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La capacidad de generar atencién no depende
exclusivamente del dinero. Ten un blog eficaz y tarde o
temprano habrd una comunidad en torno a él. Nada mds.

Que otros se jacten de los blogs que les ha sido dado
escribir; yo me jacto de aquéllos que me fue dado leer.
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Conoci a Alberto mucho antes del 2.0, mas bien podriamos decir que nos
conocimos en la época de la cultura 0.2. Corrian los ochenta y curiosamente
nuestra preocupacién ya eran las redes sociales. Intentabamos crear una
gran red social asociada a nuestro entorno, utilizando, por supuesto, ele-
mentos electrénicos aunque poco telematicos. La iinica forma que entendia-
mos para compartir nuestro conocimiento era buscar el mayor valor posible
de volumen asociado a vatios de sonido. iHistorias de rock'n'roll! Pero dicho
esto, y aunque el morbo esté de moda, no voy a entrar en demasiados deta-
lles del pasado de un autor al que conoci compartiendo escenario y equipo
de sonido, compartiendo, al fin y al cabo, conocimiento. No recuerdo cual es
el emoticon de nostalgia, seria de utilidad para hacer este cierre al pasado.

Pero vayamos al producto. {Qué vamos a encontrar en las paginas que si-
guen? Nos enfrentamos a un libro de esos que se pueden calificar para todo
tipo de publico. Podra ser leido tanto por aquellas personas a las que el 2.0
les suene a buen resultado para el partido del domingo, como por todas las
que estan integradas en el didlogo social de la red pero que no se habian
planteado apostar por esta filosofia dentro de su empresa.

El mundo de la empresa no puede quedarse atras, debe aprovechar todas las
nuevas oportunidades de mejora de las relaciones entre las personas que la
forman. Desde aqui tendremos la oportunidad de conocer lo que es un blog,
pero sobre todo, lo mas importante, de saber cémo ponerlo en practica. A
través de la lectura nos daremos cuenta de lo mucho que necesitamos apren-
der, observar y conocer nuestro entorno. Un entorno que el dia a dia no nos
permite ver aunque muchas veces esté tan cerca como la mesa de al lado.

Gracias, Alberto, por leer tanto por nosotros, por todos los que somos vagos
y nos excusamos de la falta de lectura con esta voragine laboral en la que
vivimos inmersos. Gracias por hacer algo tan sencillo y complejo como com-
partir conocimiento de una forma libre y abierta.

Creo que la apuesta merece la pena; si estds dispuesto a contagiarte de esta
filosofia y emprender un viaje 2.0, no tienes mas que pasar de pagina.

Jorge de la Herran y Crespo (Una persona in floss*)

*in floss: Dicese de aquella persona que respira la brisa del free-libre-open source software.
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Vivimos tiempos de cambio. Tiempos contradictorios. Por una parte, tene-
mos un gigantesco movimiento de globalizacién que ha acercado los mer-
cados entre si de una manera jamas sofiada, que ha diluido las fronteras
nacionales y que ha aumentado la complejidad social.

En todo el mundo, aunque especialmente en los paises méas desarrollados,
esa tendencia se ve, en cierto sentido, compensada por la constitucién de
una gigantesca red de relaciones, mediada por las tecnologias de la informa-
cién, donde millones de personas estdn participando en primera persona,
apasionadamente, de manera altruista.

Vicente Verdd? llama a esta tendencia de nuestro siglo la sociedad de la
conversacion, que supera el estadio meramente técnico de la sociedad de
la informacién y puede ser la puerta —seamos optimistas— a la sociedad
del conocimiento.

En esta ocasioén, la revolucién ha surgido de la sociedad civil, empezando por
unos pocos ciudadanos hackers, que han sido imitados por millones de per-
sonas —en las regiones del mundo donde la economia no es tan pobre como
para impedir o hacer irrelevante el acceso a la informacién de Internet.

Las empresas han llegado tarde a este movimiento, pero, por fin, han lle-
gado. Las posibilidades que se les abren son inmensas, si bien para aprove-
charlas serd necesario un cambio de mentalidad hacia organizaciones mas
abiertas, mas transparentes, mas colaborativas. Hacia organizaciones que
conversan.

Este manual pretende introducir en este nuevo mundo a personas que des-
empenen cualquier ocupacién en todo tipo de empresas, pero especialmente a
quienes tienen responsabilidades de gestién en nuestras PYME. Las oportuni-
dades que abren los blogs son especialmente interesantes para los pequenos,
porque les permiten competir en igualdad de condiciones con los grandes.

Alo largo de estas paginas, pasaremos revista a muchas materias, sin agotar
ninguna. Espero que algunas ideas despierten suficiente interés como para

que el lector siga profundizando por su cuenta.
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dos

Los mercados son conversaciones



Antes de adentrarnos en el mundo de los blogs, conviene que conozcamos
un poco de historia. Afortunadamente, no hemos de remontarnos muy
atras, ya que Internet es mas joven que muchos de los que estais leyendo
este texto. Retrocedamos sélo hasta 1999. En ese afio suceden dos aconteci-
mientos que se anticipan al cambio de siglo y que resultaran claves para la
economia mundial: la aparicién del euro y la publicacién de The Cluetrain
Manifesto®.

The Cluetrain Manifesto marca un antes y un después. Sus autores, Rick
Levine, Christopher Locke, Doc Searls y David Weinberger, pretenden una
revolucién conceptual en la manera de entender los negocios. Hasta tal
punto son conscientes de estar cambiando la historia que estructuran su
manifiesto en 95 tesis, a imitacién del Cuestionamiento de Lutero, que en
1517 dio origen a la Reforma protestante.

The Cluetrain Manifesto afirma que las condiciones del mercado han cam-
biado con la interconexién masiva de los negocios y las personas provocada
por la extensién de Internet y la globalizacién de la economia. Consecuen-
temente, exhorta a actuar segiin un nuevo conjunto de reglas.

La principal caracteristica del mercado en el siglo xx1 es que las organizacio-
nes y los consumidores estdn implicados en una gran conversacién densa-
mente interrelacionada que hace cambiar radicalmente la relacién entre las
empresas y sus clientes. La clave del mercado son las personas, una a una,
cada una con su propia voz.

Internet es el nuevo campo de juego de los negocios. De todos los negocios,
no sélo de los que venden on line. E Internet es el agora donde se esta man-
teniendo la gran conversacion.

Bueno, teniendo en cuenta que estamos justo empezando este libro, pediré
una dosis de confianza a los lectores. De momento, demos por buena la tesis
«los mercados son conversacionesy. Tiempo habra de desarrollar esta idea
e, incluso, de criticarla.

/17



Podemos hacernos una idea acerca del contenido del manifiesto leyendo las
seis primeras tesis:

1. Los mercados son conversaciones.

2. Los mercados consisten en seres humanos, no en sectores demogra-
ficos.

3. Las conversaciones entre seres humanos suenan humanas. Se produ-
cen con una voz humana.

4. Ya sea transmitiendo informacién, opiniones, perspectivas, argumen-
tos en contra o chistes, la voz humana es abierta, natural, sincera.

5. La gente se reconoce como tal por el sonido de esta voz.

6. Internet hace posible tener conversaciones entre seres humanos que
simplemente eran imposibles en la era de los medios masivos de co-
municacion.

The Cluetrain Manifesto se adelanté a su tiempo. Su visién de los merca-
dos y de las relaciones que se establecen a su alrededor se produce en un
momento en que Internet consistia en paginas web estaticas con escasas
posibilidades de interaccién. Los blogs, practicamente, no existian. Precisa-
mente, fue en 1999 cuando Rebecca Blood, una de las pioneras, comienza a
escribir el blog Rebecca’s Pocket®.

En 2004, la nueva Internet emergente recibe un nombre: web 2.0. La ex-
presién fue acunada por la empresa O'Reilly Media y rapidamente adoptada
por los internautas como la mejor etiqueta para expresar la nueva manera
en que la red de redes se esta configurando.

Sin embargo, no existe una definicién consensuada acerca de qué es la web
2.0y, posiblemente, nunca se alcanzard, puesto que se trata de una etiqueta

para nombrar una tendencia. Y las tendencias no se quedan quietas.

Una buena definicién para nuestros propésitos puede ser la siguiente:
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You.

by, @ ETTTR — 14| 2

Yes, you.
You control the Information Age.

lcome to your world.

El sufijo 2.0 se ha convertido en una eti-
queta ubicua all4d donde se quiere expre-
sar el cambio hacia procesos dejados en
manos de personas que interactian libre-
mente. Asi, podemos leer acerca de em-
presa 2.05, periodismo 2.0, politica 2.0° o
aprendizaje 2.0.

En 2006, el nuevo enfoque recibe un no-
table espaldarazo mediatico: la revista
Time nombra Persona del afio a todas las
personas que estan generando y compar-
tiendo software y contenidos en Internet.
La persona del afio es usted. Bueno, si
aun no lo es, puede que este libro le lleve
a serlo.

1 de abril de 2007: se cumplen 10 afios de la creacién del primer blog, el
Scripting News’, de Dave Winer, que sigue funcionando en la actualidad. La
blogosfera alcanza la mayoria de edad.
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tres

Qué es unblog



Si se ha interesado por este libro, apuesto a que ya sabe qué es un blog. Sin
embargo, recomiendo no saltarse esta parte, porque probablemente se en-
contrara con algunas ideas no tan obvias.

Conviene saber que el nombre original era weblog, y que en espaiiol es fre-
cuente encontrar el término bitdcora. Sin embargo, nosotros, como la ma-
yoria de los internautas, emplearemos simplemente la palabra blog, v, a
quienes escriben en un blog, los llamaremos blogueros o blogueras.

Se han escrito multiples definiciones de lo que es un blog. Una que toma un
poco de casi todas seria ésta: «Un blog es un sitio web, frecuentemente ac-
tualizado, compuesto de articulos generalmente breves que se disponen en
orden cronoldgico inverso, donde uno o varios autores escriben con liber-
tad, mediante una herramienta de publicacién muy sencilla de utilizary.

Esta definicién, como cualquier otra de las que he leido, no transmite las
cualidades que hacen a los blogs tan interesantes. Para entender qué es un
blog, por qué se ha convertido en un medio tan empleado y qué consecuen-
cias estd trayendo conviene que intentemos una descripcién desde varios
puntos de vista.

Podemos decir que un blog puede ser todas estas cosas —y algunas mas que
Se nos ocurriran:

- Una herramienta para publicar contenidos web.
- Un medio de comunicacién en Internet.

- Un estilo, una filosofia, una tendencia social.

- Una accién social participativa.

- Un elemento de algo mayor: la blogosfera.

El blog como herramienta de publicacién de contenidos
Un blog es un sitio web que presenta algunas caracteristicas diferentes a las

tradicionales paginas estaticas.
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Como se trata basicamente de un editor de contenidos, privilegia a los pro-
pios contenidos. Por lo tanto, no debemos esperar disefios muy complejos
en un blog, ni grandes sorpresas visuales. En este caso, no es el envoltorio
lo que cuenta, sino el relleno. Algunos de los blogs mas influyentes estan
construidos sobre una plantilla extremadamente simple. En ocasiones, se
busca conscientemente un aspecto poco sofisticado, incluso desalifado.

La caracteristica que ha catapultado definitivamente a los blogs es su méa-
gica facilidad para crear un blog nuevo y para publicar articulos en él. En
varias ocasiones en que amigos mios me han pedido ayuda para crear un
blog, me he apostado la cena a que conseguia hacerlo en menos de cinco mi-
nutos. Hasta la fecha, nunca he llegado a tardar cuatro, usando algunas de
las plataformas gratuitas que se ofrecen en Internet. iY jamas he estudiado
informatica!

Por lo tanto, es posible tener un blog muy digno, tanto como la gran mayo-
ria de los blogs personales, sin invertir tiempo, ni dinero, en su disefio. Por
supuesto, es posible complicarse mas la vida. De hecho, cuando abrimos
un blog corporativo, parece buena idea prestarle alguna atencién a perso-
nalizar el aspecto y las funcionalidades para adaptarlas a la imagen y las
necesidades de nuestra empresa. Pero incluso en este caso, se trata, desde el
punto de vista tecnoldgico, de algo muy sencillo.

Un blog se compone de articulos publicados, més algunos otros elementos a
su alrededor. Esos articulos reciben también el nombre de apuntes, entra-
das o, méas frecuentemente, posts. Los articulos aparecen en orden crono-
légicamente inverso. Esto es, el primero que vemos es el dltimo que se ha
publicado. Por lo general, en la pagina de portada vemos sélo un cierto ni-
mero de posts, que tipicamente pueden ser diez. A los articulos anteriores
se puede acceder mediante varias técnicas de navegacién y busqueda.

Una caracteristica implicita es que un blog se actualiza constantemente.
Los blogs con alguna relevancia publican articulos todas las semanas, y la
mayoria lo hacen casi a diario. Son bastantes los que publican varias entra-
das cada dia. Esta es otra de las claves de su éxito: el visitante encuentra
algo nuevo en cada visita.

Los contenidos que se publican no se limitan a los textos. Los blogs tienden
a ser cada vez mas multimedia. Para quien ha tenido la responsabilidad de
administrar una pagina web clasica, es milagrosa la naturalidad con la que
se incluyen en un post fotografias, presentaciones de diapositivas, archivos
de sonido, video... y cualquier otro contenido digital. Las posibilidades ex-
presivas son enormes y permanecen en buena medida inexploradas.
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En resumen, las diferencias tipicas entre un blog y una pagina web tradi-
cional son las siguientes:

Blog Pégina tradicional

Muy facil de editar Editada por un experto (webmaster)

Se actualiza con mucha frecuencia Los contenidos tienden a ser permanentes
El coste es cero o marginal Conlleva un coste de mantenimiento

Se estructura por orden cronologico Se estructura en areas visuales

Permite la participacion via comentarios La participacion esta muy limitada
Privilegia el contenido Privilegia el aspecto visual, el disefio

Nos sorprende cada dia Permanece relativamente estable

El blog como medio de comunicacion

Los medios de comunicacién de masas se agrupan en funcién del soporte
que utilizan. Asi, solemos distinguir entre la prensa, la radio y la televisién.
Internet aparece como el cuarto medio, pero hasta ahora ha tenido una po-
sicién subordinada. Desde el punto de vista de los medios, Internet ha esta-
do funcionado como un canal electrénico donde se han replicado contenidos
de otros canales. No se han aprovechado las especificidades del medio, sino
que se ha limitado a ofrecer més o menos lo mismo que la prensa, pero en
la pantalla de un ordenador. Cuando el lector opta por imprimir el texto, la
diferencia se desvanece.

En estos afios del siglo xx1 los medios digitales estdn empezando a desligarse
de sus modelos analégicos y a aprovechar las posibilidades expresivas e in-
teractivas especificas del canal Internet. El blog es, del conjunto de medios
digitales, el que mas éxito estd teniendo y el que més est4 experimentando
e innovando.

La potencia del blog como medio esta en el caracter bidireccional de la co-
municacién que establece y en la facilidad para formar redes con otros blogs
y otros medios. Decimos que los blogs son conversaciones. Aclaramos que la
conversaciéon no hay que buscarla sélo dentro de cada blog, sino en la interre-
lacién entre ellos.

Esta interrelacion se establece principalmente mediante el enlace, también
llamado hipervinculo. El enlace es el elemento central de la sintaxis digital.

Es lo que convierte la lectura en Internet en una experiencia distinta para
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cada lector y para el propio lector en cada ocasién. Cuando uno pincha en un
enlace prosigue la navegacion en otra parte: en otro post del mismo blog, en
el blog de otra persona, en una pagina web convencional, en un documento
que hay que descargar, en un video, en una fotografia, en un archivo de
sonido...

El otro gran elemento conversacional es el comentario, que permite que
cualquier lector pueda dejar su opinién o aportar otras ideas. No todos los
blogs admiten comentarios, y algunos sélo permiten los comentarios a un
grupo de usuarios restringido, pero la mayoria tiene abierta esa posibilidad.
Muchos blogueros consideran que un blog sin comentarios no es un blog.

Por lo tanto, la conversacién blogosférica se produce mediante mecanismos:

- internos: comentarios en el propio blog,

- externos: enlaces desde/hacia otros blogs,

- no vinculados: referencias en otros blogs que no enlazan con el nuestro,

- automaéticos: trackbacks y pingbacks que nos informan de otros blogs
que conversan con el nuestro,

- etiquetas: clasificacién de contenidos que puede coincidir con la nuestra.

En todos estos casos es posible rastrear la conversacién. Més adelante vere-
mos cémo podemos hacerlo.

Los profesionales del periodismo estan debatiendo apasionadamente acerca
de hasta qué punto es el blog un nuevo medio, cuél es su mérito, si puede
suplir a la prensa, si ofrece o no mas ventajas que peligros. Dejaremos esta
discusién al margen de este libro. Simplemente diremos que el blog tiende
a ofrecer opinién en primera persona, no informacién en sentido estricto.
Pero también es posible defender que la prensa, tal como la conocemos hoy
en dia, ofrece més opinién que informacién objetiva.

En todo caso, la evolucién de los blogs es impredecible. Ya existen blogs que
tratan especificamente de ofrecer informacién, con iguales o mayores exi-
gencias que la prensa tradicional. Un grupo de jévenes blogueros espafioles
ha creado Bottup?, una plataforma para realizar periodismo ciudadano, a la
que cualquier particular puede enviar noticias que se someten a un conjun-
to de reglas para garantizar la objetividad. Existe un consejo de redacciéon
que vela por el cumplimiento de las normas y que clasifica el material en
informacién u opinion.

La facilidad con la que se integran los archivos multimedia con el texto hace
que un blog sea al mismo tiempo prensa, radio, televisién... y méas cosas. En un
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contexto en el que cualquier ciudadano puede registrar archivos de voz, ima-
gen y video simplemente a través de su teléfono mavil, las posibilidades de un
medio donde la publicacién es tan sencilla son practicamente ilimitadas.

Independientemente de que nos entusiasmen o nos provoquen desconfian-
za, los blogs han traido al mundo de la comunicacién dos nuevos rasgos que
lo han revolucionado:

- todos somos emisores,
- la comunicacién es bidireccional: es conversacion.

El blog como tendencia social

El éxito de los blogs hay que encuadrarlo —no podria ser de otra mane-
ra— en la sociedad de la que surge. Si hay tantas personas que dedican
una parte no insignificante de su tiempo a publicar posts y a escribir co-
mentarios debe de ser porque satisface algunas necesidades que estaban
latentes.

Gemma Ferreres® y Antonio Cambronero!® han explorado algunas de esas
motivaciones a través de sus encuestas a webloggers y lectores de blogs. En
la realizada en 2005, a la pregunta «¢Qué es para ti escribir un blog?»'!, las
repuestas mas frecuentes fueron:

- Poder expresarme libremente. (52 %)

- Compartir conocimiento. (39,4 %)

- Una forma de creacién literaria. (36,3 %)

- Profundizar en temas que me interesan. (31,2 %)
- Un desahogo. (25,9 %)

- Un diario personal. (24,6 %)

Quien quiera profundizar en las motivaciones psicosociolégicas, puede con-
sultar las respuestas que 50 blogueros dieron, a finales de 2006, a la pregun-
ta «¢Por qué escribes en tu blog?», formulada por Lorena Fernandez en El
blog de Loretahur'?. En resumen, las respuestas hacen referencia a:

- Hacer pequenos tutoriales que sirvan de ayuda a otras personas.
- Terapia de calidad: desahogo on line.

- Opinioén, protesta, activismo sociopolitico.

- Conversar y conocer a otras personas.

- Generar y compartir conocimiento.

- Dejar una huella perdurable.
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- Soporte de proyectos profesionales.
- El propio placer de bloguear.

Como vemos, el blog es visto como una forma de expresién en primera per-
sona que puede servir ademas para adquirir y compartir conocimiento. La
dimensién social estd muy presente y genera diversos rituales tanto en la
red como cara a cara: festivales de blogs, reuniones de blog&beers, campa-
fias en favor o en contra de algo, eventos en torno al mundo del blog, etc.

3.4/ Anatomia de un blog
Para lo poco que llevamos de libro, quiza hemos hablado demasiado de lo
que es un blog, sin haber tenido ocasién de mostrar uno. Es momento de

examinar un blog y analizar las partes que lo componen. He elegido uno
bastante popular: el del televisivo divulgador cientifico Eduard Punset!®.

@

14 Febrero 2007

smartplanet 2 unset

MAGING $EIEXCE

: Barra
: lateral

La primera vez que dijimos “te quiero™ Eduard Punset
por Eduard Punset il ter

Cuande dos enamorados se dicen "te quierc” uno al otro, dan por
sobrentendido que comparten idéntico deseo y también vinculos que
obligan frente a los demas. El uso de las palabras "te quierc”, presupone
la existencia de una sociedad -la de= nuestros antepasados,
posiblemente mas que las de ahora- en la que hay protocolos, ritos,
sentide del tacto, vinculos mutuos derivados del afecto v la relacién
sexual, ganas de salvar las apariencias, respeto reciproco. En cierto
modo, impera la ley basada en un contrato colectivo de confianza
mutua y no en &l poder de unes pocos sobre los demds.
Leer el resto de esta entrada =

Publicado en General | 48 Comentarios »

4 Febrero 2007

De vuelta de México
por Eduard Funset

© Scientifi
De Iz conversacién sobre el viaje a las estrellas y comida con el fisico Frontier.
Miguel Aleubierre, en el Distrito Federal de México, saco una conclusién.
Lo absurdo no es reflexionar sobre los futuros viajes a otras galaxias,
mientras siga este planeta enmarafiado por tantas rencillas, sino
aparcar esa reflexién.

No tiene ningln sentido que, desde la parte exterior de una galaxia
mediana, entre miles de millones de otras, con billones de estrellas come

Como vemos, un blog tipico cuenta con tres areas diferenciadas:
La cabecera: que identifica al blog, al autor y a la organizacion.
Los contenidos: cada uno de los posts, con el més reciente arriba.

La barra lateral: una o més barras con informacién y utilidades.
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3.4.1/La cabecera
Elementos tipicos de una cabecera son:

- Titulo: nombre del blog.

- Subtitulo: lema que describe la finalidad del blog.

- Logotipo de la organizacién o del propio blog.

- Elementos decorativos: muchas veces incluye una fotografia del pro-
pio autor o una ilustracién alusiva.

- Enlace a la pagina de inicio.

- Otros enlaces: por ejemplo a un post de presentacién, a una direccién
de correo electrénico, al curriculum vitae, a la web de la empresa,
etc.

A continuacion, dos cabeceras!* !* donde es facil identificar los elementos
resenados.

Thinking in e-Government

__.= K-GOVERNMENT ; *ﬂ

Bienvenido a K-Government

e-Government, comunicacion politica

b-Make - Blog de
Marketing, Publicidad
e Internet

Marketing, Publicidad en espanol

PORTADA MAKE MARKETING CONTACTANOS

3.4.2 / Los contenidos

El area de contenidos estd compuesta por las entradas, o posts, que se han
ido publicando. Tipicamente, es posible ver un ntmero cercano a los 10
posts en la primera péagina del blog, pero es posible rescatar cualquiera an-
terior mediante varias formas de busqueda.

Cada post tiene su propia direcciéon (URL) en Internet; esto es, cada post es
una pégina web. Por lo tanto, un blog que tenga cien articulos publicados

tiene méas de cien URL: las de cada post, la de la cabecera del blog y, muchas
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veces, una direccién que agrupa los posts de cada mes, los de cada catego-
ria... Esas paginas estan densamente enlazadas entre si, mediante hipervin-
culos de unas a otras.

Esta caracteristica, sumada a la frecuente actualizacién, hace que los blogs
tengan una gran visibilidad en los buscadores como Google o Yahoo!, ya
que privilegian los sitios que reciben muchos enlaces. Mas de una vez me
sorprendo al ver que un post que he escrito en mi humilde blog, al que sélo
entran unas 300 personas al dia, aparece en las primeras posiciones de una
busqueda en Google, antes que muchos grandes periddicos, iy antes que la
pagina web de la propia organizacién a la que se refiere el articulo!

Sobre este asunto hemos de volver més adelante, pero es de vital importan-
cia. Recuerde: los contenidos en un blog se posicionan favorablemente en el
canal Internet. Aprovéchese de ello.

Elementos tipicos, pero no tnicos ni obligatorios, de un post son:

- titulo
- resumen del articulo
- enlace al articulo entero («leer méasy)
- cuerpo del articulo: el texto
- elementos multimedia
- imagen: fotografia, grafico...
- presentacién de diapositivas
- archivo de sonido (podcast)
- video
- fecha y hora de publicacién
- enlace permanente a la URL de ese post (permalink)
- categorias y etiquetas: formas de organizar la informacién
- autor del articulo
- enlace a los comentarios
- otras utilidades
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Un ejemplo’®:

Estadisticas de febrero

_| o e T D Febrero ha sido el mes de la
) - )
romedio: 2,24 BV m|g.raC|0n ala n'ue\a plataforma.
Visitas Visitas: 5.469 Paginas vist: Tuvimos unos dias un poco
400 Paginas vistas: 12.2735 200

complicados, pero al final hemos
cerrado como segundo mes en

s B paginas vistas (12.275), después
M \;gkﬁvﬁ de noviembre del afio pasado
W Fa Y. (13.255).
%
o Ahora tenemos casi todo el afio
por delante para recuperar las
cifras del anterior nombre de

dominio (page rank, enlaces, etc.)
y posicionar el blog en el lugar que le corresponde en el universo:de las blogosferas.

0 =iy T T T
Jue 01702 5ab 10/02 Lun 1302 Mié 28/02

9 Visitas O Paginasvistas [ pMostrar todo | Ocultar todo

Seguir leyendo el resto »
Tags: Administraciones+en+red eadminblog.net

| 2 inaki — B 03-03-2007 GTM 1 @ 23:45

Ver/Ezcribir Comentarios (3) : gmeneame | l‘del.icic.ua

Practicamente todos los blogs disponen de una barra lateral, o de varias,
que viene a ser, junto con la cabecera, la parte mas estable del blog, y don-
de se dispone de una serie de utilidades y servicios. Los elementos que se
incluyen en la barra o barras varian mucho, pero ésta es una lista bastante
comun:

- Zona de presentacién y contacto: enlaces a una presentacién del blog o
de la persona que lo escribe, direccién de correo electrénico, etc.

- Archivo del blog: forma de acceder por fechas a los contenidos que no
aparecen en portada.
Categorias: muchos editores de contenidos permiten clasificar cada
entrada. En este caso, es posible listar todas las que pertenecen a una
categoria dada.

- Etiquetas: otra forma de clasificacién menos estructurada, que consis-
te en asociar cada entrada con una o varias palabras.

- Blogroll: seleccién de enlaces a otros blogs y a otros sitios web.
Actividad del blog: contador de visitas y visitantes, nimero de blogs
que enlazan al nuestro, mapas de sitios de donde nos enlazan, etc.
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- Buscadores: dentro del propio blog, acerca de un tema, en la blogosfera
completa, etc.

- Banners de adhesion a una campana o de publicidad de una iniciativa.

- Publicidad, especialmente publicidad contextual (adsense).
Sindicacién: para que puedan suscribirse a los contenidos del blog.

- Licencia copyleft: a diferencia del copyright, los contenidos de un blog
se suelen ofrecen gratis a la comunidad, pero con reserva de ciertos
derechos, como los de cita o uso no comercial.

Fotografias, mascotas, enlaces a otros elementos multimedia... Cual-
quier cosa que sea digitalizable.

Hemos recopilado algunos de estos elementos:

actitudes =

[ — R — & e
) - . 74

| guieneasomes ] ancnimato
o e artesania (4 atencién 1o
+ Contacto autogestion ) Do (1 Docanos (2
Beers_Blogs_Bilbo,  blogosfera w
blogs ami blogs_: m
BTTus calendario_laboral (2 i
cambio_prolesional (4 oSl —
Carl_Cipola 2 entogorias 2 -
Charles_Handy 7 citas (2 clientes (11 = Sindicar
clima_de_trabaje (4 chuetrain cosching (1)
p B
3 el _virtualia  pstadisticas s e
comunidades s comectividad (2) st by
2 imi an Adsadir Feed
consultoria_2.014 consultoria

COnsumo 2 Bloghines -

G ionCommans

crnatividad 3
eyborg )

Suagice

directives =1 distancia

emeilz)  Eduardo_Punsetis  eficacia s

eficiencia s etgm(1)  Ellyahu_Goldran
emprendizaje (31 empresa 2.0

3.5/ Cémo crear un blog

No podemos adentrarnos en las complejidades técnicas de los sistemas de
gestién de contenidos. Afortunadamente, no es necesario. Para empezar un
blog no necesita méas que un ordenador conectado a Internet, y cinco minu-
tos de su tiempo.

Sin embargo, a la hora de decidir qué plataforma utilizar pueden planteér-
sele varias opciones que merece la pena considerar cuidadosamente. No es
lo mismo crear un blog de tipo personal, que uno claramente corporativo.
Tal vez desee crear no un solo blog, sino una red de blogs dentro de su em-
presa. Y tal vez quiera integrar los blogs con otras herramientas que esta
usando.
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A la hora de elegir plataforma, la primera decisién es si elegir un servicio
completo, donde tengan su blog alojado, o si prefiere instalarlo en un servi-
dor propio. El primer caso es el mas sencillo, pero tiene como contrapartida
que usted va a depender de la empresa que alberga su blog.

En caso de optar por el servicio completo, existe una multiplicidad de bue-
nas opciones, casi todas gratuitas, entre las que destacaremos:

- Blogalia: http:/www.blogalia.com

- Blogia: http://www.blogia.com

- Blogger: http://www.blogger.com

- Blog.com: http://blog.com

- Nireblog: http://www.nireblog.com

- TypePad: http://www.typepad.com/sitees
- Wordpress.com: http:/wordpress.com

- Xanga: http://www.xanga.com

Tipicamente, lo primero que tendrd que hacer es inscribirse, para obtener
un nombre de usuario y una clave de acceso. También le pedirdn algunos
datos que ayuden a configurar su cuenta y su nuevo blog. A partir de ahi,
elegira una plantilla; esto es, la apariencia que tendra su blog. Ya esta: dis-
pone de un blog donde empezar a escribir, a exponer fotografias, o cualquier
otro uso que le quiera dar.

Si opta por instalar el software en su propio servidor, necesitara de asesora-
miento experto. También en este apartado son muchas las posibles referen-
cias, tanto de software propietario como de software libre. Le recomiendo
que se decida por este Gltimo: son soluciones de alta calidad que cuentan
con una comunidad de desarrolladores que las amplian y mejoran conti-
nuamente.

Vamos a nombrar dos que, junto a sus prestaciones como excelentes herra-
mientas de creacién de blogs, ofrecen interesantes posibilidades adicionales:

- Drupal: http://drupal.org
- Wordpress: http://wordpress.org

Puede ver una lista mas completa en esta entrada de la Wikipedia: http:/
en.wikipedia.org/wiki/Blog_software
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Se llama blogosfera!” al conjunto de blogs, aunque hay también quien habla
de blogosferas, queriendo destacar que los blogs tienden a relacionarse unos
con otros y a crear comunidades y redes sociales, cada una con sus partici-
pantes y sus temas caracteristicos. En las blogosferas, en la interaccién de
multiples blogs, surgen los fenémenos de verdadero interés.

Un blog, por si solo, es insignificante. Aunque hay algunos que han obteni-
do una audiencia comparable a la de muchos medios tradicionales, la gran
mayoria apenas tienen unas centenas de lectores fieles, en el mejor de los
casos. La importancia de los blogs no reside en cada uno de ellos, ni siquiera
en la lista de los 100 maés leidos, sino en el entramado de conversaciones que
emerge de los enlaces y comentarios entre ellos.

Un blog, incluso en sus momentos mas animados, es una pobre conversa-
cién. No se parece nada a las mejores conversaciones que hemos tenido,
con el brazo olvidado en el hombro del amigo més cercano, o sentados
en la alfombra con una copa a mano, a altas horas de la noche. Se parece
mas a la ultima hora de una conferencia, cuando el ponente cede el mi-
cr6fono a la audiencia para que participe. Una figura ocupa el estrado y los
demaés estamos en platea.

Podemos reformular, pues, el lema: «La blogosfera es conversaciény.

Cada post tiene un autor, que es quien posee el privilegio de aparecer en
primer plano. La conversacién que se establece en el propio blog se limita
a los comentarios que hagan los lectores. Por lo tanto, un blog es un instru-
mento al servicio de la egolatria de cada cual, puro individualismo. Pero
de la interaccién de individuos con un minimo de espiritu hacker, emerge
una conversacién rica y multiforme, a la que se puede denominar con una
expresion paraddjica: individualismo comunitario.

La blogosfera, no el blog, es donde ocurren cosas interesantes desde el pun-
to de vista social. Deberia, por lo tanto, ser éste el nivel en el que se hagan
los anélisis acerca de la utilidad de los blogs. La conversacién se produce
en cada comunidad y no tanto a un nivel inferior (post, blog), ni superior (la
www total).
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Claro esta que blogosfera es un término vago, difuminado, inaprensible. La
comunidad tiene enlaces fuertes y débiles, que cambian con cada conversa-
cién que se establece. De hecho, no se puede caracterizar de forma previa,
sino sélo dibujar su forma una vez que la conversacién ha sucedido. Lo que
no quiere decir que no exista.

Tamafio de la blogosfera

En abril de 2007, mes en que escribo estas lineas, Technorati!® —el busca-
dor de blogs mas popular— anuncia que tiene identificados 72 millones de
blogs.

Esta es una cifra que debemos tomar con precaucién. Por una parte, Tech-
norati no indexa mas que una porcién de los blogs que existen en el mundo.
El nimero real puede ser tres o cuatro veces mayor'. Por otra parte, sélo
una minoria de esos blogs continta activa a los pocos meses de su creacion.
Por eso, tal vez el dato més interesante sea el niimero de posts que se publi-
can: 1,5 millones cada dia o, lo que es lo mismo, 17 cada segundo.

Durante los ultimos tres afos, el tamano de la blogosfera se ha duplicado
aproximadamente cada seis meses. Los expertos coinciden en vaticinar que
el crecimiento va a continuar, si bien a un ritmo algo menor. El universo de
los blogs comienza a estabilizarse y a encontrar sus limites.

Weblogs Cumulative: March 2003 - July 2006 B Te c h n 0 rat i-
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Las cifras de la blogosfera hispana son mas modestas: es la quinta lengua
mas representada, con aproximadamente un 3 % del volumen total. Extra-
polando, podemos decir que existen unos 2,2 millones de blogs en espafol,
que publican unos 45.000 posts cada dia. Por contra, es previsible que estas
cifras mejoren, a medida que los blogs en inglés y japonés vayan acercando-
se a su limite natural.

En todo caso, el resumen es claro: existen una enorme cantidad de blogs y
cada vez habrd maés. ¢Su empresa puede quedarse al margen de un fenéme-
no de tales dimensiones?

La comunidad blogger

Las personas que escriben blogs forman una comunidad difusa, unida por
lazos débiles, un subgrupo de la gran comunidad de internautas, con algu-
nas caracteristicas propias que les proporcionan su peculiar identidad.

Estas comunidades suelen surgir de abajo arriba, sin una figura de lideraz-
go que coordine al grupo, pero cada dia son més frecuentes las plataformas
donde se presentan juntos blogs que declaran formar una comunidad de
interés.

Cada bloguera o bloguero pertenece a varias comunidades simultaneamen-
te. José Luis Orihuela, autor del blog eCuaderno.com? y profesor de la Uni-
versidad de Navarra, ha analizado la formacién de blogosferas. Segun él,
los factores basicos que retinen y delimitan las distintas blogosferas son «la
lengua, el vecindario geografico y la adscripcién tematica». Afiade a esta
lista el servicio donde se aloja el blog y la adscripcién politica.

Existe cierta discusién acerca de si existe o no una cultura blogger, pero
es indiscutible que una parte significativa de las blogueras y los blogueros
comparten una serie de valores y de comportamientos:

- Escribir con frecuencia y pasion.

- Leer vorazmente otros blogs.

- Enlazar a otros blogs.

- Citar siempre las fuentes.

- Comentar en los blogs de los demas.

- Escribir en primera persona, en tono conversacional.

- Participar en actividades sociales en la red.

- Debatir y discrepar, manteniendo las buenas formas.

- Aportar valor a la comunidad, sin pedir nada a cambio.
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La cultura blogger puede ser vista como una de las subculturas de la cultura
hacker, tal como la caracteriza Pekka Himanen en La ética del hacker?'. Para
nuestros efectos, podemos definir hacker como una persona que se dedica
apasionadamente a lo que le gusta, que cree que compartir el conocimiento
es un imperativo categérico y que practica una suerte de individualismo
altruista en red.

Aunque muchas personas que escriben en un blog no comparten estos prin-
cipios, la comunidad blogger posee una gran influencia, que nace de su
autoridad moral y del hecho légico de que quienes mas se preocupan de
cuidar de la red reciben mas atencién a cambio. La mayoria de los blogs
con una audiencia significativa defienden estos principios o, al menos, no
los desafian.

Tipos de blogs

Es conocida la historia de los mensajes SMS de los teléfonos méviles. Ori-
ginalmente, nacieron como un servicio de emergencia que se ahade como
utilidad secundaria al estandar GSM. Nadie podia predecir que la juventud
fuera a adoptarlo masivamente como canal de comunicacién. Algo asi esta
ocurriendo con los blogs.

Rebecca Blood nos cuenta que descubrid6 los blogs a principios de 1999 y que
entonces consistian en «un sinfin de enlaces actualizados a otros sitios web,
normalmente acompafniados de comentarios descarados»??. Su primera uti-
lidad se circunscribia a la entonces no tan grande comunidad de fanéticos
de Internet y consistia en dejar registro de los nuevos sitios que se creaban
en la red. De hecho, de ahi procede el nombre: weblog = registro o diario
de la web.

Debemos advertir de que existen tantos tipos de blogs como personas que
los escriben. No es posible pontificar acerca de para qué sirve un blog, ni
plasmar una tipologia definitiva. Cada dia me sorprendo al encontrar a al-
guien que emplea un blog para un uso diferente.

José Luis Orihuela es uno de los investigadores que mas esfuerzo ha dedica-
do a realizar una tipologia de los blogs existentes. En su libro La revolucién
de los blogs® intenta una muy meritoria clasificacién por temas. Pero se
trata de una tipologia que tiende a incluir infinitas clases y que siempre
sera provisional, porque cada dia alguien abre un blog dedicado a un tema
no recogido en su lista.
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Hay que tomar en consideracién, ademas, que un blog puede dedicarse a
varios temas o estar hiperespecializado. Por gjemplo, uno de los que yo sigo
habitualmente se ocupa casi exclusivamente del uso del teléfono moévil en
las administraciones publicas?t.

La moraleja es sencilla: podemos escribir de lo que queramos.

Otra forma de clasificar los blogs puede venir por la modalidad de autoria.
Un blog puede ser:

- Individual: la gran mayoria estan escritos por una sola persona.

- De pequeno grupo: hay muchos blogs escritos por dos o tres personas.

- Colectivos: escritos por un grupo, por ejemplo como soporte a un equi-
po de proyecto.

Y también:

- Personal: opiniones de una persona concreta.
- Institucional: escrito en nombre de un organismo.

También es posible una tipologia por el tipo principal de contenido que ofre-
ce: blog textual, fotoblog, videoblog, podcastblog, etc., pero muchos blogs
empiezan a combinar varios de estos elementos de forma indiscriminada.

Como dijo Borges: «Notoriamente no hay clasificacién del Universo que no
sea arbitraria y conjetural»®. Aunque se trate de una taxonomia heterogé-
nea —como la de los animales del emperador chino— podemos hacernos
una idea de la enorme variedad existente al examinar esta clasificacidn,
elaborada a partir de las categorias que la empresa Alianzo asigna a su ran-
king de blogs de Espana?®.

Politicos Corporativos Deportivos Actualidad Profesionales
Gadgets Marketing Financieros Educativos Gastronomia
Emprendedores | Television Humor Cine Compras
Podcast Videoblogs Mlsica Videojuegos Automovil
Denuncia Adultos Viajes Salud Cientificos
Literatura Fotoblogs Cotilleo Locales Metablogs
Asociaciones Aficiones Méviles Religiosos Administracion
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4.4/ Los blogs de empresa

Tal como vemos en el grafico adjunto, Espafa esta a la cabeza de Europa?
en el uso de mensajeria instantanea, de Skype y otras formas de telefonia
por Internet, en el empleo de podcast (audio) y también en los blogs, segin
un estudio de Novatris® en noviembre de 2006.

Utilizacion de servcios de informacion y de comunicacién por los internautas europeos
Fuente: Novatris - NetObserver® Europe. Junio 2006

M Espaiia

M Francia

M Italia

B Reino Unido

Alemania

Software de mensajeria Software de tele- Podcasting Creacion de blogs
instantanea comunicacion por Internet
(Skype, Messenger...)

Pero debemos reconocer que la gran mayoria de los blogs no son blogs de em-
presa. Los primeros blogs han sido de caracter personal o profesional, pero
no corporativo. Ahora bien, cada vez son mas las organizaciones que hacen
uso de los blogs y cada vez mas son los usos diferentes que se les da a los
blogs corporativos.

El caso de Espafa es paraddjico: aunque se trata de uno de los paises eu-
ropeos donde més se bloguea, va especialmente atrasada en la adopcién de
blogs por las empresas. No conocemos ningtn estudio cuantitativo actuali-
zado, pero podemos hacernos una idea consultando el ranking de blogs en
espanol de top.blogs.es?.

Este ranking, en la fecha en que escribo estas lineas, recoge la importancia
relativa de 3.165 blogs. Pues bien, de éstos, s6lo 96 aparecen bajo la categoria
«blogs corporativosy. Y, ain mas importante, sélo dos de ellos estan entre los
100 mas relevantes.
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Varios autores han intentando hacer una clasificacién de los blogs de em-
presa. Quizé la més sencilla de entender es la que nos presentan en el estu-
dio Los blogs en la comunicacion empresarial en Espana®, publicado por
el grupo BPMO.

Adaptado de Los blogs en la comunicacién empresarial en Espafia, grupo BPMO (2006)

Como vemos en el grafico adjunto, los autores diferencian entre blogs exter-
nos e internos. Dentro de los blogs externos, encuentran dos categorias:

Blogs de ventas o de marketing: herramienta de comercializacién
tanto para las fases de disefio, como para el apoyo a un producto o
servicio puesto en el mercado.

- Blogs con enfoque relacional: aspiran a crear y mantener una rela-
cién mas estrecha con las audiencias clave de la empresa.

Dentro de los blogs internos, diferencian también dos categorias:

Blogs para compartir conocimiento: permiten al experto en una
materia difundir sus conocimientos de una manera mas dialogada y
natural.

Blogs con enfoque colaborativo: aspiran a crear y mantener una
cultura corporativa més comunicativa y colaborativa.

Aunque esta clasificaciéon posee la ventaja de ser clara, no resulta siempre
facil de aplicar a la realidad de la blogosfera corporativa, que contiene una
gran diversidad y donde, sobre todo, es dificil precisar cuando un blog deja
de ser personal, o simplemente profesional, para pasar a ser corporativo.

Podemos obtener una visiéon préctica de los tipos de blogs corporativos
atendiendo a los objetivos que persiguen. Enrique Dans ha redactado esta

relacién®! de objetivos que estan cumpliendo los blogs corporativos:

- Comunicacion y establecimiento de relaciones con clientes, medios de
comunicacién u otros grupos objetivo.
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Posicionamiento de la organizacién o de ciertos individuos pertene-
cientes a ella como expertos en campos de actividad de la industria a
la que la organizacién pertenece.

- Optimizacién del posicionamiento en buscadores de Internet.
- Reclutamiento de personal.

- Realizacién de pruebas de productos o de conceptos.

- Canal de venta indirecta y de generacién de marketing viral.
- Herramienta de colaboracién.

- Herramienta de gestién del conocimiento.

- Procesos de reflexién corporativa.

- Difusién de cultura corporativa y alineamiento estratégico.

Por otra parte, hay blogs que son empresas. O, mejor dicho, personas que
sacan un rendimiento econémico a su propio blog, generalmente a través
de la publicidad contextual que colocan en él. Y empresas que se dedican a
dar servicios a los blogs.

40/






Clnco

La comunicacion empresarial
del siglo xxa



Una de las primeras ideas que transmiten los servicios de asesoramiento a
la creacién de empresas es la de que, aunque ofrezcamos el mejor producto,
o el mejor servicio, al mejor precio, fracasaremos si no conseguimos una
comunicacién eficaz con nuestros clientes potenciales. Necesitamos cono-
cer las necesidades y preferencias de la clientela, y que conozcan nuestra
empresa y sus productos. En otro caso, no hay ventas, no hay facturacién,
no hay beneficios.

Las soluciones que se han dado han sido de dos tipos:

- Estudios de mercado, para conocer a nuestra clientela potencial.
- Iniciativas de publicidad y comunicacién, para influir a nuestra clientela.

En este libro iremos hablando de c6mo los blogs pueden ayudarnos en es-
tas tareas, de manera mas eficaz y mucho mas econémica. De momento,
quedémonos con una metafora. La comunicacién empresarial tradicional
consiste en algo parecido a lo que hace el ndufrago cuando envia un men-
saje dentro de una botella: puede redactar un excelente mensaje y puede
asegurarse de esta bien empaquetado, pero no puede garantizar que llegue
al destinatario.

El blog, en cambio, proporciona la oportunidad de conversar directamente
con nuestra clientela rea 1 y potencial. E]1 cambio es de tal grado que la
mayoria de los libros que hablan del fenémeno blog recogen en portada
la palabra revolucion.

Comunicacion unidireccional, bidireccional y enred

En el estudio Los blogs en la comunicacion empresarial en Espania®, publi-
cado por el grupo BPMO, se afirma:

«Lamayor parte de las empresas espafiolas utilizan un modelo de comunicacion lineal
que tiene como objetivo la generacion y el envio unidireccional de informacion de la
empresa (notas de prensa, ruedas de prensa, campafias de publicidad, etc.) con poco
o casi ningtin tipo de feedback del publico receptor de sus mensajes corporativos».
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Este modelo tiene la ventaja de que es bien conocido, tanto por las empre-
sas anunciantes como por las agencias de comunicacién, por lo que pro-
porciona una ilusién de control sobre el mensaje. Sin embargo, se trata de
un modelo inaceptablemente ineficaz. Las nuevas oportunidades que trae
la masiva extensién de Internet estdn acabando de dinamitar el modelo
unidireccional.

Por otra parte, un modelo unidireccional precisa de un consumidor pasivo,
pero el consumidor cada dia es méas activo, busca una personalizacién ex-
trema y esta dispuesto a hablar de lo que le ha gustado y, sobre todo, de lo
que no le ha gustado de su relacién con nuestra empresa.

Cuando una empresa introduce la lectura y la escritura de blogs entre sus
rutinas, el modelo de comunicacién se enriquece y se vuelve bidireccional.
Esto provoca una estrecha cercania con sus clientes y una capacidad de
respuesta inmediata ante los problemas que puedan aparecer.

Otra caracteristica comunicativa de los blogs tiene que ver con el tono en
que se escribe, personal, cercano, informal, alejado de lo ceremonioso y del
autobombo exagerado. Dice Enrique Dans®*®, conocido bloguero y profesor
del Instituto de Empresa:

«Claramente, la comunicacion empresarial esta dominada por un estilo grandilo-
cuente, ampuloso, impersonal, en el que predomina un tono mayestatico y autosu-
ficiente destinado a crear unailusion de grandeza».

Y llega a una conclusion: «Las empresas no saben hablary.

Por lo tanto, el nuevo modelo de comunicacién conlleva escuchar y con-
versar. Nuestra empresa debe demostrar que cuenta con orejas y con boca,
porque nuestra clientela quiere formar parte del proceso informativo. Y si
no quiere, tal vez algo no va bien con nuestra empresa, ya que no genera
suficiente interés como para que hablen de ella.

Hay que entender que este modelo de comunicacién no sélo es bidireccio-
nal, sino que se establece en una red. Lo caracteristico de las redes es que
eluden las jerarquias. No poseen un centro, por lo que es imposible con-
trolar el conjunto de la conversacién. Esto es algo que nos puede produ-
cir temor, pero que no podemos cambiar. Queramos o no, vivimos en una
sociedad-red3*.
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En el gréfico adjunto, podemos visualizar la red relacional generada por el
blog Consultoria artesana en red®.
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Las conversaciones fluyen de unos individuos a otros, y de unos grupos
a otros, de manera impredecible. Emergen espontaneamente comunidades
de debate y de practica, que se vuelven a separar en cuanto dejan de tener
interés.

Nuestra oportunidad es participar en igualdad de condiciones, hasta conse-
guir enganchar a suficientes individuos como para convertirnos en un nodo
significativo de esa red. Dicho de otra forma, merece la pena renunciar al
control, para ganar capacidad de influencia.

5.2/ Laeconomiade la atencién

La publicidad ha venido aplicando durante anos el modelo que se conoce
como AIDA: atencidn, interés, deseo y accién, que es un poco como el parar,
templar y mandar del toreo. Otra metafora: el mercado es un rio sin cauce

que tenemos que traer a nuestra acequia.

La comunicacién empresarial en el siglo xxi / 45



Si no captamos la atencién, no tenemos nada.
De ahi que se apliquen costosas campanas diri-
gidas a asegurar el primero de los pasos: la aten-
cién. En el blog Marketing, tecnologia y vida®
podemos ver multiples ejemplos de publicidad
que trata desesperadamente de tropezarse con
nuestra mirada, como en la imagen adjunta.

Con la globalizacién, los mercados se han vuelto
mundiales y, con la llegada de Internet, el cos-
te de emitir publicidad se ha reducido dréstica-
mente, hasta el punto de que ha aparecido el fe-

némeno del spam: sobredosis de publicidad que iPublicidad hastaen las
escaleras mecanicas!

provoca el rechazo del consumidor.

Ante la enorme y ubicua cantidad de informacién y de publicidad, sobre
una creciente variedad de soportes, la atencion se ha convertido en un bien
dramaticamente escaso. La competencia en este campo es feroz, y relativa-
mente independiente del tamafo de la empresa y de la inversién que haya
realizado. Pequenos actores pueden alcanzar grandes audiencias o, al me-
nos, grandes porcentajes de las audiencias especializadas de su sector.

Davenport y Beck han desarrollado esta idea en su libro La economia de la
atencién®. En esta obra sugieren que las empresas de hoy en dia estan con-
denadas al desastre, a menos que consigan superar los déficits de atencién.
El primer objetivo de la comunicacién empresarial debe ser, por lo tanto,
captar y mantener la atencién de los empleados, consumidores y accionis-
tas. Aconsejan pasar de la gestién del tiempo a la gestién de la atencién.

Un término relacionado es el de infoxicacién, acuiado por Alfons Cornella,
creador del sitio Infonomia.com?® y del libro®* del mismo nombre.

«La antigua Biblioteca de Alejandria, reputada como la mayor que existi6 en toda
la era antigua y medieval, albergaba alrededor de medio millén de libros. En termi-
nologia moderna, eso significa aproximadamente 3 Terabytes de informacidn. La
Biblioteca del Congreso de Estados Unidos, lamés grande del mundo de laimprenta,
almacena cerca de 20 millones de volimenes; unos 136 Terabytes. Segtin estos cal-
culos solo la parte visible de la web superaba a principios de 2003 los 170 Terabytes;
pero el texto incluido en mensajes instantaneos superaba los 274 Terabytes, y el co-
rreo electronico los 400.000 Terabytes cada afio. Se calcula en mas de 4.600.000
Terabytes la informacidn generada en 2002 que se almacend en soporte magnético,
y esta cifra crece a una media del 30 % anual».°
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El exceso de informacién que se produce con el alud de informacién dispo-
nible genera una dificultad para digerir tanto volumen en tan poco tiempo,
una intoxicacién informativa que llamamos infoxicacion. Asi, se produce
una especie de empacho que provoca en el consumidor una incapacidad de
asimilar mas informacién.

Cornella nos explica que hay tres formas bésicas de intentar captar la
atencién:

- Atraccion: disponer de una marca bien posicionada en la mente del
publico objetivo. En este punto, las marcas ya conocidas tienen una
ventaja casi insalvable. Cada vez cuesta més crear una nueva marca.

- Busqueda: conseguir que nos encuentren, porque estamos donde la
gente busca. Cada vez ma4s, esto supone no sélo estar bien posicionado
en buscadores de Internet, sino también en sitios especializados don-
de la gente compara.

- Tropiezo: los consumidores se topan con nuestra oferta alla por donde
pasan. Para lograrlo hay que entender muy bien las rutinas del piblico
y provocar un encuentro que ofrezca al consumidor una gratificacién
instanténea.

Los foros y los blogs estdn muy bien posicionados y son lugares a los que la
gente acude cada vez mas para recibir informacidn fiable. Alli se produce
una rica conversacién donde se estdn comparando marcas y productos en-
tre si. Merece la pena formar parte de esa conversacién: conseguira obtener
informacién de primera mano acerca de sus posibles clientes y tendra una
oportunidad de captar su atencién.

Piénselo: las grandes campanas publicitarias suelen ser victimas del za-
pping, pero las conversaciones de la blogosfera se producen voluntaria-
mente, por placer.

Las audiencias estin cambiando

Los medios digitales han cambiado radicalmente la manera en que se pro-
duce la comunicacién. A diario, se efectian miles de millones de actos co-
municativos a través del teléfono movil, el correo electrénico, los chats, los
foros de internet o los blogs. Lo que diferencia a estas formas de comunica-
cion es su caracter interactivo.
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Es verdad que las personas siempre han interactuado entre ellas. Lo au-
ténticamente nuevo es la cantidad y ubicuidad de las comunicaciones, y la
posibilidad de hacerlo con personas lejanas, desconocidas y a las que nos
une un interés que puede ser s6lo momentaneo.

Hasta ahora, los consumidores —y los empleados— han adoptado un rol
mayoritariamente pasivo y receptor, pero ya ha llegado el dia en que cada
persona puede ser un creador y un editor.

En este contexto de comunicacién entre pares, las fuentes de informacién
que se privilegian no son necesariamente las fuentes oficiales, ni los gran-
des medios de comunicacién de masas. Un individuo que escribe sus expe-
riencias en primera persona genera mas credibilidad y, en ocasiones, més
audiencia que la informacién emitida por la empresa.

Algunas empresas han tomado la decisién de escribir blogs precisamente
como manera de generar credibilidad en sus audiencias. Un caso muy co-
nocido es el de FastLane*, el blog que empez6 en 2005 Bob Lutz, vicepresi-
dente de General Motors.

FastLane recibe muchas visitas, muchos comentarios y, ain més importan-
te, el respeto de la comunidad blogger. El secreto de su éxito radica en el

propio Bob Lutz, que escribe en primera persona, con una pasién contagio-
sa, acerca de algo que realmente le entusiasma: los automoéviles, en general,

y los de General Motors, en particular.
D

¥ Chevrolet Silverado

E FastLane Blog

« Changing Perceptions | Main | Building the Plug-In @Sw‘dicate this site (RSS
2.0)

Hybrid: The Battery Challenge »
@ Syndicate this site (Atom)

£ @ BLS Wagon Announced i [Emyencol]

By Bob Lutz

GM Vice Chairman Lzve |ooor w3

The travel schedule for March [EX & newsgotor

is heavy, but I thought I'd

check in with some news The BLS Wagon Search ...............................................
from Europe. Search this site:

The Geneva show was another good one for General ;

Motors. Among other introductions, we unveiled two

S A g M gy S S
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De ésta y otras experiencias??, hemos extraido estas lecciones para engan-
char a su audiencia:

sea honesto, sea transparente, sea abierto,
sea apasionado, pero muestre sentido del humor,
- lea y enlace a otros blogueros,
- pida a sus lectores que den su opinidn,
sea justo con su competencia,
sea siempre educado, incluso en la mayor discrepancia,
sea usted mismo, muestre una voz personal.

Soy consciente de que estas reglas son mas faciles de cumplir en un blog
personal que en un blog corporativo, pero no existe otro camino més corto.
No es posible ganar credibilidad si no estamos dispuestos a entablar con-
versaciones de igual a igual. Y, como dice The Cluetrain Manifesto: «Las
conversaciones entre seres humanos suenan humanas. Se producen con una
voz humanay.

Lalarga cola: el marketing de micromercados

Chris Anderson, editor jefe de la revista Wired, acuné la expresion la larga
cola (The Long Tail) en un famoso articulo*® publicado en 2004. Por cierto,
Anderson, ante la buena acogida de su idea, creé un blog* donde la fue
expandiendo, mediante la conversacién con otros internautas, hasta dar
lugar a un libro*. Un buen ejemplo de utilizacién de un blog para crear y
compartir conocimiento.

La idea principal del libro se enuncia asi: «Los productos que tienen baja
demanda o un volumen de ventas bajo componen colectivamente una cuota
de mercado que rivaliza o incluso supera los relativamente escasos produc-
tos de venta masiva*y.

Esta idea se representa mediante un
grafico (izquierda) que da la vuelta a
la clésica curva de Pareto.

Existen algunos productos que cuen-
tan con muchos clientes potenciales,
mientras que otros sélo interesan a
pequenos porcentajes del mercado. Hasta ahora, las empresas han tratado
de competir por los segmentos mas populares, los de la cabeza.

popularidad

productos

/49



La globalizacién econémica y las tecnologias de la informacién permiten
por primera vez a las empresas dirigirse a esos micromercados, que habian
sido dejados de lado en las estrategias de marketing tradicionales.

Enrique Dans explica asi las consecuencias:

«El segmento inicial de la izquierda [del grafico] seria el de esos clientes a los que
todo el mundo quiere atraer, pero que precisamente tienen ese problema defini-
torio: todo el mundo los quiere atraer. Asi, la competencia (..) que intenta atraer
clientes en ese segmento es brutal, de manera que, como mucho, podras atraer a tu
parte alicuota del mismo en funcién de factores como tu capacidad de innovacidn, tu
visibilidad, el valor de tu marca, lo inspirado de tu publicidad, etc. Pero a medida que
desciendes por la long tail de tu mercado, te empiezas a encontrar segmentos en
los que la competencia puede ser menor, pero los atributos del segmento te pueden
permitir un posicionamiento muy interesante. (...) El posicionamiento a segmentos
inferiores de la distribucion puede ser tan rentable (o mas si tenemos en cuenta los
previsiblemente menores gastos en marketing y comercial) como el mass marketing
de la parte superior de la grafica».¥

Esta idea, aplicada inicialmente a los negocios, puede ser extendida a cual-
quier interés que tengan las personas. Si eres una de esas raras personas
interesadas en, por ejemplo, la vida y obra de Xabier Patricio Pérez —es
mi caso—, Internet te da la oportunidad de compartir tu excéntrica aficién
con otras almas gemelas.

Esos nichos de mercado no son insignificantes: el 0,01 % de cien millones
suma 10.000 clientes potenciales.

Los blogs aprovechan las lecciones de la larga cola mejor que ningin otro
medio. Cuando estoy escribiendo articulos y los etiqueto correctamente, los
estoy ofreciendo a la comunidad de lectores de blogs en mi idioma que, en
el caso del espafol, es descomunal. No es dificil que den conmigo mediante
alguno de los buscadores de Internet, o a través de buscadores especializa-
dos de blogs.

Una vez que me han encontrado, tengo la oportunidad de estrechar lazos
con las personas que han llegado hasta mi blog.

Por si atin no se ha convencido, pondré un ejemplo muy cercano. Se da el
caso de que coescribo un blog en espanol acerca de un tema que tiene pocos
entusiastas: la mejora de la administracién puiblica*. Siendo un asunto no
muy popular, somos pocos los que escribimos sobre él. Sin embargo, recibi-
mos una cantidad de visitas nada despreciable. ¢{De dénde nos llegan?
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Esta es nuestra larga cola, proyectada sobre un mapa del mundo. Pequefas
cantidades de personas, distribuidas por buena parte del planeta. Como dice
Thomas Friedman®’, «la Tierra es planay.

¢Qué beneficios puedo esperar de un blog externo?

Si ha leido hasta aqui, quizd haya conseguido inocularle la inquietud
de crear un blog como medio de comunicacién de su empresa hacia el
exterior. Desde estas paginas, le animo a que lo intente. También le re-
comiendo que no se precipite. Cuando abrimos un blog personal no es
imprescindible una reflexién previa, pero si se trata de un medio que va
a representar a nuestra empresa, como minimo debemos establecer qué
objetivos vamos a perseguir.

Nicholas Carr es un reputado autor y bloguero, que ha tomado el papel del
aguafiestas oficial de la blogosfera. Aunque represente una posicién extre-
ma, resulta saludable contar con un abogado del diablo en una comunidad
que tiende a ver la botella siempre medio llena. Lo saco a colacién porque
ha publicado una lista de «Siete reglas para el blogueo corporativo»®’, donde
comienza desanimando a los més inseguros, pero en la que incorpora gran-
des dosis de sentido comtn. Sus tres primeras reglas son:

- No abra blogs a menos que encuentre indicios claros de que ayudaran
a mejorar su cuenta de resultados.

- Use los blogs para apoyar los intereses de su negocio.

- Defina los objetivos de su estrategia de blogueo y cifase a ellos.
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La Northeastern University, de Boston, junto con la compania Backbone,
han llevado a cabo un estudio sobre el éxito de los blogs a partir de entre-
vistas a 20 blogueros corporativos. De aqui se han extraido cinco factores
de éxito:

- Cultura: Sila compania posee rasgos culturales interesantes que pue-
dan ser divulgados, o al contrario, una mala reputacién que queremos
combatir, emplear blogs puede ser una buena opcién. Microsoft es un
ejemplo conocido de empleo de blogs para el segundo caso.

Transparencia: Es crucial para generar credibilidad. Para entrar en
la blogosfera debemos estar dispuestos a exponer una imagen honesta
de nuestra empresa.

- Tiempo: Mientras que el coste econémico de abrir un blog es cercano
a cero, mantenerlo conlleva una considerable dedicacién de tiempo,
no sélo para escribir los posts, sino para generar una red social y par-
ticipar en ella.

Dialogo: Un factor de éxito es la capacidad y la disponibilidad de la
empresa para enredarse en un didlogo con la comunidad, mas alla de
los asuntos directamente relacionados con el interés de la empresa.

- Estilo: Un buen estilo de redaccién, claro y ameno, junto con la dispo-
sicién a adoptar un tono personal y a aportar puntos de vista propios,
es clave para construir conexiones personales con su audiencia.

No le pedimos una fe ciega. Otros autores han encontrado evidencias de
que una adecuada estrategia de blogueo produce efectos positivos en las
empresas, que se terminan reflejando en la cuenta de resultados. Podemos
encontrar reunidas numerosas de estas experiencias de éxito en el libro
Blog Marketing®, del consultor Jeremy Wright.

La compania Forrester Research, como fruto de sus investigaciones sobre el
impacto de los blogs corporativos, ha desarrollado una plantilla que permite
a las empresas llevar el seguimiento y conocer los resultados de sus blogs ex-
ternos, en términos de beneficio econémico. Hemos adaptado esta plantilla®?,
que le dara una idea de qué beneficios podemos esperar de un blog externo
de comunicacién:
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Beneficio

Trafico al blog

Menciones en la prensa

Posicionamiento
en buscadores

Boca a oreja

Conocimiento
de nuestra clientela

Reduccién del impacto
de las criticas
de los usuarios

Incremento
de la eficacia comercial

Métrica

N.° de visitantes tnicos.
N.° de paginas vistas.

N.° de apariciones, provocadas
por el blog, en prensa escrita,
medios on line y blogosfera.

Porcentaje de resultados de
busquedas en laweb en que
aparecemos en alguna de las tres
primeras paginas.

N.° de posts enuna busqueda
de blogs.

N.° de personas que comentan
enelblog.

N.° de veces al afio que los
comentarios proporcionan infor-
macion util para el negocio.

N.° de menciones negativas en
la prensa de usuarios descon-
tentos.

Cambios en los resultados de las
encuestas de satisfaccion.

N.° de clientes reales y potencia-
les que leen el blog.

N.° de comerciales que leenel
blog.

Valor

Coste de la publicidad en un canal
de contenidos similar.

Coste de lapublicidad en esas

publicaciones.

Coste de la optimizacion de bus-
cadores para mejorar el ranking.
Coste de biisquedas pagadas.

Coste de contratar a una agencia
de marketing para esta funcion.

Coste de investigacion de
mercados mediante técnicas
cualitativas.

Impacto historico de los cambios
en encuestas de satisfaccion.

Reduccidn del coste de vender.
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SEILS

Como escuchar a la blogosfera



Las tres reglas de una comunicacién eficaz en Internet son las mismas de la
comunicacién eficaz cara a cara: escuchar, escuchar y escuchar.

El primer paso légico antes de empezar con una estrategia de creaciéon de
blogs es dedicar un tiempo a escuchar las conversaciones de la red. El se-
gundo paso es participar en la conversacién de otros. La creacién de un
blog propio deberia de llegar como una consecuencia natural de esos dos
primeros pasos.

Las paginas web tradicionales de las empresas suelen habilitar algin me-
canismo mas o menos sofisticado para obtener feedback de los visitantes: a
través del correo electrénico, de un buzoén de sugerencias o de encuestas en
linea. Pero la tasa de respuestas que obtienen es minima. Pocas personas se
sienten motivadas a dejar su opinién en una pagina web corporativa, salvo
que sea para expresar una queja airada.

Encontraremos una mayor capacidad de conocer lo que opinan de nuestra
empresa si somos nosotros los que acudimos al lugar donde se producen las
conversaciones, que si pretendemos que vengan a nuestra casa a hablarnos.
Esta es una leccién cuya importancia es imposible de exagerar.

Lo mas probable es que ya exista una conversacion sobre el sector de ac-
tividad de su empresa. Quiza incluso hay quien habla sobre sus productos
o servicios. Lo peor que podria ocurrir es que descubra que nadie, nunca,
ha mostrado interés por los asuntos que le atanen profesionalmente. En tal
caso, la pregunta que se debe formular es ésta: {tan poco atractivo tiene mi
sector, mi empresa, mis productos como para que nadie esté hablando de
ellos?

Muchos directivos encuentran amenazante la posibilidad de abrir las orejas
a las opiniones de su clientela clave. Temen recibir demandas a las que no
puedan dar respuesta, y criticas demoledoras que les induzcan antes a la
depresién que a la accién.

Lo cierto es que sélo hay algo mas terrible que tener enfrentarse a las voces
de una clientela descontenta: no escuchar esas voces y tener que sufrir las
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consecuencias. Es mejor tener clientes que expresan su descontento que
perder a los clientes del todo. Un cliente descontento es una oportunidad
para crear una experiencia positiva.

Herramientas para escuchar a la blogosfera

Aunque es posible contratar a una empresa consultora para realizar una
escucha sistematica de la blogosfera, usted puede perfectamente realizar la
labor de escucha, con un coste cercano a cero, con ayuda de herramientas
web a su disposicién. Aclaro que el coste cero se refiere a inversiones finan-
cieras, pero nadie le libra de invertir horas en esto. Eso si, existen herra-
mientas que van a permitirle hacer un uso muy eficiente de su tiempo.

Hemos dicho que cada dia se publican aproximadamente 1,5 millones de
posts, que sepamos, y quizd muchos mas. Se escriben, ademas, varios millo-
nes de comentarios. Todas esas voces provocan mucho ruido. El problema
reside en saber filtrar aquellos hilos de conversacién que nos son relevan-
tes, dejando fuera los demdas. Nuestro objetivo sera no sélo saber qué se esta
diciendo, sino también quiénes lo estan diciendo.

Herramientas para escuchar a la blogosfera:

motores de bisqueda generalistas
buscadores de blogs

marcadores sociales

sindicacién RSS

estadisticas del blog

A estas alturas, asumo que los lectores de este libro han utilizado algin
motor de bisqueda en Internet de los mas populares, como Google, Yahoo!,
Altavista, Live, Noxtrum o Nutch. Es posible emplearlos para buscar en la
blogosfera y, de hecho, los blogs suelen aparecer entre los primeros resulta-
dos de cualquier bisqueda, debido a que se actualizan frecuentemente y a
que reciben muchos enlaces.

En general, los motores de bisqueda tradicionales son muy ttiles para lo
que se llama ego surfing: el acto de usar un buscador para encontrar men-

ciones del nombre de uno mismo en Internet®. Esta costumbre esta tan ex-
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tendida que en ciertos circulos es habitual que la tarjeta de visita contenga
este eslogan: «Google me!». Esto es, ibiiscame en Google!

Un ejemplo de busqueda en Google sobre mi propio nombre.
. La Web Imagenes Grupos Moticias Mas»

Google ['Alberto Ortiz de Zérate" OR "Alorza" | (Bisqueda | Sisausds vanzada

Bisqueda: @ laWeb O paginas en espafiol O paginas de Espaiia

La Web Resultados 1 - 10 de aproximadamente 27.700 de "Alberto Ortiz de Zarate" OR “Alorza".

Administraciones en Red

alorza — 17-03-2007 GTM 1 @ 21:43 Categorias : Administracion localBuenas ... Herritarren
partaidetzarako jarduera politikoak Alorza Ratil, Chica Gato, ...

eadminblog.net/ - 44k - 23 Mar 2007 - En caché - Paginas similares

No son los blogs. sino las blogosferas Administraciones en Red

alorza 29-09-2006 @ 23:33. Mas de una vez lo hemos dicho, ... Gracias Alorza, por cierto
estoy recabando informacidn sobre estos temas y hay una apunte que ...
eadminblog.net/post/2006/09/29/no-son-los-blogs-sino-las-blogosferas - 29k -

En caché - Paginas similares
[ Mas resultados de eadminblog.net ]

Blogger: User Profile: Alberto Ortiz de Zarate Tercero

Alberto Ortiz de Zarate Tercero. Location: Buenavista : Ardis; Wishlist. Interests. Ana
Valentina; e-Government; Governance; Politics; Change Management ...
www.blogger.com/profile/8254408 - Tk - En caché - Pdginas similares

Usuario:Alorza - Wiki

Mi nombre es Alberto Ortiz de Zarate pero, para no ocupar muchos bytes, me veréis firmar
como Alorza (http:/fwww blogger.com/profile/8254408). ...
www.interneteuskadi.org/wikifindex.php/Usuario:Alorza - 9k - En caché - Paginas similares

Légicamente, podemos insertar como criterio de buisqueda el nombre de
nuestra empresa, o de uno de nuestros productos. Si el criterio de bisqueda
es lo bastante univoco —esto es, si no se trata de una palabra de uso comuin
en otros contextos—, obtendremos un buen dato bruto acerca de la visibili-
dad de la palabra que hemos empleado. Sabremos cuantas veces aparece la
palabra y en qué paginas web.

Sin embargo, si pretendemos encontrar y monitorizar conversaciones, no
es buena idea utilizar un buscador generalista. Buscar en Google cada dia
no solo es poco eficaz, es ademés muy lento. Tendremos que emplear herra-
mientas mas especializadas.

El primer buscador de blogs fue Technorati, y a dia de hoy sigue siendo el
mas conocido, el més usado y, probablemente, el mas respetado. Cuando
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nacié era poco mas que un buscador normal, cuya bisqueda se restringia
a la blogosfera. Hoy en dia, lleva un seguimiento de mas de 72 millones de
blogs y ofrece una amplia serie de utilidades.

Su fundador, Dave Sifry, era simplemente uno de los primeros blogueros,
que estaba descontento con las herramientas de que disponia. Este es un
caso normal en la web 2.0: apasionados de un tema construyen herramien-
tas para solucionar sus propios problemas y, posteriormente, esas herra-
mientas consiguen un éxito masivo.

Como deciamos, Technorati permite realizar busquedas de manera similar
a Google, pero restringidas a la blogosfera. Por lo general, es més répido en
indexar las novedades, de manera que podemos encontrar articulos que han
sido publicados hace s6lo unos minutos.

Ademas de una busqueda bruta, podemos realizar también bisquedas por
etiquetas. Las etiquetas son metadatos que los blogueros —y otros creado-
res de contenidos— asocian a sus articulos para conseguir que sean encon-
trados con mas facilidad, de una manera semdntica —esto es, proporcionan
significado. Muchos blogueros etiquetan cuidadosamente cada uno de sus
articulos.

La utilidad mejor valorada de Technorati, no obstante, es la bisqueda de
enlaces a nuestro blog. Muchos blogs incluyen en su plantilla un icono que
conduce directamente a un resultado de cuantos y cudles blogs han incluido
un hipervinculo a alguna de las paginas de nuestro blog. Por lo tanto, nos
permite estar al tanto de una parte de la conversacién y nos da la oportu-
nidad de responder.

Technorati’ R T— s

Home | Popular | WTF | Favorites | Watchlist & Alorza [Edit) | Sign out | Help

Query tem: 0.7 seconds

169 blog reactions to Marketing, tecnologia y vida

Ayer hubo BBE
23 hours ago in De todo un poco - (23 Authority: 134
. convalecients de markinos masajisticos. Jaizk, que sélo nos hablé, asl que yo recuerde, de tres o cualro & Authority: 35
©0835-projectos-opanunicades, Jaio La Espia que nos nabia estaco espiando sin saberlo nasta casilamar IS O ravorite it

a Julen al mévil, Bloger en Practicas, que nos tarde con s de sus i ) = Rank: 176,480

y Bnalmente Aberto, nuestro pedima héroe litrario, Comenzamos &l BEB menos tecnaldgic que recuerdo =

hablando de ladrones, quiers decir.. de bancos, de spammers que hacen

Heja En Blanco

21 days ago - 2 Authority: 42 [search this site— Search
[IMG Loges+Vida] LAlguien hace una web para poner b vida en loges? Sena una web inmeresante.., Via | EI

Viejo Club- ia>

Vida en Logos

24 days ago In Hoja En Blanco - & Authority: 42

[IMG Loges+Vida] JAlguien hace una web para poned b vida en loges? Seia una web inmeresante. ., Via | EI
Vigjo Club= fa= Share This

com : Directorio y de Blogs Latinos
28 days ago - E) Authority: 8,491
Bluetooth en camidn de reparto Hoy he visto un camidn de repano de San Miguel, con Bluetooth. Te puedes
bajar la cancidn de san...- Espafia - Warketing, tecnclogia y vida [IMG |, hace £h S3m
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- Google BlogSearch: http://blogsearch.google.com
- Ask.com: http://es.ask.com

- BlogPulse: http://www.blogpulse.com

- IceRocket: http://www.icerocket.com

- PubSub: http://www.pubsub.com

Existen ademas buscadores especializados en blogs de una temética deter-
minada o en un idioma concreto. Le recomiendo que visite algunos de ellos.
Por ejemplo, puede probar Agregax (http:/www.agregax.es), un buscador
de blogs en espaiiol. Por cierto, el uso de estas herramientas continta sien-
do gratuito.

La mayoria de ustedes habra empleado alguna vez, en su explorador de
Internet, la funcién que aparece, en unos, como Favoritos y, en otros, como
Marcadores o Bookmarks. Se trata de una manera de almacenar las direc-
ciones de las paginas web que les han parecido interesantes, de conservar
de manera ordenada las referencias de su interés.

En 2003, Joshua Schachter fund6 del.icio.us, un servicio web gratuito para
almacenar y compartir marcadores. La clave del nuevo servicio esté en la pa-
labra compartir. Mediante del.icio.us podemos acceder a los favoritos de otras
personas, mediante las etiquetas —en inglés, tags— con que los han descrito.
Cada vez que guardamos y etiquetamos una referencia, la dejamos a disposi-
cién de la comunidad.

Nuevamente, aparece la palabra etiqueta. Conviene que nos detengamos
en ella, porque es una de las claves para organizar la informacién, para
escuchar y para posicionar nuestro blog. Millones de personas etiquetan
posts, marcadores, fotografias, o cualquier otro contenido en Internet. El
efecto agregado de este etiquetaje democratico, informal, no jerdrquico y
no coordinado es una inmensa base de conocimiento que posee cualidades
semanticas.

Volvamos a del.icio.us. Le permite, entre otras cosas:

- Mantener un repositorio etiquetado de sus blogs favoritos.

- Mantener un repositorio etiquetado de sus posts favoritos.

- Buscar blogs y posts que tengan asignadas etiquetas de su interés.
- Recomendar enlaces a otras personas.

- Recibir recomendaciones hechas por otras personas.



del.icio.us / Alorza / empresa opular | recent

your bookmarks | your natwerk | subscriptions | links for you | post logged in as alorza | settings | logout | helg
Your items tagged empresa (create tag description) — view all, popular, recommendations | delicious A l search
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sfera = I:llugs - Conversaciones
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Busmess Blog Consumng Ever\uthmg about Corporate Blcgs and Business Blogging. ect/ dolal

S ORGSR - 2 hours age
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Los web
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t Ca"o; Guadian Cluca 6rn

CFI en Rea .:,Oué hacer ante una crisis en la blogosfera? adn s dalat:
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Seven rules for corporate blogging mees  experimantal
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blogs empresa . ESSODRIISOHEINE00NE .. on fab 0

Jt Birnd  govarmance hackar
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=i Jusn_Frere JUIBN bro

o

Weslima  nngvabon

Nicholas Carr tumba el negocio de los blogs de empresa
pis ot eitos yabd

Blogs, web 2.0 y empresa 2.0, recapitulemo:

cpen
participacion paz

La innovacién por los usuarios se extiende: algunos ejemplos y tendencias ect/ dolets e
toJusn Fraireinnovation emoresa .. Saved by 3 other pecola ... onfab 08 orooussias  orccessirometrs. Ralsel

En la imagen podemos ver, de entre los enlaces que he guardado en del.icio.
us®, los que he etiquetado con la palabra empresa, y que me estan sirvien-
do para escribir este libro. La parte de la derecha muestra la caracteristica
nube de etiquetas, donde el tamafio relativo de cada una estéd en funcién del
numero de veces que he usado esa etiqueta.

Maés adelante hablaremos de las posibilidades de la sindicacién. Precisa-
mente una de ellas puede ser subscribirse a una etiqueta de del.icio.us, de
manera que le advierta automaticamente de qué nuevas referencias se han
etiquetado con esa palabra.

Creo que no es necesario explicar hasta qué punto la marcacién social, com-
binada con los repositorios de marcadores, posibilitan una escucha eficaz
de la blogosfera. Simplemente, es una bendicién para los que, como usted,
necesitan escuchar lo que sucede en la red de manera selectiva, filtrando lo
que le interesa.

Existen otros servicios similares, algunos de c6digo propietario —como el
propio del.icio.us— y otros de cédigo libre®.

De cédigo propietario:
Imera bookmarks: http://imera.com.br
Blinklist: http:/www.blinklist.com
Furl: http:/www.furl.net
Simpy: http:/www.simpy.com
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De cédigo libre:
- de.lirio.us: http://de.lirio.us
- Connotea: http://www.connotea.org
- Scuttle: http://www.scuttle.org
- sabros.us: http://sabros.us

Nuevamente, recomiendo a las personas inquietas que visiten algunos de
éstos en busca de sorpresas.

Supongamos que tras realizar actividades de busqueda y de etiquetacién,
usted ha descubierto un cierto nimero de blogs que le interesa seguir regu-
larmente. Yo, por ejemplo, tengo una lista de unos 150 favoritos. Mediante
el estdndar RSS, podemos subscribirnos a cada blog y obtener una lista con
los que han actualizado sus contenidos desde nuestra tltima lectura®.

Sin querer entrar en honduras técnicas, diremos que «RSS
es parte de la familia de los formatos XML desarrollado
especificamente para todo tipo de sitios que se actualicen
con frecuencia y por medio del cual se puede compartir
la informacién y usarla en otros sitios web o programas.
A esto se le conoce como redifusion o sindicacion»®®.

El icono naranja que ven sobre este parrafo sefiala la presencia de RSS en
una péagina web. A nuestros efectos, se trata de una clase de enlaces con
propiedades especiales. A cada uno de estos enlaces, le llamamos un feed.
Pese a que es un término que se usa mucho, todavia no se ha acunado un
equivalente en espanol.

Cuando guardamos el feed RSS de un sitio, estamos subscribiéndonos a él.
En el mundo analégico, cuando nos subscribimos a una publicacién recibi-
mos las novedades en el buzén. A través del correo electrénico, podemos
también recibir novedades (newsletters) en el buzén digital. Mediante una
suscripcién RSS, podemos revisar qué novedades se han producido en una
gran cantidad de publicaciones, a los pocos minutos de haberse producido,
de un solo vistazo.

A los sitios donde colocamos nuestros feeds favoritos los llamamos agrega-
dores. Existen varios servicios gratuitos y muy utiles de este tipo en Inter-
net. Pero el estdndar RSS esta cobrando tanta importancia que incluso los
navegadores empiezan a incorporar esa funcién.
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Es posible sindicar datos de varios tipos de fuentes, pero los blogs son la
fuente mas habitual. Esto es l6gico, porque se trata de paginas que se actua-
lizan con mucha frecuencia. No existe forma mas sencilla de escuchar en la
blogosfera que a través de un agregador de feeds.

De entre las variadas opciones que encontraremos en Internet, voy a mos-
trarle dos ejemplos. El primero es Bloglines (www.bloglines.com), quiza el
agregador RSS mas utilizado.
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En la imagen puede ver que la pantalla se divide en dos zonas. En la de la
izquierda, usted puede almacenar de manera ordenada sus subscripciones.
Vera en negrita el titulo de las fuentes que tengan actualizaciones que no
haya visitado. En la zona de la derecha, se muestran los posts nuevos del
blog que usted ha seleccionado, o un resumen de éstos.

Otro agregador popular es Netvibes, que yo empleo como mi péagina de ini-
cio en Internet. Con esta herramienta, usted puede componer una pagina
web que retna sus subscripciones, junto con otros servicios, de manera
muy sencilla.
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Los agregadores le permiten subscribirse no sélo a los nuevos posts, sino
también a los comentarios de algunos blogs. De esa manera, puede estar
atento a las conversaciones de las que usted forma parte.

Otros agregadores populares son:

Google Reader: http://www.google.es/reader
My Yahoo!: http://es.my.yahoo.com
My MSN: http:/es.my.msn.com

- Rojo: http:/www.rojo.com

- Pluck: http://www.pluck.com

- Newsgator: http://www.newsgator.com

..y un largo etcétera.

6.1.5/ Estadisticas del blog

La mayor parte de los blogueros anhelamos saber cudntas personas nos visi-
tan cada dia, cuantas paginas leen, cuénto tiempo pasan leyendo, de dénde
vienen, qué palabras clave emplean para encontrarnos en los buscadores...
Esos datos pueden serle de gran utilidad a la hora de disenar su estrategia
de marketing. Ademas, le pueden servir para escuchar a la blogosfera y dar-

le continuidad a sus conversaciones.
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Los servicios de estadisticas, de manera estandar, suelen ofrecer una lista
de las direcciones desde las que han accedido a nuestro blog. Si existe un
enlace a nuestro blog en alguna pagina web y alguien ha clicado sobre €],
tendremos una traza que nos permitira descubrir un sitio que esta en rela-
cién con el nuestro.

No es la mejor manera de descubrir enlaces, comparada con los servicios de
Technorati y de otros buscadores, pero puede ser una via complementaria,
especialmente cuando un enlace procede de una pagina que nuestro busca-
dor no ha indexado todavia.

En todo caso, sera importante que elija un buen servicio de estadisticas,
gratuito o de pago, para monitorizar la consecucién de los objetivos que
usted plantee para su blog. Existe una gran variedad en el mercado.

Uno de ellos un poco diferente a los demas es Feedburner (www.feedburner.
com) que, ademads de facilitar algunas estadisticas, se ocupa de gestionar los
feeds RSS del blog. Otro muy completo y popular es Google Analytics (www.
google.com/analytics), del que ofrecemos una captura de pantalla:

S
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6.2/ Una estrategia de blogueo basada en la escucha

Tal como hemos dicho anteriormente, el primer paso de nuestra estrategia
de blogueo debe ser la escucha sistematica. Mi propuesta para ello supone
hacer girar 180° la manera que tienen la mayoria de las empresas de captar
el feedback de su audiencia. Si lo habitual esta siendo permitir que la gente
participe en nuestra pagina web, yo propongo salir a buscar la participa-
cioén allad donde se esta produciendo.
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Propongo un circulo virtuoso® para ello:

Escuche. Empiece como oyente y vaya
distinguiendo quiénes hablan del asun-
to que le ocupa, qué argumentos ma-
nejan y qué grado de entusiasmo y de
conflicto genera.

Enlace. La demostracién de su inte-
rés por lo que dicen otros es el enlace.
Cuando escriba, enlace a las péaginas
de otros. Deje siempre un espacio para
mostrar lo que otros estan diciendo.

Enrede. Unase a la conversacién, en
pie de igualdad. Cuando mostramos
interés nos convertimos en interesan-
tes, como saben los grandes seducto-
res. Y no aspire a dirigir el didlogo,
sino a catalizarlo, a provocarlo.

Una propuesta complementaria es la de Jeremy Wright en su libro Blog
Marketing®®, donde establece cinco pasos para la comunicacién eficaz:

- Escuche. Sea como una esponja: antes de poder exprimir conocimien-
to, empéapese de él.

- Entienda. Librese de prejuicios. Dé mayor importancia a las opiniones
ajenas que a la propia.

Valore. No deje de lado las contribuciones menos habituales, ni las que
usted crea que estén mas erradas. Valore a todos y cada uno de los que
conversan. Cualquiera de ellos puede llegar a ser un cliente evangelista.

Interprete. Antes de unirse a la conversacién, debe interpretar y eva-
luar lo que ha sido dicho y determinar si usted tiene una aportaciéon
propia y valiosa que ofrecer.

Contribuya. El paso final es contribuir al valor del grupo. Cuando la
conversacién se centra en un area que usted domina, puede aportar
autoridad, pasién y un punto de vista tnico. Si los pasos anteriores han
estado bien dados, no dude de que su contribucién tendra respuesta.
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Hemos hablado del cémo escuchar, pero también debemos decir algo acerca
de qué escuchar. A continuacién, ofrecemos una pequeina lista® de materias
a las que su empresa deberia prestar oidos.

Habitos de consumo: identificacién de tendencias de consumo, para
orientar el lanzamiento de productos propios.

Campanas publicitarias: qué mensajes estan calando y cudles estan
siendo més comentados.

Estrategia de marca: qué atributos y valores de su marca consiguen
calar en la sociedad y cuales pasan desapercibidos.

- Reputaciéon de su empresa: imagen positiva o negativa de su empresa
en grupos de consumidores e impacto de las acciones de responsabili-
dad social corporativa.

- Competencia: qué dicen de nuestros competidores y cuanto se diferen-
cia de lo que dicen de nosotros.

Innovacién: ideas nuevas que surgen en nuestro sector o en ambitos
del saber relacionados y que puedan proporcionar ideas para la inno-
vacién.

Quiz4 todavia no esté muy convencido de que merezca la pena dedicar tan-
tas energias a escuchar a esa pandilla de pelagatos que hablan por no callar.
Al fin y al cabo, parece que lo que diga un individuo en su pequefio blog no
puede traer grandes consecuencias, ni positivas ni negativas, a su empresa.

Craso error. Ambas situaciones son posibles: usted se arriesgaria a no apro-
vechar excelentes oportunidades, e incluso a sufrir consecuencias negativas
que no ha previsto. El poder multiplicador de las redes, basado en el mismo
mecanismo que extiende un rumor en pocas horas de costa a costa, provoca
que los mensajes se amplifiquen de manera impredecible. En la blogosfera,
el efecto mariposa es ubicuo.

De entre los multiples casos en que una empresa ha lamentado no haberlo
tenido en cuenta, vamos a citar quiza el mas conocido®: el que tuvo que
enfrentar en septiembre de 2004 la empresa Kryptonite, fabricante de los
candados de bicicleta mas populares de Estados Unidos.
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En un foro de discusion de aficionados al ciclismo,
llamado BikeForums.com®, un participante afir-
mé que era facil abrir un candado Kryptonite de
100 délares, simplemente con un boligrafo Bic, que
costaba 0,50 ddlares. La compania no prest6 aten-
cién: seguramente no estaba escuchando. En breve

El candadoyy el boligrafo plazo, varios blogs empezaron a recoger la noticia,
Tomada de http://www.businessblog- .. . .
consulting com/ y apareci6 un video donde se mostraba con qué fa-

cilidad se abria el candado. El video se distribuy6
por la red con la virulencia de una epidemia.

Para cuando Kryptonite fue consciente de lo que estaba pasando, esta no-
ticia era una de las mas leidas y més comentadas del pais. Como resultado,
Kryptonite tuvo que retirar del mercado los candados de ese modelo y de
otros modelos similares, y entregar a cambio otros candados mas seguros.
La cadena CNN® calculé que Kryptonite, para volver a restablecer su ima-
gen danada, deberia gastar decenas de millones de ddlares.

El caso es que Kryptonite podria haber minimizado los dafios si hubiera
estado atenta a la conversacion y si hubiera respondido con rapidez. De
hecho, se descubrié que el mismo problema afectaba a otros candados de
la competencia. Ese dato, manejado por la empresa a tiempo, habria con-
seguido al menos que se tratara de un problema compartido por la mayor
parte del sector.

Por lo tanto, no podemos olvidarnos de otro de los casos en que nuestra em-
presa debe escuchar a su clientela: cuando se ha producido un problema o
cuando se siente descontenta. Para Jeremy Wright®®, esto es mas una opor-
tunidad que una amenaza. Por una parte, siempre es mejor conocer qué es
lo que anda mal. Por otra parte, un cliente descontento que escribe nos da
la ocasién de aclarar la situacién y tratar de revertirla para construir una
experiencia positiva.

Wright nos da una serie de consejos para tratar con estos casos:

- Respeto: un comentario airado es simplemente el reflejo de la creencia
de no haber sido bien tratado. Valore cualquier contribucién, incluso
las més negativas. Disculpese, dé las gracias, ofrezca explicaciones.

- Respuesta rapida: una respuesta en menos de 24 horas puede ser
suficiente, pero una respuesta en menos de una hora le sorprendera
agradablemente y nos pondra en el buen camino para recuperar la
confianza del cliente ofendido.
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- Respuesta eficaz: una respuesta eficaz consta de tres partes:

- Reconozca el problema: incluso si le parece que la culpa no es de
la empresa, demuestre que entiende el malestar del cliente.

- Ofrezca una solucién y, si atin no la ha encontrado, ofrézcale una
forma de contacto para informarle tan pronto como la halle.

Haga seguimiento: asegurese de que el problema se resuelve de
manera satisfactoria para el cliente.

La investigacion de mercados mediante escucha de lared

Hace décadas que las empresas conocen la importancia de escuchar a su
mercado potencial. En los pequefios negocios familiares tradicionales, la
manera de hacerlo ha sido directa: sentarse con el cliente y hablar. Incluso
en grandes empresas, siempre ha estado bien visto contar con alguna via de
contacto directo entre el director general y unos pocos clientes afortunados,
a manera de muestra representativa de una realidad mayor.

La conversacién directa con la clientela, aunque emocionalmente satis-
factoria, habia demostrado ser ineficaz para una investigacién completa y
cientifica de los mercados. Ahi desembarcé la sociologia con su panoplia de
herramientas estadisticas y puso orden y objetividad en ese caos. Desde en-
tonces, la herramienta mas representativa de la investigacién de mercados
es la encuesta. Al conjunto de herramientas que, como la encuesta, permi-
ten ofrecer resultados numéricos sobre una serie de variables las llamamos
técnicas cuantitativas.

Pero las técnicas cuantitativas, con todas sus virtudes, tampoco consi-
guen captar el alma de los mercados, especialmente cuando queremos
indagar sobre actitudes no bien definidas, o sobre tendencias en crea-
cién. Para solventarlo, nacieron las técnicas cualitativas. Los paneles de
usuarios, grupos focales y otras técnicas han permitido una participacién
activa de los consumidores y usuarios, que ha redundado en anélisis mas
certeros de los mercados.

A partir de The Cluetrain Manifesto y de la llegada de los blogs y de otras
herramientas de la web 2.0, el circulo se cierra. Vuelve a ser posible esta-
blecer conversaciones directas con cada posible cliente, en un clima de con-
fianza que asegura que obtendremos informacién sincera acerca de nues-
tros productos y servicios.
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En realidad, estamos experimentando una especie de vuelta a las relaciones
directas de los negocios artesanales, pero en una economia global, donde
podemos ser el artesano al servicio de una persona que vive en el otro ex-
tremo del planeta. Esta nueva manera de conocer a nuestro mercado es
vital en un contexto donde las grandes compaiias buscan la mayor perso-
nalizacién posible y la participacién de su clientela clave como palancas
para su fidelizacion.

Pero no es necesario que cerremos el circulo tan pronto. Ademas de las ricas
conversaciones que se pueden establecer a partir de un blog de empresa, es
posible realizar una investigaciéon de mercados similar a la tradicional que
tome como fuente las conversaciones que se mantienen en Internet, sin
necesidad de que su empresa tenga un blog.

En Internet tenemos millones de personas enredadas en un intercambio de
opiniones, no sélo en los blogs, sino también en otros lugares como los foros
de opiniodn, las listas de correo, los chats o, de manera incipiente, los wikis.
Esas conversaciones estan ahi, en la red, a disposicién del investigador que
quiera explorar actitudes, tendencias, impacto de campanas publicitarias,
imagen de nuestra empresa y de la competencia, etc.

Ya existen algunas empresas que ofrecen el servicio de explorar la red por
usted. En Estados Unidos son muy conocidas las empresas Intelliseek® y
BuzzMetrics®’. En Espana tenemos el gjemplo de DiceLaRed®, al que van
sumandose otras empresas.

Estas empresas estan desarrollando herramientas especializadas, cada vez
maés potentes, de extraccién de informacién a partir de la ingente canti-
dad de contenidos que se produce en Internet. A los informes obtenidos
con esta técnica los conocemos como netnografias®. A diferencia de las
tradicionales encuestas, que toman como base una muestra de algunos
cientos de personas, algunas netnografias trabajan en el orden del millén
de fuentes.

Los profesionales del marketing pueden ayudarle y, desde luego, son quie-
nes van a ofrecerle analisis mas rigurosos. Sin embargo, usted mismo puede
tomarle el pulso a la red. Haga uso de las herramientas de escucha que le he
propuesto en este capitulo, comenzando por el ego surfing: cuantas veces
aparecen mi nombre o el de mi empresa en una bisqueda de Google.

Otra préctica cada vez mas habitual tiene que ver con la capacidad de los
blogs y especialmente, de los blogueros més leidos, de convertirse en beta-

testers y prescriptores de nuestros productos. Algunas empresas ya han to-
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mado la costumbre de regalar ejemplares de sus nuevos productos a algu-
nos blogueros expertos, con la esperanza de que éstos hablaran bien de ese
producto.

Si confia en sus productos, se trata de un buen inicio para una campana de
marketing viral. Le aseguro que lo més probable es que el bloguero vaya a
ser sincero y justo en su apreciacién. Se juega en ello su prestigio. Una buena
recepcién por parte de quienes cuentan en la blogosfera le abre las puertas
a que muchas personas se enteren del lanzamiento, a que conversen sobre
él y a que, por fin, compren su producto y lo recomienden a otros.

Pueden ver en la imagen adjunta un post’® del famoso bloguero Enrique
Dans, donde habla —favorablemente— acerca de la nueva versién de la
PDA de la marca Blackberry, que le ha sido regalada por la compaiia.

Srchive Edtyr  Ver  Hgkoedd  delicoas  Macadores  Herramienies  Avss

D @O R WP (o W rmirs ooorbiiams s bt s 8L (Gl =Y
13 1s crzm de shoers () esdmin () meooger 91 Gmad [(G] Google Ansiytics W/ wikpeda [ mogines M My Pesds (2 eadminbiogret § Pt [ post to delicious (8 coCemment

hitp:liwww.enriquedans.com/ -
Investigacién y Domingo, Febrero 25, 2007
oli‘i,nlésl: acerca de
s Sistemas y N
lagias de Camk de BlackBerry
Informacidn
El pasado viernes cambié la Pearl por la nueva BlackBerry 8800, gue adn no ha
legado a los eperadores espaiioles a pesar de estar ya incluida en la publicidad
€n algunos cases (gracias, RIM). Tras & fin de semana utiizandola, ya tengo
Elautor algunas primeras impresiones: en general, un auténtico encanto de dispositivo.
Pagina parsenal Con la misma estética e interfaz de usuanc que |a Pearl, ¥ muy poco mas grande
- que ¢sta (igual de delgada, y algo mas grande por la lgica necesidad de = L —
Technorati Profile acomodar el tecdado), la 8800 es la miquina que me permite recuperar algo gue E-
Articulos de prensa estaba echando de menos en la anterior: un terminal mévil en el que da —_—
Asticulos scadimicos verdadero gusto tedear. El dltimo en el que tuve esa sensacidn, el 8700, fueun £ |
dispasitivo an el que con toda v sin de didad o
sélamente escribia e-mails, sino que podia lanzarme a escribir un articulo desde
un tren o una sala de espera, o LoMar apuntes en una conferendia (para 3
Feed de comentarics desesperatidn del conferanciante, que pensaba gue estaba "pasando de €l v de
M Twitber sus peces de colores” v dedicdndome a contestar e-mails :-) El dispositivo tiene
un tecdado que e una auténtica maravilla, con un tacto ideal y una usabilidad v
ergonomia en |a que daramente | marca nvierte muchisimos de sus esfuerzos
Archivas de investigacién. E| 8800 forma parte de los nueva familia de dispositivos de RIM, en los que la perla
sustituye coma interfaz a |a rueda lateral, que aungue estaba muy lograda en funcienalidades, Drwocaba
|—|3d,‘,mw,a mes [  uncierto stress en el pulgar, alge que fue definido como el sindrome del BlackBerry thumb.
. Con |a BBOO pierds la cdmara que tenia en la Pearl, aunque realmente, para alguien que llava encima una i w
Terminada | = 1de 2 8 e ] s ] — — a] s -

V4 Inicio ) 8

Mediante esta practica, usted no sélo gana un posible prescriptor: también
consigue que alguien pruebe su producto y le devuelva pistas para mejorar-
lo. Y ese alguien no es cualquiera, sino una persona a la que le apasiona el
tipo de productos que usted vende. ¢No es perfecto?
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Hable a través de su blog



Hemos hecho tanto hincapié en las actividades de escucha y de creacién de
comunidades que hemos dejado para el final aquello que muchos asocian
como primera cualidad de un blog: un medio para hablar, para dirigirse al
mundo a través de Internet. No es casual: la comunicacién empresarial se
ha ocupado mas de emitir que de recibir, pero los tiempos piden un giro
radical a esta situacion.

Finalmente, su empresa va a disponer de un nuevo canal para conversar.
La primera pregunta que quizad deba hacerse es {quién va a escribir los
mensajes? En este capitulo encontrara informacién que le ayudara a tomar
la decisién.

Dependiendo del tamaifio de su empresa y de su cultura, es posible que haya
una Unica persona encargada de llevar adelante el blog. Tal vez, el maximo
directivo, en representacién de la compania. También puede ser un respon-
sable de comunicacién, o una persona contratada expresamente para ello.

Otras empresas han fomentado que cualquier empleado pueda tener su pro-
pia voz en su propio blog, como es el caso de Sun Microsystems. El presi-
dente, Jonathan Schwartz, escribe su propio blog” y ha animado a seguir
su gjemplo. En 2005, mas de 1.000 empleados habian abierto blog propio,
de una plantilla de 32.000.

Sﬂmﬂs ﬂZ”’gs En nuestro ambito, Telefénica cuenta

: [ con blogs propios y blogs de empleados,
Tmobgua} N‘agoﬂm

de los que hay que destacar la comuni-

dad Somos azules’?, reunida en un portal
Bttt geibnnnd donde se agrupan posts procedentes de
los blogs de algunas decenas de traba-
jadores.

Obviamente, es mas facil controlar el mensaje cuando sélo lo emite una
persona, que cuando son muchas las que hablan. Sin embargo, yo diria que
ese control, que algunos buscan obsesivamente, es méas una ilusién que una
realidad.
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Los empleados hablan. Todos cuentan con teléfono, con correo electrénico,
y muchos tienen contacto directo con clientes o con proveedores. Algunos
pertenecen a un sindicato, a un partido politico, a una asociacién de con-
sumidores. Los rumores se extienden. Y usted no puede hacer nada por
evitarlo.

El blog es sb6lo otro medio més. A diferencia de una conversacién privada
o de un mensaje de correo electrénico, los mensajes emitidos perduran en
la red. Por esa razén, la inmensa mayoria de las personas que escriben un
blog —si han superado ya la adolescencia— lo hacen cuidadosamente, con
sentido comun, con responsabilidad.

Dicho esto, hay empresas partidarias de fijar normas internas para la es-
critura de blogs, mientras que otras prefieren poner el énfasis en la res-
ponsabilidad de cada individuo. Ambas posiciones son defendibles, si bien
algunos creemos que confiar en que los adultos se comporten como tales
reporta mejores resultados en el largo plazo que la politica de establecer
una normativa estricta.

Joshua Porter ha publicado, en su blog Bokardo”, nueve lecciones para
principiantes en la escritura de un blog, que creo seran de utilidad cuando
se decida a empezar a hablar:

Supere el miedo escénico: escribir en un blog supone exponer sus
ideas y una parte de su persona al escrutinio publico, pero ira viendo
como la respuesta que recibe es, en la inmensa mayoria de los casos,
célida y cordial.

Usted tiene algo importante que decir: precisamente, quienes du-
dan de que tengan algo valioso que aportar, suelen ser las personas
que se preocupan por escribir bien y con sentido, y que son conscien-
tes de que entran en una conversacién con otras.

- En caso de duda, escriba: muchas veces, son los posts més improvisa-
dos e inseguros los que generan una mejor conversacién. No lo dude.

Use los comentarios para refinar su punto de vista: si la idea no
ha quedado clara, tendra la oportunidad de mejorarla en la respuesta
a los comentarios que reciba.

- Todo es beta: el blog es un espacio para experimentar. No tenga miedo
a exponer ideas provisionales y a desdecirse. Nadie espera verdades

universales en un post.
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- Tenga un motivo central: elija un ambito sobre el que va a escribir,
no importa si muy amplio o muy especializado, y demuestre pasién y
constancia sobre él. No importa si se desvia del tema, pero deje claro
cudl es el foco de atencién de su blog.

No se preocupe por la correccién estilistica: no deje que el estilo
estorbe la transmisién de sus ideas. El unico estilo es la claridad. Sea
directo y no se obsesione con la gramatica.

Exponga sus grandes éxitos: habilite un espacio donde los lectores
puedan facilmente acceder a los articulos mas leidos o que usted con-
sidere més valiosos.

- La gente si estd escuchando: por cada comentario que reciba, habra
cien lectores que no comenten. Con el paso del tiempo, le sorprendera
cuantas personas han leido su blog.

Estas lecciones son aplicables tanto a blogs personales como a blogs corpo-
rativos. Afiadiré una leccién maés para el caso de los blogs de empresa:

No trate de vender: la blogosfera no sirve para vender de manera
directa, sino para construir una buena reputacién que redundara en
beneficios para su empresa. El autobombo excesivo crea mala repu-
tacion.

Uso del blog para lanzar campaiias publicitarias

Tal vez usted nunca ha considerado la posibilidad de una estrategia pu-
blicitaria a través de la web, y menos ain a través de un blog. Al fin y
al cabo, los visitantes de su blog no son millones, supongo, mientras que
la televisién alcanza audiencias realmente masivas. Otros medios, como la
prensa, la radio o la publicidad directa, también llegan a grandes colectivos
de personas.

No vamos a discutir estas afirmaciones, pero vamos a contrastarlas con
datos de eficacia. Se dice que una campana de televisién, o de publicidad
directa, alcanza su nivel de rentabilidad cuando consigue generar una res-
puesta del 2% de su audiencia’. En cuanto al 98% restante, nadie se preocu-
pa de si nuestra campana les ha aburrido, molestado o generado un auténti-
co sentimiento de repulsa. Una vez superado el 2%, misién cumplida.
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En algin momento, hemos comparado la comunicacién empresarial tra-
dicional con el mensaje en una botella que lanza el ndufrago: no sabemos
a quién puede llegar. En el caso concreto de la publicidad en los grandes
medios, vamos a ser auin maés radicales: la comparamos con el titulo de una
novela de Chester Himes: Un ciego con una pistola’.

En la novela, un hombre ciego al que intentan asaltar se defiende dispa-
rando una gran pistola de calibre 45, de manera indiscriminada, dentro de
una estacién del metro de Nueva York. Calculo que un ciego con una pistola
podria acertar aproximadamente a esa proporcién, en un recinto concurri-
do: el 2% recibiria una bala. El otro 98% se veria ciertamente muy molesto,
aunque saliera indemne del suceso.

Algo no muy diferente es lo que hacen las companias que llaman a teléfonos
privados, a la hora de la cena, para tratar de pescar una compra. Por cada 2
contratos que consiguen, molestan a 98 personas. ¢Es una buena estrategia?

Bien, tal vez sea una estrategia que todavia funcione en algunos casos, pero
parece que tiene los dias contados. El marketing tradicional se esta vol-
viendo menos eficaz con la misma velocidad con que se esta volviendo mas
caro. Algunas companias grandes aiin pueden soportarlo pero, desde luego,
las pequenas deben luchar por hacer rentable cada céntimo que invierten
en publicidad.

Uno de los motivos que estan retirando de la circulacién a los anuncios no
deseados, impersonales, irrelevantes e irritantes, es la creciente capacidad
de las audiencias para evitarlos. Una téctica ya vieja es el zapping, o la
de levantarse a la nevera cuando llegan los anuncios. Otras técnicas més
modernas incluyen los filtros de spam en el correo electrénico, sistemas de
filtrado de anuncios de televisién (como TiVo) o la grabacién de podcast de
sonido y de video para una audicién diferida.

En cambio, algunas compaifiias han conseguido captar y fidelizar a millones
de clientes mediante estrategias de coste cercano a cero, basadas en el po-
der de las redes como prescriptoras. A esta nueva manera de vender se la
conoce como marketing viral.

Asi 1o define la Wikipedia:
«El marketing viral y la publicidad viral son términos empleados para referirse a
las técnicas de marketing que intentan explotar redes sociales preexistentes para
producir incrementos exponenciales en conocimiento de marca, mediante procesos

de autorreplicacion viral analogos a la expansién de un virus informatico. Se suele
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basar en el boca a boca mediante medios electronicos; usa el efecto de red social
creado por Internet y los modernos servicios de telefonia mévil para llegar a una
gran cantidad de personas rapidamente»?.

Todos nos hemos asombrado alguna vez de cémo un chiste alusivo a algin
acontecimiento reciente consigue ser conocido por practicamente todo el
mundo, en un tiempo récord. Eso es marketing viral. Su poder es asombroso
y su velocidad, supersoénica.

La web es un ecosistema perfecto para la rapida diseminacién de infor-
macién virica. Su estructura, compuesta de redes distribuidas, potencia la
apariciéon y replicacién de lo que Richard Dawkins’” ha llamado memes: la
unidad minima de transmisién cultural, que consiste en una pieza de infor-
macién que tiende a replicarse de mente a mente, que tiende a ser recorda-
da y reproducida por numerosas personas.

Se han descrito al menos seis modalidades de marketing viral:

Pasalo: explota los mecanismos del rumor para llegar a una gran can-
tidad de gente. Una de las vias méas frecuentes es a través del teléfono
mévil.

Viral incentivado: se ofrece una recompensa por reenviar un mensa-
je a un tercero. En su forma maés eficaz, es necesario que ese tercero
haga algo para que quien reenvia el mensaje obtenga su recompensa.

Marketing encubierto: consiste en extender una informacién mis-
teriosa, que no se identifique con un mensaje publicitario, de manera
que se genere el deseo de descubrir el misterio.

Marketing del rumor: masivamente empleado por el star system de
Hollywood, donde es frecuente que aparezcan noticias escandalosas
sobre actores y actrices famosos, precisamente en fechas cercanas al
estreno de una nueva pelicula en la que participan.

Base de datos social: cuando un servicio on line ofrece una base de
datos para que los propios usuarios puedan anadir contactos, consigue
de rebote una gran base de clientes para si mismo.

Invitaciones: algunas compaiias han obtenido millones de nuevos
clientes mediante una estrategia de aparente privilegio. Por ejemplo,
Gmail, el correo web de Google, se ha extendido dando a algunos usua-
rios el derecho de invitar a otros, lo que siempre es un placer.
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Algunas de las aplicaciones del marketing viral hacen uso del poder de lo
que Howard Rheingold llama multitudes inteligentes. Un ejemplo del poder
de la cooperacién no jerarquica de las multitudes, y de su capacidad para
cambiar el curso de la historia, es, para el propio Rheingold, lo sucedido en
Espaia el 13 de marzo de 2004.

«EL13 de marzo de 2004, los ciudadanos espafioles, irritados por lo que percib{an
como una ocultacion de informacién gubernamental acerca de la autoria del aten-
tado terrorista del 11 de marzo, organizaron manifestaciones politicas espontaneas
por las calles de las principales ciudades. Tuve conocimiento del fendomeno cuando
se hizo publica la noticia de que muchas manifestaciones se habian organizado y co-
ordinado con mensajes SMS»7.

Es bien sabido c6mo terminaba el SMS que inicié este movimiento: «<PASALOp.

Seth Godin es un autor que ha escrito mucho sobre el marketing viral. Es,
ademads, un hombre consecuente, por lo que aplica sus ideas al marketing
de sus propios libros. Cuando escribié Permission Marketing’®, libro donde
introduce el concepto de idea-virus, siguié sus propias recomendaciones y
eché a circular el libro al increible precio de gratis. Mas de dos millones de
copias fueron distribuidas de esta manera.

{Cree usted que perdié dinero? Como consecuencia de esta novedosa politi-
ca de marketing, la edicién de tapa dura pronto estuvo entre los cinco mas
vendidos en Amazon. Puro marketing viral.

Existen ejemplos mucho mas espectaculares de marketing viral:

- El programa pionero de mensajeria instantanea, ICQ, fue una creacién
de tres adolescentes, que naci6 con una inversién de 10.000 délares en
diciembre de 1996. Inicialmente, se invité a utilizarlo a 40 chavales.
En dos meses, consiguieron que 65.000 lo descargaran. En 25 meses,
fue descargado de la red 25 millones de veces.

- En 2003, los creadores de Skype, la primera red de telefonia por Inter-
net, tuvieron una ventaja: pudieron emplear el poder de la mensajeria
instantanea y de los blogs para difundir su marketing viral. Consiguie-
ron llegar a los 25 millones de descargas en tan solo 19 meses.
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Pero el récord absoluto, hasta la fecha, lo ostenta Firefox, un navega-
dor de Internet que consiguié 25 millones de descargas en tan sélo
99 dias. En menos de seis meses, consiguié llegar a 50 millones de
descargas y se ha convertido en un serio rival para Microsoft. El lan-
zamiento inicial se realizé desde un Gnico blog.

Get Buttons and Banners

Add a Firefox button to your web
site or promote Firefox in your
amail signature.

@

Download It NOW!

Marketing viral: campafia de Firefox, lanzada en blogs, diri-
gida a que sus entusiastas coloquen, en cada email, un botdn
LRl T que enlaza a su sitio de descargas.

¢{Coémo es posible que estas companias consiguieran una aceptacién masiva
con unas inversiones ridiculas en marketing? Bien, lo cierto es que estas
companias contaron con decenas de miles de agentes de ventas, que traba-
jaron apasionada y desinteresadamente: sus clientes.

Cuando un cliente se enamora de nuestra empresa o de nuestro producto, y
se esfuerza por conseguir que otras personas nos conozcan, a ese cliente le
llamamos un cliente evangelista. No hay mayor activo para una compaiia
que un nutrido ejército de evangelistas, dispuestos a comprar... y a vender.

Pero, ¢(donde se caza al cliente evangelista, esa esquiva pieza? Bien, el perfil
del cliente evangelista suele responder al de una persona con curiosidad,
que se interesa por las novedades y que cuenta con una gran capacidad de
entusiasmo, que se dispara cuando encuentra lo que Seth Godin llama una
vaca morada.

Esta expresion naci6 en el curso de un viaje del autor por la pampa argenti-
na, donde a la monotonia del paisaje se le sumé la multiplicada monotonia
de millones de vacas, todas marrones.

Godin pensd: «Seguramente una vaca morada se habria distinguido inmedia-
tamente en el conjunto. Sobre lo notable todos conversamos, pues nos llama
la atencién. En cambio, lo aburrido se vuelve invisible inmediatamente».

Y, ¢donde encontramos personas entusiastas, con curiosidad, amantes de
las novedades? La blogosfera es el campo de exploracién del segmento mas
curioso de la poblacién, y me refiero no sélo a las personas que escribimos
en un blog, sino también a las que simplemente leen blogs de manera habi-
tual. Ah{ tiene usted su terreno de caza.
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Y ¢las vacas moradas? Bueno, ésas tiene que ponerlas usted. A los clientes
evangelistas les enamoran las empresas pioneras y los productos exce-
lentes.

Todas las lecciones aprendidas en esta seccién pueden ser llevadas al blog.
Desde luego, un blog es lo contrario del marketing de masas: no irrumpe en
la vida de los demas, sino que consigue que los lectores lo sigan voluntaria-
mente. El blog es, ademas, un mecanismo disefiado para aprovechar el po-
der de las redes. Posibilita el lanzamiento de campanas de marketing viral.
Es un buen lugar para captar clientes evangelistas. Un blog puede sustentar
a nuestras mejores vacas moradas.

La manera de hacerlo no es diferente de lo que dijimos en la seccién «Una
estrategia de blogueo basada en la escucha». Es decir, la primera regla es
escuchar. Utilice sus herramientas de escucha para encontrar las conversa-
ciones que son importantes para usted y para su empresa. Unase a ellas, en
los blogs de los demés, y en el suyo propio.

Si la conversacién se refiere directamente a su empresa o a sus productos,
el impacto de su participacién sera especialmente relevante. Todo el mundo
encuentra muy halagador que el responsable de la empresa responda en per-
sona a nuestras palabras. A partir de ahi, crecen las oportunidades de crear
una experiencia positiva, incluso la de reclutar a un cliente evangelista.

Una vez que establezca su red de conversaciones, aliméntela. Para conse-
guir entusiasmo, deberd aportar entusiasmo. Para conseguir lealtad, debera
aportar lealtad. No es necesario que emprenda costosas campanas de noto-
riedad, pero debera entregar una parte de si mismo. Le aseguro que, para
cualquier persona con un minimo de autoestima, no se trata de una entrega
desagradable.

Usted se preguntara «Bien, he dedicado tiempo a hablar y a hacer amigos,
pero icuando empiezo a hacer campana publicitaria?, {cuando empiezo a
vender?». La respuesta es: «Ya lo esta haciendoy.

Veamos: ha conseguido ponerse en contacto directo con sus clientes clave,

con las personas que poseen un interés previo por lo que usted hace. Eso es
publicidad. Esta disparando a bocajarro. No necesita méas énfasis.
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Sea usted su propia prensa

En una de las empresas en las que he trabajado, nuestro director general
padecia una notable obsesién por lo que él llamaba gestién de la notorie-
dad. Sus mayores desvelos se iban en tratar de conseguir que el nombre de
la empresa apareciera en los diarios y en la prensa especializada.

Para ello, tenia contratada a una agencia y nos exhortaba a los empleados a
escribir articulos que pudieran ser colocados por la agencia en los medios.
Los resultados eran, por lo general, descorazonadores. Nunca teniamos la
seguridad de que el articulo que tanto nos costé escribir fuera a ser publi-
cado. En caso de que fuera publicado, tal vez fuera en una publicacién nada
relevante. Muchas veces, el articulo aparecia rudamente mutilado.

Lo cierto es que la prensa, incluso la prensa especializada en nuestro sector,
no esta llamando a nuestras puertas en busca de informacién que publicar,
especialmente si nuestra empresa no es una de las cien que mas facturan. E
incluso cuando el interés existe, nada nos libra de que el mensaje que que-
remos transmitir quede desfigurado por el redactor.

Los blogs le proporcionan una alternativa satisfactoria. Si la prensa no le
ofrece una cobertura adecuada, usted puede darse cobertura a si mismo.
Puede conseguir visibilidad alla donde la prensa no se la ofrece. Y puede
exponer su propia version de la noticia, cuando la prensa ha publicado una
informacién que le deja en mal lugar.

A los blogs que cumplen este papel podemos llamarles, siguiendo a Celaya
y Herrera®, blogs externos con enfoque relacional. Su objetivo es crear y
mantener una relacién empresarial mas estrecha con sus diferentes audien-
cias clave. La mayoria de los blogs corporativos abiertos en Espaiia perte-
necen a este tipo.

En las democracias, la prensa ha jugado un papel de contrapoder. Ha toma-
do la responsabilidad de proporcionar informacién veraz, que sirva para
controlar a los poderosos. Sin embargo, su credibilidad ha caido en los 1l-
timos tiempos. La gente percibe que cada medio estd mediatizado por una
opcién politica y por sus intereses empresariales.

En este contexto, los blogs aparecen no sé6lo como una fuente mas creible,
sino incluso como una forma de controlar a la prensa, de controlar a los con-
troladores. Como es légico, esto ha llevado a una relacién amor-odio entre la
prensa y los blogs. Pero incluso los medios que miran la blogosfera con mayor
escepticismo hacen un uso masivo de los blogs como fuente de informacién.
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No se extrafie si encuentra que un diario o una revista especializada cita
sus palabras en un articulo propio. Ya no es necesario que usted persiga a la
prensa. La prensa le esta leyendo a usted.

Un caso interesante para ilustrar el poder de los blogs como centro de una
estrategia de comunicacién externa de relaciones publicas lo encontramos
en Fon, la empresa del siempre inquieto Martin Vasarsky, el empresario de
origen argentino que anteriormente fundé Viatel, Jazztel y Ya.com.
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Fon es «la mayor comunidad WiFi del mundo. Nuestros miembros com-
parten el acceso inaldambrico a Internet de su casa, y a cambio disfrutan
de WiFi gratuitamente en cualquier lugar donde encuentren un punto de
acceso de otro fonero»®'.

Para unirse a la comunidad, se debe adquirir un router inaldmbrico espe-
cial, que cuesta unos 40 euros, conocido familiarmente como la fonera.

Vasarsky mantiene un blog personal®?, pero ademas abrié otro para dar co-
bertura a Fon, cuando no era més que una idea sin pulir. A través de esta
tribuna ha emitido sus mensajes sin distorsién mediatica, en didlogo con las
personas que se han interesado por la experiencia.
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Pero ain mas, Vasarsky ha roto moldes mediante una concepcién integral
de su estrategia de blogueo. Est4 utilizando el blog no sélo como medio pu-
blicitario, fuente de informacién y canal para las relaciones publicas, sino
también como soporte para reclutar colaboradores, para conseguir inverso-
res, para el servicio posventa y para la prestacién del propio servicio.

Ademés, ha construido una comunidad en torno a la idea que no deja de
aportar sus contribuciones. A dia de hoy, més que un blog es una plata-
forma internacional de agitacién y participacién a partir de la idea de la
conexién inalambrica libre.

Demuestre su autoridad profesional

La mayor parte de los blogs que no son corporativos, pero que tampoco to-
man la forma de un diario intimo, son blogs profesionales. En ellos podemos
encontrar conocimiento experto sobre un area de conocimiento concreta.
Las personas que editan blogs profesionales bien escritos, con contenidos
utiles y que saben captar el interés de sus audiencias reciben a cambio el
respeto de sus lectores y el reconocimiento de su autoridad.

En la blogosfera, como en cualquier otro canal de difusién, usted puede
optar por dos caminos diferentes: el de la notoriedad o el de la autoridad.
Si usted busca meramente la notoriedad, escribira articulos en funcién de
la aceptacion que espera. Le dard maxima importancia a la cantidad, a la
frecuencia, a la popularidad®:.

Pero hay demasiadas personas escribiendo en la blogosfera, y algunas lo
hacen francamente bien. La mera notoriedad no le granjearad una audiencia
fiel, entusiasta, deseosa de entablar conversacién. Una voz personal, origi-
nal y que transmite conocimiento directo consigue mejores resultados.

Por lo tanto, para ganar notoriedad es mejor no tratar de ganarla. Es mejor
esforzarse por demostrar autoridad. La notoriedad vendra por anadidura.

Tal vez estas palabras le desanimen. ¢Quién tiene la autoestima tan alta
como para creerse una autoridad en algtin tema? Sin embargo, todos somos
expertos en algo, todos sabemos de algo més que los demds. Seguro que sabe
mas sobre su empresa de lo que saben sus lectores. Seguro que algunas de
sus opiniones son valiosas y Unicas. Céntrese en ellas.
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Otra buena idea es emplear su blog como una sala de reuniones donde reco-
ge el pensamiento de otros expertos. Muchos lectores le agradeceran que les
ponga en contacto con buenas ideas, bien resumidas y referenciadas.

Si escribe un blog con un fuerte contenido profesional, probablemente us-
ted mismo se sorprenda al comprobar que, a medida que conversa en su
pequena blogosfera, cada dia adquiere mayor autoridad. Se aprende rapido
cuando la conversacién es rica.

En algin momento hemos dicho que las relaciones con los clientes estan
volviendo a los tiempos de la artesania. Hay que entender que la relacién
entre el artesano y el cliente es de mutuo respeto y aprendizaje, y se esta-
blece entre dos personas en igualdad de condiciones: entre un artesano que
demuestra su saber hacer y un cliente que mantiene una relacién cercana
con él. Asi funciona la blogosfera profesional.

Permitidme que hable de dos artesanos que estan prosperando gracias al
uso de blogs.

El primero es un artesano de verdad, a la vieja usanza. Se trata de Thomas
Mahon, uno de los sastres londinenses més apreciados en Savile Row. Para
situarnos, diremos que uno de sus trajes a medida puede costar unos 4.000
délares. Su cliente mas famoso es Bryan Ferry, el dandi del rock.

Thomas Mahon no puede limitarse a vender en la puerta de su estableci-
miento, ya que el nimero de hombres ricos y selectos en el mundo es esca-
so. Debe buscar a sus clientes alla donde estén. Esto era un serio problema
hasta que Hugh MacLeod le convencié de que abriera un blog.

Mahon creé el blog English Cut (www.englishcut.com) en enero de 2005.
Bien aconsejado por MacLeod, no lo ha orientado hacia la venta, sino que
lo ha convertido en un lugar de culto de las personas que aman el buen
vestir. Alli explica su trabajo, la calidad de los materiales, las dificultades
para confeccionar el traje perfecto. En poco tiempo ha conseguido un buen
numero de lectores fieles, que disfrutan de su exquisito conocimiento. Mas
aun, esta consiguiendo pedidos por unas cifras varias veces mayores de las
que ha obtenido jamas. Ya lo hemos dicho: al final de la larga cola encontra-
mos micromercados a los que merece la pena conquistar.

Nuestro segundo artesano habla espafiol. Se trata de Julen Iturbe-Ormae-
txe, un profesor universitario y consultor independiente que ha establecido
una curiosa simbiosis entre su labor profesional y los medios en Internet.
Su modelo de negocio, en el que él es la tnica persona de su empresa, re-
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quiere de una apertura a otras empresas y personas, con las que establecer
sinergias, aprender juntas y generar valor.

Consecuentemente, ha dejado su conocimiento abierto, para provecho de la
comunidad. Esta apertura se refleja en dos vias.

La primera es su blog Consultoria artesana en la red (artesaniaenred.blogs-
pot.com), donde reflexiona sobre las dreas de conocimiento en las que se
mueve, con una frecuencia y una cercania que demuestra que lo que hace y
lo que escribe estan densamente interrelacionados. La calidad y la origina-
lidad de sus articulos le han llevado a ganar un puesto de autoridad en un
sector donde no escasean los guris.

La segunda via es la pagina web de su empresa, construida sobre un wiki
(artesaniaenred.wikispaces.com) y donde aporta materiales para que cual-
quiera los utilice. Esto supone que cualquier persona puede no sélo consul-
tar materiales, sino incluso contribuir y modificar los textos de esta pagina.
¢Julen Iturbe-Ormaetxe es un fildntropo? Quiz4, pero un filantropo con re-
compensa. Su politica de empresa abierta le esta llevando a recibir mas
encargos de proyectos interesantes de los que puede atender. Una vez ma4s,
la autoridad lleva a la notoriedad, y ésta, a beneficios tangibles.

Blogs para comunicacion interna y gestion del conocimiento

Aunque en este libro hemos dedicado mayor espacio a la investigacién de
mercados y la comunicacién externa de la empresa, los blogs pueden ser
una potente herramienta al servicio de una estrategia de comunicacién in-
terna.

Cuando empleamos un blog o una red de blogs para la comunicacién in-
terna, ya no navegamos en el vasto océano de Internet, sino que nuestra
comunicacién queda restringida a una red interna, soportada o no en una
plataforma de intranet.

Es dificil estimar el niimero de blogs internos existentes, precisamente por-
que la mayoria se editan en redes internas. Algunas investigaciones con-
cluyen que se estdn implantando con retraso respecto a los blogs externos,
pero que previsiblemente crezcan de manera exponencial, ya que los bene-
ficios esperados son altos, al tiempo que el coste y el riesgo serian bajos.

Aunque los blogs son simples herramientas, su uso supone algunos cambios
en la manera en que se enfoca la comunicacién interna. Como sabemos,
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funcionan segin un modelo de comunicacién bidireccional. Sirven para
conversar. Por lo tanto, no encajan con facilidad en empresas cuya cultura
sea muy jerarquica, centrada en el control, con rutinas de comunicacién
unidireccional de arriba abajo. Si no estd dispuesto a conversar con sus
colaboradores y a que éstos conversen entre si, tal vez no sea buena idea
abrir blogs internos.

Ahora digdmoslo en positivo: un uso inteligente de los blogs internos le
permite un contacto directo con sus colaboradores, una mayor riqueza de
las relaciones internas y pone las bases para la gestién del conocimiento,
al tiempo que genera una fuerte cultura de empresa con la que muchos
empleados pueden identificarse. Ayuda a romper barreras internas, entre
departamentos, entre sedes de la empresa, entre niveles jerarquicos.

Por suerte, la incorporacién de blogs no deberia suponer una revolucién para
la mayoria de las empresas. El uso del correo electrénico ha servido para es-
tos mismos fines. Los blogs pueden anadir valor a las experiencias ya asen-
tadas de comunicacién interna por vias digitales. Un blog es un canal més
especifico para la comunicacién interna y la gestién del conocimiento que el
correo electrénico, donde se mezclan mensajes personales, convocatorias de
reuniones, spam, notificaciones administrativas y debates internos.

Otras ventajas tienen que ver con la transparencia: todo el mundo puede
acceder a los contenidos y contribuir. Ademas, los contenidos permanecen,
y se buscan facilmente, especialmente si se han etiquetado.

La mayoria de las ideas que hemos introducido sobre comunicacién exter-
na pueden tener una traduccién a la comunicacién interna, sobre todo en
empresas grandes donde muchos empleados no se conocen entre si. Pero
también para las empresas menores puede ser una buena solucién, en un
contexto en que cada vez es més infrecuente la comunicacién cara a cara.

Precisamente, uno de los casos mas citados de usos internos del blog tiene
que ver con la necesidad de mantener una comunicacién fluida dentro de
un equipo que no puede reunirse fisicamente. Estamos hablando del Canal
Disney, la famosa productora de television dirigida a las familias, que emite
mas de 100 horas de programacion al dia.

La forma de comunicacién del equipo de més de 130 personas que circu-
lan por el estudio estaba siendo un cuaderno en papel, donde cada uno iba
apuntando los pequenios sucesos del momento, a manera de diario. Estos
apuntes eran cruciales para el buen funcionamiento y la coordinacién entre
técnicos.
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Canal Disney ha instalado una plataforma de comunicacién interna basada
en un blog y en subscripciones RSS. Cada persona registra ahora en el blog
los nuevos sucesos. Es posible comprobar de un vistazo cuantas y qué no-
vedades se han producido. Es posible hacer comentarios o incluso modificar
entradas de otras personas. Es un sistema muy simple.

El sistema ha obtenido un gran éxito. Ha mejorado notablemente la eficien-
cia y sus usuarios lo valoran muy positivamente. Y, iatencién!, el coste del
sistema ha sido ridiculamente bajo, sin necesidad de costosas aplicaciones
a medida, ni de muchas horas de consultoria externa.

A la hora de lanzar una estrategia de blogueo para mejorar la comunicacién
interna, la primera cuestién que se debe tener en cuenta es la de quién va a
escribir. Por lo general, s6lo una minoria de personas esté dispuesta a expo-
ner su conocimiento a los demas. El problema de los blogs internos no es el
de la excesiva proliferacién, sino el de como fomentar la participacién.

La solucién sera particular para cada tipo de empresa, pero hay al menos
tres normas que se pueden aplicar a cualquiera:

- Cuidar a las redes existentes: dar facilidades a los equipos que ya con-
versan mediante otras herramientas.

- Implicar a los que ya bloguean: detectar a las personas que participan
en sus propios blogs y darles protagonismo.
Dar buen ejemplo: el méximo responsable de la empresa deberia par-
ticipar activamente, con entusiasmo y credibilidad.

Una estrategia de éxito serd la que alcance los intereses personales y profe-
sionales de las personas. En el caso de Canal Disney, la utilidad era evidente
para todos, por lo que su aceptacion fue inmediata. Hay mucho que apren-
der del éxito del correo electrénico, una herramienta que lo mismo sirve
para concertar una cita que para compartir el iltimo chiste de moda. No se
debe olvidar el componente social si pretendemos despertar el interés.

Un caso particular es el del blog como herramienta de comunicacién de la
direccién con la base, a la que se le ahade un mecanismo de feedback. Aqui
encontramos los problemas habituales de la comunicacién descendente: por
una parte, los mensajes del director general suelen ser recibidos con escep-
ticismo y, ademads, cuesta mucho conseguir respuesta de los trabajadores.

El director general de Intel, Paul Otellini, utiliza un blog interno para hablar
con los 86.000 trabajadores de su empresa, al que ha bautizado, de manera
informal, Paul’s Blog. Parece que el blog le permite una mayor cercania y
conocimiento de las opiniones de las personas de la empresa, al tiempo que
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le da la oportunidad de emitir mensajes clave por un canal mas directo que
el de los memorandos y otras notificaciones oficiales.

En mi opinién, no es éste el mejor terreno de juego para un blog. Cuesta gene-
rar credibilidad e interés cuando la conversacién soporta un desequilibrio de
poder tan grande. En cambio, creo que seria muy positivo que un director ge-
neral entrara a comentar en los blogs de sus empleados, en pie de igualdad.

B. L. Ochman, consultora y editora del blog What's next®, entrevistada en
el libro Naked Conversations®, se expresé con esta crudeza:

«He trabajado con directores generales que son pésimos comunicadores. ;Quién va
a querer leer sus blogs si son unos pésimos escritores de mente cerrada? Los di-
rectivos que deber{an bloguear son los que estan deseando ser abiertos y honestos.
Eso elimina una gran cantidad de compafiias que alin piensan que pueden controlar
todos los mensajes e ignorar el feedbacks.

Blogs como plataforma de proyectos de innovacién

En el contexto de la globalizacién, en un mundo donde casi cualquier ven-
taja competitiva puede ser imitada y producida a menor precio, parece que
hemos alcanzado el consenso de que las empresas de los paises méas desa-
rrollados deben concentrar sus esfuerzos en la innovacién.

Un modelo de desarrollo basado en la innovacién privilegia la creatividad
como capacidad esencial. Y ya sabemos que la creatividad surge de manera
mas fértil en los grupos de trabajo. Muchas organizaciones tienen equipos
de proyecto. Algunas dan un paso mas alld y organizan su actividad por
proyectos, mas que por procesos.

Una tendencia en alza es el uso de los blogs como herramienta de trabajo
colaborativo, en el marco de un equipo de proyecto. En estos casos, es fre-
cuente usar el blog como parte de una plataforma, con un conjunto mas
amplio de herramientas.

Dentro de la disciplina de la gestién de proyectos, los blogs pueden ser una
gran ayuda para la gestién de la informacién, para la comunicacién entre
los miembros del equipo y para la gestién del cambio.

En funcién de que el equipo de proyecto sea interno o abierto a personas
externas —clientes, proveedores, alianzas, grupos de interés— se tratara de

blogs cercanos a un concepto de intranet o de extranet. Las organizaciones
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abiertas que no tengan miedo a compartir sus conocimientos pueden mos-
trar incluso su blog en Internet, expuesto a la mirada publica.

En el primer caso, cuando el blog esta restringido a los participantes —inter-
nos o también externos— en el proyecto, su utilidad viene dada por su efi-
cacia como herramienta de trabajo colaborativo. En el punto anterior hemos
visto algiin otro ejemplo de uso de los blogs —como en Canal Disney— en
este sentido.

Los blogs presentan puntos fuertes y debilidades como plataformas de tra-
bajo en equipo. Tal vez el aspecto mas positivo sea que fomenta las con-
versaciones en primera persona, lo que puede tener un efecto motivador,
si lo comparamos con otros tipos de modelos de colaboracién donde la voz
individual queda oculta en la del grupo. Pero hay que reconocer que existen
mejores herramientas para construir un producto en equipo. Por ejemplo,
los wikis: sitios web que pueden ser editados por varias personas.

Por suerte, nadie nos obliga a escoger. Seguramente, no hay mejor opcién
que una combinacién justa de portales, intranet, wikis, blogs, foros, grupos
de correo electrénico y otros elementos que nos parezcan interesantes, so-
portados por una plataforma atractiva y muy usable.

Un caso auin mas interesante es cuando una empresa decide abrir sus pro-
cesos de innovacién a sus potenciales clientes. En realidad, se trata de una
idea muy simple. Monte un equipo de proyecto que emplee un blog publico
como soporte para la comunicacién entre los miembros y anime a que cual-
quier persona se pase por ahi a opinar.

En este momento, es de aplicacién lo que hemos dicho en capitulos prece-
dentes: para conseguir una 6ptima participacién de las personas adecuadas
ha tenido que ir creando red, partiendo de una estrategia de escucha y par-
ticipacioén.

Entre las empresas que estan llevando a cabo acciones de innovacién con
los usuarios podemos destacar a una empresa tan importante como Procter
& Gamble. Esta y otras empresas estan sacando todo el provecho de la idea
de empresa en red, mediante el establecimiento de ecosistemas de inno-
vacién que mezclan a sus propios innovadores internos con otros socios,
desde universidades a clientes, pasando por otras empresas.

Tal como concluye Juan Freire: «En este nuevo modelo, los responsables
internos de innovacién pasan a jugar un papel de vigilancia para localizar

las buenas ideas dispersas en el exterior y coordinar los medios necesarios
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para que esas buenas ideas se conviertan en realidades»®®. Nuevamente, nos
topamos con el leit motiv de este libro: la escucha.

Las conversaciones apasionadas en la blogosfera constituyen un inmejora-
ble alimento para los procesos creativos propios de la innovaciéon. Ponen en
contacto a personas diversas, les dan espacio para expresarse y fomentan la
recombinacion de ideas. Propician la innovacién en red.

A nadie se le escapara que existe una diferencia fundamental entre el empleo
de herramientas 2.0 para fomentar la innovacion por parte de las personas
de la empresa y su empleo para abrir la innovacién a clientes y proveedores.
Aunque en el préximo capitulo hablaremos con més detalle de este nuevo
modelo empresarial al que llamamos open business, vamos a acabar este
punto con algunas reflexiones sobre la innovacién abierta.

Charles Leadbeater, en su articulo Two faces of open innovation®, distin-
gue dos modelos de innovacién abierta.

Open Innovation IN: en este modelo simplemente se trata de abrir la
red de innovacién, para aprovechar la inteligencia de clientes y pro-
veedores. Por lo dema4s, el negocio no cambia fundamentalmente en
cuanto a las formas de explotacién de la propiedad intelectual, a la
que se protege por patentes. Es el caso ya mencionado de Procter &
Gamble.

Open Innovation OUT: la propia configuracién del negocio muta para
maximizar la creatividad. Las fronteras entre lo interno y lo externo
se vuelven difusas. Es el modelo de la Wikipedia y de Linux. La pro-
piedad intelectual se cede a la comunidad.
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Tendencias empresariales
en la sociedad de la conversacion



Leo en el blog DuttoPR: «Segtn un estudio de Jupiter Research, empresa
lider en el estudio del impacto de Internet en los negocios, el 70 % de las
grandes empresas de Estados Unidos integraran weblogs en sus estrategias
de comunicacién para 2007»%8,

Y en el diario La Vanguardia, el 12 de abril de 2007: «La influencia sobre el
consumo de los espatioles de uno de los fenémenos de mayor crecimiento en
la red de Internet, los blogs, alcanza ya a méas del 40 % de sus usuarios o, lo
que es lo mismo, a entre 600.000 y 800.000 personas»®®.

El éxito de los blogs no puede entenderse desligado del ascenso de lo que se
esta llamando software social y web 2.0. La nueva Internet tiene por prota-
gonista a las personas, esta generada por las personas y pone a las personas
en interaccién. La pujanza de la web 2.0 nos informa de un movimiento
social de mayor alcance, que pretende introducir mecanismos de creacion y
decisién que crezcan de abajo arriba.

Las empresas no son una excepciéon. Junto a los modelos organizativos tra-
dicionales, van surgiendo otros que demuestran que algunas utopias son
posibles. Y estan obteniendo beneficios.

Ahora no estamos hablando meramente del uso de blogs, sino de cémo la
filosofia conversacional, de la que los blogs son parte, se ha infiltrado hasta
alcanzar el cédigo genético de algunas corporaciones. Vamos a echar un pe-
queno vistazo a estas tendencias que estan configurando la nueva economia
del siglo xxt.

Empresa 2.0
Tal como dijimos al principio de este libro, la expresién web 2.0 ha obtenido
un éxito ubicuo como etiqueta para designar las tendencias de la Internet

actual. Recordamos lo que caracteriza a la web 2.0:

- la comunicacién abierta,
- la descentralizacién de autoridad,

/93



- la libertad para compartir y usar,
- las relaciones humanas y econémicas como conversaciones.

Muchas empresas han empezado a obtener beneficio de la utilizacién de
herramientas de esa web 2.0, como los blogs, los wikis o el etiquetado so-
cial. De entre éstas, algunas empiezan a creer que es posible no sélo usar
aplicaciones 2.0, sino también adoptar un modelo de negocio que replique
estos principios.

Como consecuencia, se ha iniciado un debate acerca de la llamada empresa
2.0. Tal vez la primera acufacién de la expresién se deba a Julen Iturbe-
Ormaetxe, en su articulo seminal de 1 de enero de 2006%. En todo caso,
es Andrew McAfee quien populariza el término enterprise 2.0 y lanza un
debate de alcance mundial a partir de su articulo Enterprise 2.0: The dawn
of emergent collaboration®.

McAfee propone seis ideas para definir la empresa 2.0%:

- Busqueda: en un contexto de sobredosis informativa, en una empresa
2.0 las personas encuentran lo que buscan.

- Enlaces: no es necesario que la informacion se ordene de forma jerar-
quica, sino que unos contenidos enlacen a otros. El enlace es el nuevo
orden.

- Autoria: todo el mundo puede crear sus propios contenidos, que gene-
raran tanto mas trafico cuanto mayor sea su utilidad percibida.
Etiquetas: las personas etiquetan los contenidos segin sus propios
criterios, que de esta manera se enriquecen con significado.

- Extensiones: el conocimiento se organiza en redes. Las recomendacio-
nes ayudan en el viaje entre uno y otro nodo.

- Senales: la tecnologia RSS, como forma de saber que algo relevante ha
sucedido sin necesidad de buscar las novedades.

Todavia estas ideas estan muy centradas en la informacién, en los conteni-
dos, pero la idea empresa 2.0 puede tomarse de forma mas radical, aplicada
a la misma estructura de la empresa. En este sentido, Julen Iturbe-Ormae-
txe toma en consideracién una serie de factores mas amplios, a los que
considera condiciones para poder hablar de una empresa 2.0.

Condiciones necesarias
- Modelos participativos efectivos y masivos.
- Tecnologia amigable y simple para todas las personas.

- Un marco de relaciones digno entre las personas y sus empresas.
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Condiciones potenciadoras

- Se valora el conocimiento.

- Organizacién mixta, por proyectos.

- Actitudes positivas en personal de TIC.
- Herramientas 2.0 presentes.

- Tendencia a los modelos abiertos.

Con este punto de vista mas global, podemos considerar a los modelos 2.0
como un cambio en el sistema de valores, y no como una mera utilizacién
de nuevas aplicaciones en Internet. Parece que otra forma de hacer nego-
cios es posible, y quizé sea la senda més rentable para las organizaciones
del siglo xxt.

El modelo de empresa 2.0 es aplicable a cualquier tipo de empresa, no sélo
a las del sector tecnolégico o a las de comunicacién. En el fondo, se trata de
una vuelta mas de tuerca que aprovecha las posibilidades de la tecnologia
para hacer realidad conceptos no tan recientes, como el de organizacién
que aprende (learning organization®), que ya estaban siendo experimen-
tados por empresas con modelos de gestién innovadores, como puede ser
Irizar (Guiptizcoa) o Semler (Brasil).

El modelo 2.0 de empresa es un modelo en permanente construccién y debe
probar su utilidad mediante la experimentaciéon. Cuando el modelo maximi-
za su componente de organizacion abierta, podemos hablar de otro modelo:
la empresa abierta u open business.

Open business

Cuando habldbamos del uso de los blogs como herramientas para la innovacién
mencionamos la posibilidad de abrir los procesos de innovacién a personas aje-
nas a la empresa, como los clientes, proveedores e, incluso, la competencia.

Segin Juan Freire®, podemos esperar los siguientes beneficios de los proce-
sos de innovacién abierta:

Reduccién de costes: se abarata el coste de la innovacién respecto al
modelo interno.

- Aceleracién de la innovacién: la innovacién abierta permite acelerar el
proceso y mantener a una empresa dentro del ritmo del mercado.

- Aumento de creatividad: la innovacién abierta dara lugar a mas y di-
ferentes servicios, procesos o productos.
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A partir de la constatacién de que se pueden obtener ventajas competitivas
abriendo la innovacién a los potenciales usuarios y proveedores de la em-
presa, algunas organizaciones han empezado a explorar ain mas all4. Las
mas avanzadas estan descubriendo oportunidades en la apertura de sus
repositorios de conocimiento e incluso en el hecho de diluir las fronteras
organizacionales.

Debemos subrayar que no estamos haciendo referencia a experimen-
tos marginales. La economia en su conjunto estd reconfigurdndose segin
nuevas reglas, tal como se explica, por ejemplo, en el libro Wikinomics: la
nueva economia de las multitudes inteligentes®®. Empresas del tamano de
Procter & Gamble, Lilly, IBM, Boeing, BMW, Amazon o la propia BBC han
decidido adoptar el enfoque open, cada una de una manera y con un grado
de radicalidad distinto.

El enfoque open business pretende ser un modelo de cambio, méas que una
descripcién de cémo debe estructurarse una organizacion. Por lo tanto, sus
premisas son movilizadoras y estan sujetas a revisiéon constante.

Quien quiera ampliar informacién acerca del mo-
vimiento open business, hara bien en recurrir a
openbusiness.cc®, la plataforma donde se estd de-
batiendo y asentando modelos en torno a las ideas
de apertura, servicios gratuitos y acceso libre. Existe una divisién hispano-
hablante, que ha iniciado un wiki®” con fines similares.

Julen Iturbe-Ormaetxe, uno de los miembros de openbusiness.cc y de su
divisién hispanohablante, ha redactado un decédlogo de «Ingredientes para
cocinar una empresa Open Businessy®:

. La red como organizacién bésica: distribuida, sin un centro decisor.

. El compromiso con la comunidad de referencia.

. La disposicién a compartir con la comunidad el conocimiento que genere.

. La participacién radical de sus protagonistas, cada cual desde sus po-
sibilidades.

. La aceptacién de la web social como plataforma de trabajo.

6. La desmembracién del negocio en nuevos negocios para impulsar un

compromiso activo con el emprendizaje y un crecimiento por dis-

persion.

B W N~
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7. La wikipedia como modelo de construccién de conocimiento compartido.

8. Las personas contribuyen bajo un modelo de intercambio entre iguales.

9. El cliente y el usuario final forman parte de la organizacién de una
empresa OB.
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10. La empresa OB persigue el éxito, pero tiene que reinventarlo con cada
proyecto.

Estas son tendencias emergentes que, al proponer modelos diferentes de
los actuales, hoy nos llaman la atencién. Es de esperar que en un plazo cor-
to hayamos asimilado el nuevo paradigma y que, simplemente, hablemos
de empresas inteligentes: organizaciones que son capaces de aprovechar
la sabiduria de las multitudes para producir innovaciones, para obtener el
éxito econdmico y para construir el mundo del futuro de manera solidaria
y sostenible.

Podemos construir entre todos un futuro brillante para todos.
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Manual de uso
del blog
en la empresa

A nadie se le escapa que la web 2.0, maximo exponente de la sociedad de
la conversacion en la que nos hallamos inmersos, es un espacio donde toda
empresa debe buscar su lugar. No obstante, la apabullante magnitud de esa
realidad cibernética puede llevar al desconcierto, o incluso a la reticencia,
de pequefios y medianos empresarios, a menudo alejados todavia de esa
dimension 2.0. Para disipar cualquier duda acerca de la urgente necesidad de
zambullirse en el entorno 2.0, y mas concretamente en el dialogo social de
la blogosfera, se publica este Manual de uso del blog en la empresa, donde
el experto en innovacion Alberto Ortiz de Zarate Tercero desgrana, de forma
amenay accesible, los entresijos de esa red de comunicacion que conforman
los blogs y su aplicacion practica en el dia a dia de las organizaciones. Mas alla
de la potencia comunicativa del blog, este inspirador volumen nos revela la
utilidad de esta herramienta como primer paso para aplicar una filosofia de
gestion empresarial mas abierta, transparente y democratica, que sin duda
acabara redundando favorablemente en nuestros beneficios.
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