidades, debido a su conocimiento de temas especificos.
Son respetados por sus lectores por lo que aportan en sus comentarios.
Se sienten comodos con las nuevas tecnologias sin tener que ser informaticos.
Estos lideres de opinion gestionan a diario uno o varios blogs.
Dada su vocacién a compartir experiencias sobre un producto o servicio,
estas personas tienen la capacidad de influir en el estado de opinion de la
comunidad que los lee habitualmente.
Algunas de estas personas son periodistas o son consultores de medios de
comunicacion, por lo que su grado de influencia en los medios de comunica-
ci6én tradicional es muy relevante.

Una consultoria de comunicacién norteamericana publicd a finales de 2005
un interesante estudio que demuestra que la blogosfera no es un mundo
tan anarquico como muchos de sus detractores vociferan, mas bien se estan
formando una serie de comunidades virtuales perfectamente organizadas
alrededor de unos nuevos lideres de opiniéon que habitan en la red. Segin este
estudio, los tecnoinfluenciadores son “un grupo de personas que utilizan las
tecnologias mas 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.

http://www.weblogssl.com/
Cantalapiedra, Maria J. y M. Moran, Préspero. Medios en la red.
Informe Medlios de Comunicacion. Tendencias 2006. Fundacién Telefénica, 2006.
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&Y como crean opinion? Segin este estudio, los tecnoinfluenciadores hablan a
diario con otras personas sobre productos y servicios de diferentes compaiiias,
tanto en conversaciones en el mundo real como en la red.

Esta transmision de informacion y opinion tiene lugar a través de los siguientes
canales:
El 81% de los tecnoinfluenciadores habla de su experiencia con una compa-
fifa tanto por teléfono como en persona.
El 51% de estos nuevos lideres también ofrece su opinion directamente a las
compaiiias.
El 33% de estos lideres de opinién tiene un blog propio.
El 46% introduce mensajes en foros de opinion.
El 41% utiliza mensajeria instantanea para transmitir informacién.

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

Segun este estudio, el 90% de estos nuevos lideres de opinién visita regularmen-
te las paginas web de las empresas para obtener informacién sobre las mismas,
pero solo un 17% de ellos considera estos sitios creibles. Paralelamente, el
estudio revela que estos creadores de opinion consideran creibles como fuente
de informacion al 46% de los medios de comunicacion especializados en temas
empresariales y al 33% de las paginas web no corporativas existentes en la red.

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

Como primera medida, recomendamos a las empresas identificar a aquellos
lideres de opinién on line que hablen habitualmente sobre sus productos,
servicios, etc. Afortunadamente, la transparencia de las nuevas tecnologias nos
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ayuda a conocer mejor los perfiles de estos nuevos lideres de opinién y de qué
manera influyen sobre nuestras audiencias.

Existen diferentes rankings de niimero de visitas a blogs en espafiol en la red.
“El blogging ha logrado su mundo particular, donde también se forman micro-
celebridades y villanos, obreros y bloguesia, 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”

Adjuntamos una relacion basica de los blogs mas influyentes en la blogosfera
espafiola, aunque cada empresa deberia identificar los bloggers especificos a
tener en cuenta por ella misma, dado que su grado de influencia puede cambiar
de sector en sector.

Barrapunto — Generalista, nuevas tecnologias — http://barrapunto.com
José Luis Orihuela — Periodismo —http://www.ecuaderno.com

Diego Lafuente — Tecnologia — http://www.minid.net

Nacho Palou, Alvaro Ibafiez, Javier Pedreira, Microsiervos — Tecnologia,
disefio, informatica, etc. — http://www.microsiervos.com

Nacho Escolar — Politica, periodismo, etc. — http://www.escolar.net
Antonio Cambronero — Tecnologia, blogging —
http://www.blogpocket.com/blog

Juan Varela — Periodismo 3.0 — http://www.periodistas?1.blogspot.com
Miguel Cuesta — Noticias de Google — http://google.dirson.com

Julio Alonso — Tecnologia — http://xataka.com

Manuel M. Almeida — Blogging, tecnologia — http://mangasverdes.es
Ramoén Salaverria — 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 — Infografia, periodismo visual —
http://www.albertocairo.com

Juan Julian Moreno — Cultura digital — http://atalaya.blogalia.com
Fernando Polo - Dice La Red — http://abladias.blogspot.com

Albert Cuesta Thesaurus Serveis Documentals ~-www.canalpda.com

Verdu, Vicente. Yo y tu, 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, deberia intentar conocer cudles son las fuentes de
informacion de estos bloggers. Hagase las siguientes preguntas:
¢Lee este blogger prensa escrita tradicional o sélo se informa a través de
medios digitales?
Qué blogs menciona en sus informaciones?
¢Quién participa en la conversaciéon con comentarios serios y pertinentes?
¢A quién contesta?

El Blogroll (listado de blogs afines) es una relacién de blogs que un determinado
blogger adscribe, respeta y escucha en la blogosfera. En este escenario de
colaboracion, cada blogger crea un listado de blogs y/o medios digitales que
consulta a diario para informarse o contrastar su opinion, conformando grupos
o pequeflas comunidades que interactian entre si.

Este listado de blogs recomendados es una seccién muy arraigada entre las
bitacoras. Segun las Encuestas sobre Webblogers en Espaia, realizadas por
Gemma Ferreres a través de su blog www.tintachina.com™, el 68% incluye un
listado de blogs afines. Es de gran utilidad para los profesionales de la comunica-
ci6n descubrir los blogs afines al blogger que queremos conocer mas a fondo:

¢Queé 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 creaciéon de cualquier
informacion sobre su empresa o producto, escuche la conversaciéon. Analice el
discurso que esta teniendo lugar en los blogs que haya considerado de maximo
interés:

¢Cuales son los temas preferidos del blogger?

¢Con qué frecuencia escribe sobre estos temas?

¢Es capaz de cambiar de opinion si las argumentaciones de sus lectores son

correctas?

¢Qué tipo de ejemplos utiliza en su argumentacion?

¢Qué tipo de productos y/o servicios recomienda?
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También deberiamos averiguar el grado de aproximacion del blogger a su
empresa/sector:

¢Es un empleado?

:Un ex empleado?

:Un experto sectorial?

¢Un periodista especializado?

¢Un consumidor con mucha informacion?

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

Segtin los datos extraidos de estas encuestas™, un 13% de espafioles lleva ya
mas de 3 afos conversando a través de los blogs, mientras que un 70,4% de los
encuestados confiesa que los ha descubierto en los tltimos 3 afios.

La inmensa mayoria de los lectores descubrieron los blogs navegando por internet
(43,8%) y/0 a través de la recomendacion de un amigo (21,3%). Es interesante ver
como la prensa escrita tradicional hace escasa mencion del avance de los blogs,
dado que un escaso 5,2% conoci6 los blogs a través de articulos publicados en este
tipo de medios.

PERFIL DEMOGRAFICO BLOGGERS ESPANOLES
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Fuente: Encuesta Webblogers - Tinta China - Grafico de Tiscar.com

Aunque las mujeres representan el 44% de los internautas habituales en la red
espaniola, la blogosfera esta hoy en dia 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 tecnologias y un 34,1% en otras actividades econdémicas.

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

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

El 54% de los lectores de blogs leen diariamente entre 6 y 20 bitacoras escritas en
espafiol, mientras que un 12,6% de la poblacion, considerada como los “bloggers
profesionales”, consultan a diario entre 50 y 100 blogs. “Quienes mas leen
blogs son los llamados superusuarios: ciberciudadanos consumidores intensivos
de informacién 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 opinioén y promover la movilizacién social”

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

Cerca del 40% de los lectores mas veteranos de la blogosfera utilizan los denomi-
nados feeds RSS (agregadores de tltimas informaciones publicadas en blogs y/o
medios digitales) para leer sus blogs de referencia. “Si tenemos en cuenta que sélo
dos bitacoras en Espafia 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”. Segiin Eduardo Arcos, de Alt1040, los
feeds realmente importantes alcanzan “los 36.930, o lo que es lo mismo, aquellos
que tienen mas de 20 subscriptores, frontera en la que el autor separa los blogs que
a nadie importa de los que tienen algtn tipo de interés”

Encuestas de Webblogers | y Il, disponibles en www.tintachina.com.
www.tiscar.com. Datos extraidos de la Encuesta a Webloggers,

disponibles en la web de los autores y bajo la Licencia CC de Atribucion
Cantalapiedra, Maria J. y M. Moran, Préspero. Medios en la red.

Informe Medios de Comunicacién. Tendencias 2006. Fundacion Telefénica, 2006.
Idem.
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Volviendo al estudio de habitos de lectura de los bloggers espailoles, el 43,8% de
los encuestados declar6 que consulta varias veces al dia sus blogs de referencia,
mientras que un 38,3% lo consulta una vez al dia.

HABITOS DE LECTURA DE INTERNET:
¢DESDE QUE LUGAR LEES HABITUALMENTE LOS WEBLOGS?
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Fuente: Encuesta Webblogers - Tinta China — Gréafico de Tiscar.com

Cualquier momento es bueno para iniciar o continuar una conversacion en los
blogs. La mayoria de los lectores de blogs (67%) no tiene una hora determinada
(mafiana, tarde o noche) para consultar sus blogs de referencia, solo un 13,8% los
consulta por la noche y otro 10% tiene el habito de leerlos por la manana.

En relacion con los habitos de escritura de los bloggers, la encuesta indica que
un 22% de los bloggers espera a la noche para actualizar su bitacora, pero que el
60% vuelca sus pensamientos en cuanto le llega la inspiracién o la noticia.

La conversacion en red es una de las aportaciones mas interesantes de los blogs. El
53% de los encuestados manifestd que ha participado en la conversacién dejando
en algiin momento varios comentarios en sus blogs preferidos, mientras que sélo
un 13% no se ha atrevido atin a escribir un comentario. Ramoén Salaverria sefiala
en su reciente libro Gibermedios que la actitud del blogger ante los comentarios de
los lectores de sus articulos deberia “ser la siguiente:

Estar dispuesto a asumir la responsabilidad de responder a las opiniones y

mensajes que envian 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
didlogo y la interaccion real con sus destinatarios”

Muchas veces tienen lugar agrias discusiones en algunos blogs. Sin embargo, la
encuesta sefiala que en la realidad el 65% de los blogs nunca ha tenido que borrar
un comentario, un 32% si lo ha tenido que hacer alguna vez y sélo un 1,2% no
admite comentarios en sus blogs.

Otra de las virtudes mas interesantes de la blogosfera es la posibilidad de saltar de
un blog a otro a través de los multiples enlaces que se establecen en la conversa-
cién. El 58.8% de los encuestados declaré “hacer clic” muy a menudo o siempre
en los enlaces disponibles en un blog, mientras que s6lo un 5,6% no lo hace nunca
o casi nunca.

HABITOS DE LECTURA DE BLOGS

Es interesante destacar que la

Frecuencia % ) ;
: relacion que existe entre los
VALIDOS  Media hora 631 29,7 bbl Sl
Una hora 138 g  Webblogers espafioles 'y sus
Més de una hora 327 154  lectores es fundamentalmente
Unos minutos 313 147 virtual. La mitad de los
No le presto atencion diariamente 254 11,9 encuestados manifestaron que
Mas de dos horas 163 7" no ha conocido en persona a
TOTAL 2.126 100 .
ninguno de los bloggers que lee
Fuente: Encuesta Webblogers - Tinta China - atentamente, mientras que solo
Gréfico de Tiscar.com un 37% conoce en persona a

entre 1y 9 de sus bloggers de
referencia, y un escaso 10% se relaciona en persona con mas de 10 bloggers.
La encuesta también indaga en las herramientas utilizadas por los bloggers para
crear y mantener sus bitacoras en la red. El lider absoluto en creacién 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 como es habitual comenzar con un hosting gratuito, para
luego dar el salto a un tipo de escenario mas profesional cuando el blogger ad-
quiere una cierta comodidad con la herramienta. En este contexto, la encuesta
senala que el 34% de los bloggers espafoles ha registrado un dominio propio

Salaverria, Ramon, coord. Cibermedios.
El impacto de internet en los medios de comunicacion en Esparfia. Editorial Comunicacion 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 vy el resto, un 11%, utiliza otras alternativas.

La tematica abordada en las bitacoras espafiolas es muy amplia, pero principal-
mente los bloggers escriben sobre temas de maxima actualidad.

En la blogosfera se publican mas 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 secciéon nos indica que los
lectores espafioles de blogs leen en su mayoria blogs de opiniéon personal. En
este mundo de sobresaturacién de informacion, los lectores de blogs buscan mas
opinidén que informacién. En estos blogs encontramos opiniones personales de
todo tipo sobre temas sociales, politicos y/o econdémicos. En segundo lugar, los
blogs tematicos sobre tecnologia, arte y cultura son los mas visitados. Por altimo,
los blogs sobre tendencias en el mundo del periodismo son también muy seguidos
por los lectores de bitacoras.

HABITOS DE LECTURA: TIPOS DE BLOGS

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %
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Fuente: Encuesta Webblogers - Tinta China - Grafico de Tiscar.com
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Antes de lanzarse a crear un blog, el equipo de comunicaciéon deberia
analizar los factores a favor y en contra, asi como entender correctamente
las reglas de la conversacion que tiene lugar en la red. jEsta su empresa
verdaderamente dispuesta a conversar en la red?

La extensa relacion de supuestos beneficios derivados de la incorporaciéon
de blogs en las empresas no debe acelerar su proceso de implantacién en
las mismas antes de analizar todos los posibles inconvenientes que también
conllevan. Tal como senala Humberto Matas, especialista en comunicaciéon
y autor del blog Informacién empresarial, “su implantacién requiere una
fuerte cultura corporativa y una gran visiéon estratégica por parte de la
direccion de la empresa. Es un ejercicio de transparencia tanto interna como
externa que pondrad al descubierto el tipo de empresa que somos. Si eso
asusta, posiblemente un blog no sea lo mas adecuado”.

Detallamos, a continuacion, una serie de consejos practicos antes de incorpo-
rar a los blogs en sus estrategias de comunicacion:
La empresa debe entender el nuevo esquema de comunicaciéon participa-
tiva y aceptar que ya no es posible controlar al 100% el mensaje.
La empresa deberia estar dispuesta a formar parte del didlogo 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 relacidon (conversaciéon) existente sobre sus
productos/servicios entre los clientes.
Escuchar atentamente qué dicen de su empresa/producto.
Conocer quiénes son los creadores de opinion de su sector.
Averiguar sus fuentes: otros blogs nacionales y/o internacionales, medios
de comunicacién, competencia, etc.
Analizar su discurso: argumentacion, mensajes, ejemplos que utiliza,
frecuencia, tono, etc.
Determinar su grado de aproximacion a la empresa (ex empleado,
competidor, experto sectorial, etc.).
Determinar su grado de influencia en la comunidad virtual.
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En relaciéon con el contenido y enfoque de las conversaciones que tengan
lugar en los blogs corporativos, adelantamos una serie de consejos basicos:
Identificar a las personas del equipo directivo que van a involucrarse
personalmente en la conversacion.
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.

Muchos directores de comunicacién se preguntan como deberian tratar a
los bloggers a la hora de ejecutar su politica de comunicaciéon. En primer
lugar, estos profesionales deberian entender que los blogs no aceptan una
comunicacién unidireccional y que en su mayoria no se consideran me-
dios de comunicacién. En otras palabras, que, si nos dedicamos a enviarles
nuestras notas de prensa, convocatorias a encuentros y demas acciones
tipicas del modelo de comunicacién lineal, estaremos cometiendo un gran
error.

Octavio Rojas Orduifia, uno de los autores del libro Blogs: la conversacion en
internet””, nos indica una serie de consejos que deberiamos tener en cuenta,
entre los que destacamos los mas 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 informacién de “segunda
categoria”. Son lideres de opinién con mayor o igual influencia que
muchos medios de comunicacién tradicionales.
Enviar s6lo informacion relevante para el blog y tnicamente a través
de los canales que el propio bloguero establezca (correos electronicos,
comentarios, chats, skype, etc.).
Nunca mentir ni ocultar la identidad del emisor, sea la propia empresa
o su agencia de relaciones publicas.
No presionar al blogger. Los tiempos de publicaciéon de un blogger no
son los mismos que los tiempos de un medio tradicional. Muchas veces

84



también cometemos errores de comunicacién al presionar demasiado a
los periodistas para que publiquen un tema.

No insistir. Si el bloguero no considera interesante el tema, no publicara
nada sobre éste.

Varios autores. Blogs: la conversacion en internet. ESIC, 2005.
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Existen maltiples formas de segmentar las diferentes categorias y tipos de
blogs existentes en la red. Para simplificar este debate, os recomendamos
guiaros por la clasificacién que realiza José¢ Luis Orihuela™, uno de los
mayores expertos sobre este tema. Segtn 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 leidos por su circulo mas intimo
de amistades y familiares.

Aunque la inmensa mayoria de los blogs existentes hoy en dia son de caracter
personal, este estudio se centrard en analizar los diferentes tipos y usos de los
blogs profesionales, tematicos y corporativos.

Tematicos/profesionales: son blogs especializados en una disciplina (periodis-
mo, comunicacion, marketing, politicos, temas culturales, etc.). La mayoria de
estos weblogs son gestionados por profesionales que escriben, a titulo personal,
sobre temas que conocen como especialistas en un determinado sector.

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

Alberto Knapp Bjerén - Ideas y apuntes sobre consumo digital -
http://www.the-mixer.net

Miguel A. Diez Ferreira, periodista digital, responsable de Contenidos de
Internet de Vocento - http://www.planetamedia.com

Octavio Isaac Rojas Orduiia - http://octaviorojas.blogspot.com

Paladar - http://www.directoalpaladar.com
Carlos Guardian Orta - www.kgovernment.blogspot.com/
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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 boletin de comunicacién externa e interna. Se emplean
para transmitir noticias, ofrecer recursos, lanzar debates sobre procedimientos

y politicas internas, etc.

www.ecuaderno.com
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SEGMENTACION DE BLOGS CORPORATIVOS

BLOGS CORPORATIVOS
BLOGS EXTERNOS BLOGS INTERNOS
ENFOQUE VENTAS ENFOQUE CONOCIMIENTO

ENFOQUE RELACIONAL ENFOQUE COLABORACION

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

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

Existen multiples tipos de blogs corporativos externos, pero con el fin de
simplificar su explicacion en este estudio los hemos agrupado en los siguientes
grupos:

Ventas / marketing

Relacionales / posicionamiento corporativo

Atencion al cliente

Para un mejor entendimiento de los objetivos que persiguen los blogs
corporativos, recomendamos la lectura completa del estudio Blogs y empresa:
Una aproximacion a la vanguardia de la blogosfera corporativa, elaborado por Enrique
Dans”' y publicado por la revista 7elos de la Universidad Complutense.
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Destacamos algunos de los objetivos mencionados en este estudio:
Comunicacion y establecimiento de relaciones con los clientes, medios de
comunicacion u otros grupos objetivo
Posicionamiento de la organizaciéon o de ciertos individuos pertenecientes
a ella como expertos
Optimizacién del posicionamiento en buscadores de internet
Reclutamiento de personal
Realizacion de pruebas de productos o conceptos
Canal de venta

Este tipo de blogs corporativos se convierte en una excelente herramienta de
comercializacién 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 comunicacién directa para posicionarse correctamente
en el mercado. A través de estos blogs, la empresa puede comunicarse con sus
audiencias objetivo sin ningn 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, mas de una fuente
de informacion acerca de los productos y servicios por los que estan interesados.
Estos blogs ayudan a convertir al potencial cliente en un usuario mas 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 decidié crear cuatro canales
de comunicacién especializada: un blog para responder a las preguntas de
los analistas financieros, otro blog para atender a los periodistas de medios
de comunicacion técnicos, otro para cubrir las necesidades de informacion de

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

Es importante sefalar que acertadamente cada uno de estos canales/blogs
atendia las necesidades de comunicaciéon de cada audiencia con su lenguaje
(técnico, periodistico, financiero, etc.) y, para ello, era gestionado por el respon-
sable de cada una de las areas de negocio correspondiente.

Esta estrategia de comunicacion basada en blogs permitié 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 comunicacién tradicionales.

BLOG DE VENTAS DE LA COMPANIA MACROMEDIA
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Todos los expertos coinciden en que la creaciéon de un blog corporativo in-
crementa el indice de visibilidad de una empresa en la red. Cada comentario
y/o entrada que tenga lugar en un blog corporativo genera una nueva pagina
en la red con palabras clave relacionadas con la compania, lo que incrementa
directamente su presencia y visibilidad en internet. Estas nuevas palabras
clave son seleccionadas automaticamente por los sistemas de los motores de
buasqueda como Google, MSN, Yahoo!, Technorati, etc. Como todo el mundo
sabe, estos buscadores actian como “agentes de trafico” en la red. La mayoria
de las personas descubren una nueva pagina web o un blog a través de estos
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buscadores y cada nueva visita conlleva més visibilidad, una posible incorpo-
racion a esa comunidad de lectores y, en el mejor de los casos, una venta.

Los blogs externos con enfoque relacional aspiran a crear y mantener una
relaciéon empresarial mas estrecha con sus diferentes audiencias clave. Este
tipo de blogs aporta a su empresa una nueva personalidad, mas cercana con
el cliente y mas atenta a sus necesidades. La inmensa mayoria de los blogs
corporativos existentes en la red tienen un enfoque relacional, siendo el sector
tecnologico uno de los mas dinamicos a la hora de incorporar esta nueva
tecnologia.

Varios estudios de mercado indican que el presidente de una compatiiia dedica
mas de un 60% de su tiempo a establecer y mantener distintos canales de
comunicacion, tales como asistencia a conferencias sectoriales, entrevistas con
medios de comunicacion, 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 mas de comunicacién
para llegar a sus publicos objetivos. Este tipo de blogs ayuda a establecer un
area de liderazgo en la conversacion que tiene lugar en la red sobre los temas
que interesan a la compaiiia y ademas 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 publicos objetivo, varios presidentes de compaiias norte-
americanas (CEO) han lanzado su propio blog en los tltimos meses. Este tipo
de blog va dirigido a una audiencia muy determinada (clientes de la empresa,
medios de comunicacion, 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 mas
completa de su contenido y enfoque y poder determinar la conveniencia o
no de incorporar un blog similar en sus estrategias de comunicacién. A la
hora de elaborar este estudio, no hemos detectado ningin blog escrito por un
presidente de una compaiia espanola que cotice en bolsa o perteneciente al
ranking de las 100 grandes empresas espafiolas por facturacion.
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Relacion de blogs de presidentes de compaiias
Blog del presidente de Nokia
Blogs del equipo directivo de la compainia 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

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 comunicacién. 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 estan de alguna manera vin-
culados a la empresa y que, por tanto, no son creibles. Existe un numeroso
grupo de bloggers profesionales que, cuando tienen algan tipo de relacion
con una empresa, mencionan abiertamente esta relaciéon en su blog con
el fin de evitar cualquier tipo de malinterpretaciéon sobre su opiniéon o
recomendacion.

No obstante, creo que debemos ser mas 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 afios 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
tecnologias, estos prescriptores voluntarios son ahora mas identificables y su
labor de divulgaciéon atin mas 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 criticos con algunas decisiones de la empresa (campanias
de publicidad, politica de acciéon social, defectos en las funcionalidades de un
nuevo producto, etc.), pero en la mayoria de los casos tienen un alto indice de
fidelizacion 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.
Relacion de blogs de evangelistas
Vespaway - Gatorade - McDonald’s - Ikea - Dunkin Donuts.

Dentro de la categoria 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 ¢jemplo de un blog relacional en Espafia es el escrito por el evangelista
David Cervigon™. El autor de este blog, un empleado de Microsoft, escribe a
diario sobre las cuestiones técnicas que surgen internamente en la compafiia o
que plantean por los lectores del blog, que a su vez son usuarios de los programas
de esta compaiiia. Desde junio del afio pasado, este blog recibe una media de 300
visitas por cada entrada publicada.

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

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.

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.

http://blogs.technet.com/davidcervigon.

http://blogs.technet.com/padreparada.
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la compaiiia que hacen posible que sus observaciones se conviertan en punto de
referencia entre los profesionales de ese sector.

Durante la fase de investigacién llevada a cabo para la elaboracién de este estudio,
detectamos un buen namero de blogs corporativos en la red. Para determinar qué
tipo de blog relacional es el mas conveniente para su empresa, recomendamos
visitar, analizar y comparar el enfoque del mayor nimero posible de blogs de
diferentes sectores.

Para facilitar esta tarea, adjuntamos una relacion de los blogs mas relevantes por
sectores:

Sector tecnologico:
Sun Microsystems Espafia: http://suncanarias.blogspot.com
Microsoft: http://www.microsoft.com/communities/blogs
IBM: http://www-128.itbm.com/developerworks/blogs/#3
Oracle: http://www.orablogs.com/orablogs
Diveka: http://blogs.diveka.com
Basemovil. Informatica movil: http://www.elondra.com/blog/blog
DLL. Servicios informaticos: http://dlservice.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://cstblogs.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://wwwisisterhoodsix.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.clubamfimadrid.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://wwwjalopnik.com
Ford: http:/ /wwwfordrent.fr/weblog

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

Sector consultoria:
Consultoria, 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 Benitez, consultoria Poliedric
Mariona Luis Tomas, consultoria: Innobalears.com
Esteban Trigos, marketing digital: Blue Creativos
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Neus Arqués, consultoria marketing digital: Manfatta

Javier Leiva Aguilera, tendencias en la red: Catorze

Julio Alonso, tendencias, opinion: http://www.merodeando.com
Francisco Vargas, internet: http://www.franciscovargas.net

José Maria Barandiaran: consultoria 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
Fundaci6 Tapies http://www.fundaciotapies.org
Guia de Madrid, blog de una revista cultural y de ocio:
http://www.topmadrid.com
Serenity, pelicula. http://www.serenity.weblogs.es
Juan Planas, promocién de sus libros: http://jplanas.blogspot.com
Varios blogs de la Fundaci6 Tapies: 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.clboomeran.com/index.php
Blog especializado en consultoria cultural: www.comunicacion-
cultural.com

Sector inmobiliario:
Staubach: http://roger.staubach.com CEO inmobiliaria
Alcala 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, guia de viajes. El weblog del buscador de vuelos Trabber:
http://blog.trabber.com

Muchos de los blogs relacionales existentes en la red tienen como funciéon
complementar los procesos del tradicional servicio al cliente. Como hemos
visto al principio de este estudio, los nuevos consumidores exigen una
conversaciéon mas sincera y dinamica con las empresas. Sin embargo, muchas
empresas siguen sin darse cuenta que en la nueva era de la informacion los
clientes conversan y se agrupan en la red para tomar iniciativas a favor o en
contra de todo tipo de productos y servicios. ;Cuantas empresas espafiolas
estan realmente dispuestas a llevar a cabo un didlogo abierto y fluido con sus
clientes? La mayoria de las empresas espafiolas entienden las interacciones
con el cliente como una obligacién, no como una oportunidad de crear una
relacion de iguales.

Veamos un ejemplo. Los departamentos de atencion al cliente sittian el nivel
de quejas en un 1% del total de clientes de una empresa. Gracias a las nuevas
tecnologias, este indice 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 compania de
telecomunicaciones, Jazzte]l-ADSL.info", un blog que sirve de plataforma
para informar sobre la atencion al cliente de esta compaiiia.

Poco a poco, algunos directivos espafioles empiezan a preguntarse cual es la
aportacion 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 mas innovadoras consolidar este tipo de
relaciones con sus clientes.

Aunque la implantaciéon de blogs internos es mas lenta y menos visible que los
blogs externos, muchos expertos en comunicacién coinciden en sefalar que
seguramente este tipo de blogs tendrd una mayor aceptacioén, a medio plazo,
en el mundo empresarial.

http://www.jazztel-adsl.info/
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Matias Fernandez Dutto, autor del blog Relaciones Publicas, sefialaba recien-
temente en un articulo de opinién tres motivos por los que consideraba que
los blogs internos tienen un papel clave en la gestion de las conversaciones que
tienen lugar dentro de las empresas:
Los blogs internos crean una atmosfera de confianza y compromiso en el
ambito interno para poder construir relaciones de valor en las conversacio-
nes con todos sus publicos.
Las personas no son “recursos” en una organizacion. Las personas son la
organizacién. Forman en conjunto una red dinamica de conversaciones,
que es la que define, otorga identidad, genera la personalidad y diferencia
la organizacion de otras.
Las habilidades y competencias de comunicacion y las formas de relacio-
narse con el abanico de stakeholders que tengan los integrantes de una
organizacion definen lo que le es posible y sus oportunidades en el mercado,
su éxito econdémico, como asi también en su misién y vision

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 comunicacién de arriba-abajo,
es decir, la empresa decide el enfoque, los contenidos, las secciones de la
Intranet, etc., en los blogs internos la comunicacién tiene un enfoque de
abajo-arriba, es decir, los empleados/usuarios deciden qué informacion,
proyectos, ideas, etc. quieren compartir con el resto de los companeros segin
sus propias necesidades. “;Puede alguien imaginar a las personas que mas
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 produccion”

En este nuevo contexto de colaboracion entendemos que los blogs corporativos
de caracter interno permiten a una empresa:
La creacion de una nueva cultura corporativa mas comunicativa y colaborativa.
Gestionar los cambios de actitudes y habilidades de los empleados.
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Agilizar el proceso de decision 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 comunicacién de abajo-arriba.

Reducir costes en la gestion de la comunicacion.

Es un medio excelente para la comunicacién de directivos que quieran
asumir el liderazgo de un tema/proyecto.

Se convierten en memoria escrita de la organizaciéon. La escritura, ademas,
otorga estabilidad emocional para formalizar el proceso de desarrollo
organizativo.

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

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 gestion 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 especifico a cualquier area
de dicha empresa. “Las teorias sobre la gestion de conocimiento fallaban en
algin punto que los blogs parecen venir a remediar. Compartir conocimiento
mediante este sistema tiene un componente ladico que disminuye el problema
de voluntariedad en la empresa. Lejos de los modelos impositivos, aqui la
gente participa porque sus comentarios no requieren ajustarse a estructuras
rigidas, ni en formato, ni en tiempo, ni en frecuencia. Se escribe cuando se

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

Los blogs internos se estan convirtiendo en una de las herramientas de
comunicacién interna de mayor éxito debido a que fomentan la colaboracion
entre distintas partes de la empresa. Durante el proceso de investigacion de este
estudio, hemos detectado una serie de casos de empresas espanolas o filiales de
multinacionales que han incorporado ya estas herramientas en sus politicas
de comunicacion interna.

A nivel mundial, la compafiia IBM cuenta con mas de 3.000 blogs internos
que tienen como objetivo la gestion del conocimiento entre las diferentes areas
de negocio. En Espana, esta compaiia cuenta con mas de 200 blogs activos.
Segun Miguel Rodriguez Oller, miembro del Departamento de Comunicacién
Interna de IBM en Espaia, “los blogs permiten crear un espacio abierto de
didlogo entre los empleados que potencia la gestién del conocimiento. Estas
herramientas crean flujos de interacciones espontaneas entre empleados que
son de gran valor para la empresa”.

BLOG INTERNO DE LA COMPANIA IBM
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Desde principios del afio pasado, esta compania promueve activamente, a
través de cursos de formacion 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 aflo, el Departamento de Comunicacién Interna potenciara la
participacién del equipo directivo espanol en los blogs internos con el fin
de consolidar el uso de estas herramientas en la cultura corporativa de la
empresa.

Aligual que otras compaiflias multinacionales, IBM ha redactado unas pautas
de uso de estas herramientas, basadas en el sentido comun, que sirven de
referencia para todos los empleados a la hora de participar en blogs, ya sea
dentro o fuera de la compaiia.

A continuacién, y con el permiso de la direcciéon de IBM Espafia, reproduci-
mos estas directrices para que sirvan de marco de referencia a todas aquellos
directivos que quieran crear politicas similares dentro de sus empresas.

Conoce y sigue las normas de conducta comercial de IBM.

Los blogs, wikis y otras formas de didlogo 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 sera
publico durante mucho tiempo.

Identificate a tt mismo (con tu nombre vy, st 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 i mismo y
no en nombre de IBM.

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

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

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

autorizacion.

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

Busca quién mas esta opinando en internet sobre los temas de tu blog y
citalos cuando lo creas de interés.

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

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

Por otro lado, la agencia de medios interactivos Media Coontacts™ ha creado un blog
interno con el objetivo de compartir conocimientos entre sus 400 empleados. Alvaro
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 paises
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 espanola. El blog permite publicar articulos,
subir videos (imagen), podcasts, leer los post en un agregador, etc. Alvaro nos comen-
t6 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 participacion
del equipo directivo en la redaccion de articulos y comentarios. Los directivos leen los
comentarios del blog, pero pocas veces escriben en el mismo.

BLOG INTERNO DE LA COMPANIA MEDIA CONTACTS
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En el sector editorial, la divisién de sistemas de Informacion de grupo SM™ ha
creado un blog como vehiculo de comunicacién interna entre sus empleados.
Desde su creacion a finales del 2004, han publicado mas de 260 articulos que han
generado 119 comentarios y cerca de 9.000 visitas.

Con la finalidad de crear un espacio de trabajo y colaboracion a distancia entre
las distintas personas que participan en las areas de gestion de la Federacion
Espafiola de Municipios’”, se crearon unos foro-blogs para facilitar estos procesos
de comunicacién interna.

Por otra parte, el BBVA ha abierto un sistema de blogs internos para su area de
innovacién y desarrollo. El departamento de I+D+1 esta constituido por varias
personas de diferentes areas del banco que se retnen cuatro veces al afio para
abordar posibles aplicaciones de nuevas tecnologias.

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

Todos los empleados de la institucién 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 comunicacion Hill & Knowlton™ ha creado una plataforma de
blogs internos donde sus empleados conversan sobre diferentes temas del sector
de la comunicacion con otros colegas del trabajo y con sus clientes.

Varios expertos indican que cerca del 75% de los procesos de creaciéon de una
nueva cultura corporativa fracasan por falta de una comunicacién interna
apropiada’. Disenar un proceso de cambio cultural es complejo, implementarlo
es ain mas complicado.

http://www.mediacontacts.com/espanol/page.asp?id_page=1

Division de sistemas de informacion del grupo SM: http://blogdsi.typepad.com
http://www.femp.es/index.php/femp/foro_blogs

http://blogs.hillandknowlton.com/blogs

Barlow, Janelle y Stewart, Paul. El valor de la marca en el servicio al cliente. Editorial Gestién, 2000.
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Uno de los beneficios derivados del uso de blogs internos puede verse claramen-
te en el crecimiento de colaboracion entre las diferentes areas de una empresa.
Los blogs pretenden que los empleados se sientan cada vez mas implicados en
la organizacion de sus tareas, asi como en la cooperacion y convivencia con sus
compaiieros hasta compartir la responsabilidad del control de resultados y los
proyectos realizados.

Matias Fernandez Dutto, experto en comunicacién interna, nos indica las
implicaciones que tienen los blogs en la cultura corporativa de una empresa
Es un espacio donde salen a la superficie las interpretaciones y los diferentes
puntos de vista para que los integrantes de toda la organizaciéon puedan
reflexionar y deliberar sobre ellos.
Es un excelente medio para que todos los empleados, integrandose en
conversaciones, logren una vision integral del negocio.
Implican una comunicacién abierta que establece nuevas formas de relacio-
narse y coordinar acciones entre integrantes de la organizacion y éstos con la
red de relaciones externas.
Agilizan la transferencia y transformacion del conocimiento para facilitar el
flujo de ideas y llevar el aprendizaje a la accion.

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

Sin lugar a dudas, los blogs de caracter interno hacen que las empresas sean
mas productivas, mas comunicativas y que sus procesos de decision sean mas
agiles y transparentes. Ademas, estas herramientas son de facil uso y tienen
un bajo coste de implantacién frente a otras alternativas de comunicaciéon
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 cuantas empresas realmente fomentan el
dialogo y la toma de decisiones entre sus empleados, sin tener en cuenta la
jerarquia laboral.

http://relacionespublicas.blogspirit.com.
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Para llevar a cabo esta seccion del estudio, hemos seleccionado una amplia
relacién 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
evolucion de la blogosfera en Espana.

Enrique Dans’”, reputado bloguero y profesor del Instituto de Empresa,
senalaba en las conclusiones de un estudio publicado en la revista Zelos de la
Universidad Complutense que el fenémeno blog “supone el acceso a una época
nueva, diferente del oscurantismo de las empresas tradicionales, en las que la
informacién que sale de la empresa debe ser cuidadosamente dosificada, una
tendencia que planteara no pocas tensiones y redefiniciones en departamentos
como marketing o relaciones externas, que implicard a personas con elevada
visibilidad en la compafiia y ubicard a otros en posiciones que nunca habrian
esperado tener. ¢Se puede gestionar un entorno asi? En cierto sentido, si, pero
implica conocer las reglas, saber moverse en el nuevo entorno, desarrollar
nuevos conjuntos de habilidades. .. entender la blogosfera”

Recientemente, la revista Business Week ha publicado una entrevista™ con Mena
Trott, cofundadora de Six Apart, compaiiia que hoy en dia alberga y da servicio
a mas de 10 millones de blogs, para hablar sobre el futuro de los blogs. En la
entrevista, Mena 'Trott sefiala que estan trabajando en una nueva aplicaciéon de
blogs que ayudara a conocer mejor quiénes son los lectores de nuestros blogs, las
entradas con mas éxito, las palabras mas buscadas, etc. La nueva version contara
con unas nuevas y sencillas plantillas que facilitaran una mayor personalizacion
de los blogs y un filtrado mas agil de los contenidos. Otra de las novedades que
ofrecera esta nueva version sera la facilidad para incorporar video, 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 video a los blogs. Esto lo convierte en un
procedimiento muy confuso para la mayoria de los bloggers. La idea, entonces, es
que esta nueva aplicaciéon nos permita hacerlo sin tener que recurrir a otras.

Daniel Marti Pellon, autor del blog Comunisfera’™, senala que, aunque todavia
queda mucho por hacer, la comunicacion institucional esta en plena transforma-
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ci6n. 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-
blicacion, cada vez hay mas expertos que defienden la informacion institucional
(de la administracion o de las grandes corporaciones) a través de blogs externos o
incluso para gestién de la informacion interna.

Muchos periodistas y directores de comunicacién se empefian en analizar el
fendmeno blog como una batalla entre los medios tradicionales y los digitales.
Consideramos que es un error visualizar este proceso desde esta optica. El hecho
de que aparezca un nuevo medio no significa la desaparicién del anterior.

Juan Valera, uno de los expertos espafioles mas prestigiosos de la blogosfera,
advierte que “los medios sociales no acabaran con los medios tradicionales, pero
van a alterar su conducta sustancialmente. Los periodistas estaran obligados a es-
cuchar ala audiencia. El mensaje ya no estara acabado hasta que la comunidad lo
discuta, comente, complete y extienda por el ciberespacio a través del hipertexto
y la conversacion virtual”

José Luis Orihuela, autor del blog Ecuaderno, anade a esta reflexiéon en un articu-
lo publicado en el diario ABC™" que “los medios tradicionales comprenderan que
no basta con estar en la web y que es necesario participar en la vida de la red”.
Segtin este experto, “se impulsaran nuevas vias de interaccién entre las versiones
en linea de los medios tradicionales y sus audiencias, al tiempo que los contenidos
de cada soporte tenderan a diferenciarse. Las estrategias de diversificacion multi-
plataforma de contenidos y segmentacién hacia audiencias de nicho dominaran
el escenario mediatico de los proximos afios”.

Ira Matathia y Marian Salzman, autoras del libro Zendencias: estilos de vida para
el nuevo milenio (Planeta Divulgacion) senalan que la proliferacion de medios de

www.enriguedans.com.

Dans, Enrique. Blogs y empresa. Una aproximacion a la vanguardia de la blogosfera corporativa.
Revista Telos, www.campusred.net.
http://www.businessweek.com/innovate/content/feb2006/id20060224 _
155318.htm?chan=innovation_innovation+%2B+design_ted+conference.
http://comunisfera.blogspot.com.

Varela, Juan. Periodismo participativo: el periodismo 3.0. Blogs, ESIC, 2005.

Orihuela, José Luis. El afio que vivimos digitalmente. Publicado en el diario ABC.
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comunicacion basados en internet y de fuentes de noticias on line representa
una competencia no solo para los periodicos y revistas, sino también para la
television (red, cabe y satélite) y la radio. Segtn 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 personalizacién de las noticias a una progresiva fragmentacion?,
se preguntan las autoras de este libro. Para ellas, “la enorme cantidad de
canales de informacién de que disponen actualmente los consumidores hace
que cada uno de nosotros sea responsable de seleccionar su propio ment de
noticias. A cada consumidor le corresponde determinar si su dieta es rica en
noticias nutritivas escritas por periodistas de primera linea o si estd compuesta
solo de informes de prensa amarilla, de revistas electronicas extremistas y de
todo tipo de basura informativa. Los vecinos que eligen dietas muy diferentes
podran encontrarse con que sus visiones del mundo tienen muy poco en
comun’.

Por altimo, estas expertas afladen que “existe la posibilidad de que el mercado
deje de apoyar el costosisimo aparato que es la base del periodismo objetivo a
medida que la audiencia se va fragmentando cada vez mas junto con el dinero
proveniente de la suscripcion y la publicidad”.

El podcasting es un método extremadamente eficiente para ofrecer contenidos
de audio a nichos de audiencia y, como tal, podria convertirse en una importante
herramienta de comunicacién corporativa. La consultora de tendencias tecnolo-
gicas Gartner prevé que las suscripciones al podcasting creceran en importancia
debido a la continua fragmentacién del mercado de contenidos, lo que provocara
un cambio masivo en la entrega de contenidos de la radio y la TV.

Recientemente, el blog de Baquia Zumo de Red™” publicaba los resultados de
dos estudios sobre tendencias en la inversiéon publicitaria en podcasting. Por
un lado, la investigacién elaborada por Pew Internet & American Life Project
en junio de 2005 sefialaba que apenas el 13% de los encuestados conocia el
significado de la palabra podcast. Segun el estudio, este afio seran al menos
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10 millones los usuarios en EE. UU. que se descarguen un archivo sonoro, lo
que se esta convirtiendo en una de las formas favoritas de crear contenidos
por parte de los adolescentes. Posteriormente, Baquia publicaba otra entrada
en su blog con los resultados del estudio elaborado por eMarketer donde se
seflalaba que la inversion publicitaria en podcasting alcanzara los 80 millones
de dolares, para llegar a 300 millones en 2010.

Varios expertos sefialan a los blogs internos como los “ganadores” del feno-
meno blog corporativo. Una vez que los equipos directivos de las empresas
se sientan cémodos con las implicaciones derivadas de estas nuevas herra-
mientas, veremos un rapido crecimiento en la instalacién de blogs de caracter
interno, tras los cortafuegos de las empresas. No solo los departamentos de
Comunicacion y Recursos Humanos abogaran por su implantacion; veremos
coémo los responsables de otras areas de la empresa, como ventas, logistica,
desarrollo de negocio y/o marketing, solicitaran el uso de este tipo de blogs
para generar puntos de encuentro intradepartamentales con el fin de alcanzar
resultados y objetivos.

Segtin Matias Fernandez Dutto, “el desafio consiste en descubrir las debilida-
des y fortalezas de este medio para la coordinacion de acciones y explorar las
nuevas formas de colaboracion. El objetivo es que los empleados coordinen
acciones, abran posibilidades para la accién y generen un espacio para el
desarrollo de nuevas conversaciones”

Siempre se habla de este tipo de fendmenos desde la optica de las grandes
empresas, y nos olvidamos de que el 90% de la estructura empresarial de
Espana esta formada por pequenas 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.

http://blogs.baquia.com/zumodered/blog.
http://relacionespublicas.blogspirit.com.
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En los proximos meses, veremos en el mercado espanol una explosion de
blogs de medianas empresas pertenecientes a todo tipo de sectores, desde
empresas de consultoria, pasando por empresas pertenecientes al sector del
turismo y del ocio (transportes, restaurantes, hoteles, etc.), hasta editoriales,
galerias de arte, etc.

Con mas de 30 millones de blogs en la red, el principal reto de los bloggers
es obtener visibilidad. Un pequefio niimero de blogs atrae a la mayoria de las
visitas de los lectores. La comunidad de blogs Truth Laid Bair™ elabor6 recien-
temente una lista de blogs mas visitados donde se veia que un solo blog obtenia
un millén de visitas al dia, mientras que el ndmero 100 de la lista alcanzaba las
10.000 paginas vistas y el nimero 500 solo obtenia 1.500 visitas al dia.

Francis Pisani®”, uno de los mas destacados expertos en blogs, sefiala que los
bloggers “chocan con tres insuficiencias ligadas entre si: 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, segun
el cual basta con crear un sitio para que lo vengan a visitar de todos los
rincones del mundo”. En relacién con el dinero que se puede generar a
través de los blogs parece ser que “por debajo de 10.000 paginas vistas por
dia el dinero ganado en publicidad apenas cubre los gastos”.

La utilizacion de agregadores de informacion y contenidos (RSS) por parte
de los departamentos de comunicaciéon de las empresas experimentara un
notable crecimiento en muy pocos meses.

Si un periodista o lector habitual de varios blogs quiere estar al dia de las
notas de prensa e informaciones publicadas por la empresa o sus blogs
corporativos, solo tiene que anadir a su agregador de noticias el RSS de
la empresa interesada. En el caso de publicaciones sin periodicidad fija,
como los blogs, la utilizaciéon de RSS es realmente util, ya que evita al lector
entrar cada dia en los diferentes blogs y/o medios digitales para ver si han
actualizado sus contenidos.
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Varias empresas espanolas, 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 Pats, 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 comunicacion) hacer un seguimiento
puntual de sus informaciones a través del RSS. El lector puede segmentar la recep-
ci6n de las notas de prensa que quiere recibir por contenido especifico, unidades
de negocio, internacionales, nacionales, secciones concretas, etc.

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

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

En este estudio hemos hablado poco de los wikis dado que nos hemos centrado en
el papel de los blogs en la comunicaciéon empresarial. Pero creemos conveniente
introducir, al menos, un breve comentario sobre estas herramientas, ya que seran
muy populares dentro de las empresas en los proximos anos.

Un wiki es una coleccion de paginas web que pueden ser visitadas y editadas por
cualquier persona (aunque en algunos casos se exige el registro como usuario) en
cualquier momento

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 pagina wiki, sus cambios aparecen inmediatamente en la
web, sin pasar por ninguin tipo de revision previa.

http://www.truthlaidbear.com/index.php.
http://www.francispisani.net.
Definicion de Wikipedia.

117



Los wikis no son las mejores herramientas para gestionar conversaciones
internas y/o externas de una empresa, para eso estan los blogs, pero si 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.

Segun el tltimo estudio de Infoadex™’, la inversién publicitaria en internet
en Espana durante el ano 2005 ha crecido un 27,7% con respecto al aio
anterior. Por detras, dentro de los medios convencionales, la television,
con un crecimiento del 10,5%. La pequena pantalla se erige como la reina
de los anunciantes al ser el medio que mayor inversién recibe: 2.950,8
millones de euros.
En total, la inversion real del mercado publicitario alcanzé en 2005 la cifra
de 13.706,9 millones de euros, lo que supone un crecimiento del 6,8%
respecto al aflo anterior. De esta cifra de inversion 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 alcanzé los 100 millones de dolares
en los Estados Unidos. Julio Alonso, autor del blog Merodeando en la
enredadera”™, sefiala que en el afio 2004 la publicidad on line en Espafia
alcanzo los 100 millones de euros y estima que menos del 1% se invierte
en blogs. Para los proximos afios pronostica que este indice superara el
3%. Segtn el profesor de la Universidad de Navarra José Luis Orihuela,
se beneficiaran de esta mayor inversion publicitaria los medios con
audiencias mejor segmentadas y de alta fidelizacion, particularmente los
weblogs de nicho.
Por Gltimo, Neus Arqués, autora del libro Aprender comunicacion digital™, se-
nala que “la publicidad en internet funciona especialmente bien cuando el
propio medio nos permite ser mas eficaces”. Segtn esta autora, “seremos
mas eficientes cuando maximicemos las siguientes variables:
Comprension: internet permite que nuestro cliente nos hable: debemos
esforzarnos por comprender cuales son sus expectativas
Segmentacion: internet permite afinar la relacién con nuestro usuario
hasta poder llevarla a la individualidad, gracias a la informaciéon que
tenemos sobre su perfil, necesidades, etc.
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Personalizacion: el conocimiento de cada usuario individual se traducira
en una oferta que se ajuste a sus deseos; podemos ofrecerle un ment a

la carta”.

Si tuviéramos que resumir todas las observaciones realizadas en este
capitulo del estudio en una sola frase, seria la siguiente: el fenémeno de
los blogs corporativos no es una moda pasajera y, por tanto, a medida que
su implantacion se generalice en las empresas, el modelo de comunicaciéon
lineal tendra menos eficacia y rentabilidad.

http://www.marketingdirecto.com/noticias/noticia.php?idnoticia=17968.
http://www.merodeando.com.
Arqués, Neus. Aprender comunicacion digital. Editorial Paidés. 2006.
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Durante la elaboracién de este estudio se han consultado varias fuentes
de informacién: libros especializados en la materia, articulos de opinién
publicados en medios de comunicacion tradicionales y digitales, informes de
tendencias, etc. A continuacién adjuntamos una bibliografia, asi como una
relacién de lecturas recomendadas para profundizar en la materia:

Blogs, la conversacion en internet que estd revolucionando medios, empresas y a
ctudadanos. Varios autores. Editorial ESIC.

Universo del blog. Rebecca Blood. Gestion, 2000.

El valor de la marca en el servicio al cliente. Janelle Barlow & Paul Stewart,
Gestion, 2000.

Gestion del poder diluido. Jesas Timoteo Alvarez, Pearson Comunicacion,
2005.

Cibermedios. Coordinador Ramoén Salaverria. Comunicaciéon Social
Ediciones, 2005.

Yo y tii, objetos de lujo. Vicente Verdu, Editorial Debate, 2006.

La Tierra es plana. Thomas Friedman, Editorial MR, 2006.

Ciberdiarios de opinidn. Juan Valera, Cuadernos de Periodistas, 2005.
RSS-Crossing the mainstream. White paper. Yahoo, 2005.

Mining the blogosphere. Hoyt & Gompany 2005.

Spam in the blogosphere. Umbria Communications, 2005.

Blogging bubble or big deal. Forrester, 2004

La entidad de las bitdcoras. 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 estd diciendo la red. Fernando Polo. Harvard Deusto
Nosotros, el medio. American Media Center, 2005. En espafiol.

“Los medios de comunicacion en crisis”. Le Monde Diplomatique, 2005.
Marketing de boca en boca. Emanuel Rosen (Editorial Vergara, 2000.
Internet, la imprenta del siglo xx1. Alejandro Piscitelli. Gedisa, 2005.
Periodismo al oido. José Apezarena. Editorial Debate, 2005.

Informe Medio de comunicacion. Tendencias 2006. Fundacion Telefonica,
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 Divulgacion.
Aprender comunicacion digital, Neus Arqués 1 Salvador. Editorial Paidos,

2006.

http://www.internetworldstats.com

La Tierra es plana, Thomas Friedman MR Ediciones, 2006.

Capitulo 4 “Blogs y empresa” del libro Blogs, la conversacidn en internet.
Varios autores, ESIC, 2005

European Survey on Weblogs in Public Relations and Communication
Management, www.curoblog2006.com
http://blogs.sun.com/roller/main.do
http://msdnl.microsoft.com/en-us/default.aspx
http://www.rheingold.com

http://es.wikipedia.org

www.tintachina.com

La Tierra es plana, Thomas Iriedman MR Ediciones, 2006.
http://www.whatsnextblog.com

Estudio Salas de prensa virtuales, IBM, 2005

Informe Medios de Comunicacion. Tendencias 2006. Fundacién Telefénica
Datos del Estudio General de Medios (EGM), informe febrero-
diciembre 2005

“Lo que se vende en el quiosco”, Paz Alvarez Sanchez-Arjona,
Informe Medios de Comunicacién. Tendencias 2006. Fundacién Telefénica
“El espejismo de la prensa gratuita”, Manuel S. Jardi. Le Monde
Diplomatique, 2005

“Medios en la Red”, Maria J. Cantalapiedra y Prospero M. Moran.
Informe Medios de Comunicacion. Tendencias 2006. Fundacion Telefonica
Informe disponible en www.bridgeratings.com

Informe Medios de Comunicacién. Tendencias 2006, Fundacion Telefonica
Datos del informe Medios de Comunicacion. Tendencias 2006, Fundacion
Telefonica

Datos de la Asociacién Europea de Publicidad Interactiva (EIAA)
Dossier “Medios de Comunicacion en crisis”, Le Monde Diplomatique,
edicién espaifiola, 2005
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Periodismo participativo: el periodismo 3.0, Juan Varela, Blogs, ESIC, 2005
www.bridgeratings.cwww.bridgeratings.co

Cibermedios, coordinador por Ramoén Salaverria, Editorial
Comunicacién Social, 2005, realizado recientemente por
investigadores de las universidades de Navarra, Pais Vasco, Santiago de
Compostela y Mélaga.

Datos del informe Los menores en la red, Fundacién Auna

Datos del Asociacién para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC)

Datos del informe Medios de Comunicacion. Tendencias 2006, Fundacién
Telefonica

“Periodismo participativo: el periodismo 3.0” Juan Varela — Blogs,
ESIC, 2005

Datos obtenidos del libro Marketing de boca a boca, E. Rosen, Editorial
Vergara, 2000

Yo y td, objetos de lyjo, Vicente Verda, Editorial Debate, 2006

Idem.

www.pewinternet.org

Articulo “La locura de los blogs invade internet” de Francis Pisan
incluido en el dossier: Los medios de comunicacién en crisis, de Le Monde
Diplomatique, 2005

Unwerso del blog, Rebecca Blood, Editorial Gestion, 2000
http://www.globescan.com

Yo y tih, objetos de lujo, Vicente Verda, Editorial Debate, 2006

fdem

http:/ /relacionespublicas.blogspirit.com

Texto y datos extraidos de http://baquia.com/noticias.php?id=9189
http://www.alzado.org

Blogs, la conversacion en internet, varios autores, ESIC, 2005

Internet, La imprenta del siglo xx1, Alejandro Piscitelli, Editorial
Gedisa, 2005
http://www.uconn.edu/newsmedia/2005/may05/rel05033.html
Medios en la red, Maria J. Cantalapiedra y Prospero M. Moran. Informe
Medios de Comunicacion. Iendencias 2006. Fundacion Telefonica.

Idem.
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http://www.technorati.com/
http://www.technorati.com/weblog/2006/02/81.html

Thomas Friedman, La Tierra es plana, MR ediciones, 2006
http://www.weblogssl.com/

Medios en la red, Maria J. Cantalapiedra y Prospero M. Moran. Informe
Medios de Comunicacion. Tendencias 2006. Fundacion Telefénica

Yo y tii, objetos de lujo, Vicente Verdu, Editorial Debate, 2006
www.tintachina.com

Encuestas de Webbloggers I y II disponibles en www.tintachina.com
www.tiscar.com. Datos extraidos de las encuestas a webbloggers
disponibles en la web de los autores y bajo la Licencia CC de
Atribuciéon

Medios en la red, Maria J. Cantalapiedra y Prospero M. Moran. Informe
Medios de Comunicacion. Iendencias 2006. Fundacion Telefonica

Idem.

Coordinador Ramoén Salaverria, Cibermedios. El impacto de internet en
los medios de comunicacion en Espafia. Editorial Comunicacion Social, 2005
Blogs, la conversacidn en internet, varios autores, ESIC, 2005
www.ecuaderno.com
http://www.campusred.net/telos/articulocuaderno.asp?idarticulo=8&
rev=65

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; Grupo Editorial: http:

/ /jwikert.typepad.com; Boeing: http://www.boeing.com/randys;
Staubach: http://roger.staubach.com

Vespaway http://www.vespaway.com; Gatorade: http://www.firs
tinthirst.typepad.com; McDonald’s: http://prblog.typepad.com/
strategic_public_relation; Ikea: http://www.positivefanatics.com;
Dunkin Donuts: http://www.dunkindonutstalk.com/about
http://blogs.technet.com/davidcervigon
http://blogs.technet.com/padreparada

http:/ /www.jazztel-adsl.info

http://relacionespublicas.blogspirit.com
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http://weblogs.sqlteam.com

Net Attitudes, John Patrick: www.patrickweb.com
http://www.mediacontacts.com/espanol/page.asp?id_page=1
Division de sistemas de informacion del grupo SM - http://
blogdsi.typepad.com
http://www.femp.es/index.php/femp/foro_blogs
http://blogs.hillandknowlton.com/blogs

El valor de la marca en el servicio al cliente, Janelle Barlow y Paul Stewart,
Editorial Gestién, 2000

http://relacionespublicas.blogspirit.com

www.enriquedans.com

Blogs y empresa. Una aproximacion a la vanguardia de la blogosfera corporativa,
E. Dans. Revista Telos, www.campusred.net
http://www.businessweek.com/innovate/content/feb2006/
1d20060224_155318.htm?chan=innovation_innovation+%?2B+design_
ted+conference

http://comunisfera.blogspot.com

Periodismo participativo: el periodismo 3.0, Juan Varela, Blogs, ESIC, 2005
El afio que vivimos digitalmente, José Luis Orihuela, publicado en el diario
ABC

http://blogs.baquia.com/zumodered/blog
http://relacionespublicas.blogspirit.com/
http://www.truthlaidbear.com/index.php
http://www.francispisani.net/

Definicion de Wikipedia
http://www.marketingdirecto.com/noticias/noticia.php?idnoticia=17
968

http://www.merodeando.com/

Aprender comunicacion digital, Neus Arqués, Editorial Paidés, 2006

Este estudio ha sido elaborado por Javier Celaya y el Grupo BPMO. La
investigacion se llevé a cabo durante los meses de enero, febrero y marzo

de 2006.

126






Grupo BPMO

Con sede en Madrid y Barcelona, el Grupo BPMO
(www.grupobpmo.com) es un grupo de comunicacion
creado hace 14 afos que en la actualidad cuenta

con cinco empresas: BPMO Edigrup, agencia de
publicaciones corporativas, contenidos y disefio editorial;
conceptBPMO, agencia de publicidad, imagen corporativa
y eventos; citricus.com, agencia de marketing on line;
BPMOphoto, agencia de servicios de fotografia y video,

y DcorporateCom, gabinete de comunicacion. Estas
divisiones comparten sinergias para ofrecer un servicio
integral, que incluye desde la definicion y la elaboracion
de una estrategia de marketing y comunicacion hasta su
ejecucion.

El Grupo BPMO forma parte de la International Network
of Agencies in Communication Services, una red europea
formada por agencias punteras de comunicacion
independientes. La unién suma mas de 350 consultores,
editores, escritores, fotografos, creativos, disefiadores,
project y production managers en seis paises, que
realizan una suma de mas de 300 periddicos, revistas,
catalogos y webs de comunicacion, 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
innovacion y un alto compromiso de servicio al cliente.

= GRUPO

B e =

photo concept citricus.com

gabinete de comunicacion

Internet esta modificando radicalmente el modo en que las
empresas se comunican e interacttian con sus publicos, ya
sea con sus clientes, proveedores, periodistas, miembros de
la comunidad financiera o sindicatos. Empresas como Sanitas,
Telefonica, Boeing, GM, Microsoft, etc. utilizan diariamente

los blogs en sus estrategias de comunicacion externa para
escuchar lo que dice el mercado de sus productos y servicios.

La mayoria de las empresas normalmente dan una mayor
atencion a su actuacion con los publicos externos, cuando las
acciones internas deberian tener mas peso dentro de la politica
de comunicacion corporativa, y mas ahora, con la llegada de
nuevas tecnologias que pueden contribuir enormemente a
dinamizar la cultura empresarial. Algunas compaiias, como
IBM, BBVA, ING Bank y Walt Disney, han incorporado ya blogs en
sus politicas de comunicacion interna, con el fin de establecer
canales permanentes de conversacion fluida entre la direccion y
los diferentes departamentos de la empresa.

Sin embargo, la mayoria de empresas espaiiolas siguen
ejecutando estrategias de comunicacion externa e interna

sin tener en cuenta las ventajas que ofrecen estas nuevas
herramientas. ;A qué se debe esta postura? Con el fin de
ayudarle a entender mejor las implicaciones del fenomeno
weblog, el Grupo BPMO ha decidido elaborar este estudio, Los
weblogs en la comunicacion empresarial en Espana: tltimas
tendencias, para facilitar el conocimiento de estas nuevas
herramientas de comunicacion y ayudarle a determinar el papel
que puedan tener en su futura estrategia de comunicacion
corporativa, en sus relaciones con los medios y en su politica de
comunicacion interna.
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