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Juan Julidn Merelo (co-autor del capitulo de este libro dedicado a la medicién del
tamafo de la blogosfera) se extrafi6 al recibir de manos del cartero un paquete de
tamafio medio dirigido a su nombre con el membrete de Nokia al dorso. Merelo
es profesor de informdtica de la Universidad de Granada, y autor de Atalaya
(http://atalaya.blogalia.com), una pédgina personal en Internet con varios cientos
de visitas al dfa. De cuando en cuando habia recibido regalos inesperados de
alguno de sus amigos bloggers, pero esta vez el paquete no le resultaba familiar.
Al abrirlo descubrié en su interior el tltimo modelo de Nokia, el 7710, dltimo
grito en funcionalidades multimedia para el mévil. La carta que acompaiiaba al
teléfono decia mds o menos que el departamento de marketing de Nokia le hacia
llegar el aparato confiando en que Merelo hablase de él en su blog. JJ (como le
gusta apodarse en el ciberespacio), no daba crédito. Desde hace varios afios, vuel-
ca en su blog ocurrencias, reflexiones, relatos o tutoriales informaticos de forma
diaria. Y su caso no fue aislado, varios bloggers espafioles mds (y unos cuantos
cientos en todo el mundo) recibieron el mismo teléfono con la esperanza por
parte de Nokia de recibir menciones en la blogosfera y obtener asi un “fenémeno
de viralidad” alrededor del modelo de mévil recién lanzado.

Un weblog (weblog, blog o bitdcora), como a estas alturas ya sabe alguien que ha
llegado a este capitulo del libro que tiene entre manos, es una publicacién en
Internet y la aplicacién de gestién de contenidos que hay detrds de esa pdgina,
que contiene articulos y anotaciones periédicas, normalmente en orden cronolé-
gico inverso y, generalmente, un nimero enorme de links (enlaces a otras web y
bitdcoras) salientes (los que se ven) y entrantes (que no se ven directamente en
ese blog, pero que son recibidos desde otros muchos blogs o web que enlazan
directamente a ese blog). La temadtica y el objetivo de un blog es cada vez mds
diverso, abarcando desde diarios personales hasta herramientas de comunica-
ci6én para campailas politicas o para empresas, escritos por uno o varios autores.
La mayoria de estas pdginas posibilita al visitante dejar comentarios a los articu-
los, lo que puede conducir eventualmente a la formacién de una comunidad de
lectores alrededor de la bitdcora, hasta el punto de que lleguen a tener tanto peso
o mds que el autor. Independientemente del niimero exacto, lo que cuenta es la
progresidon en la adopcién de los blogs como medios de comunicacién interper-
sonales. Como si de una nueva Ley de Moore se tratase, el nimero de blogs segiin
el servicio de rastreo de Technorati (www.technorati.com) se duplica aproxima-
damente cada cinco meses.

En un articulo aparecido en portada del Business Week de la primera semana de
mayo de 2005, se advertia a las empresas que los blogs cambiarian el mundo de
los negocios de una forma u otra. Desde el uso interno como herramienta de
comunicacién corporativa entre departamentos o equipos de proyecto, hasta el
uso directo de los mismos a modo de altavoz de la sala de prensa, las bitdcoras
profesionales estdn empezando a introducirse en las organizaciones, especial-
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mente por la sencillez de su puesta en marcha y su facilidad para favorecer el
didlogo entre profesionales, y de estos con los consumidores. Los chats y los
foros en Internet han visto con envidia la proliferacién del uso de sus primos her-
manos, los blogs.

Aunque me limite en este capitulo a tratar el impacto que estdn teniendo los
blogs en la comunicacién empresarial, quiero dejar claro que la importancia cre-
ciente de lo que he denominado marketing de ida y vuelta no se limita a este fené-
meno, pues los blogs no son mds que una de las muchas caras de una realidad
vital: la facilidad que las personas -consumidores, ciudadanos-, en su faceta
amateur tienen a dia de hoy para generar y distribuir contenidos que pueden
igualar o superar la calidad de los profesionales, gracias a una combinacion de
tecnologias informaticas y a Internet. Y esto ocurre con articulos semi-periodis-
ticos, con canciones, con videos o cualquier otra forma de expresién basada en
la informacién pura. Por ello, aunque la investigacién comercial es casi tan anti-
gua como la comunicacién comercial, nunca antes habia sido tan importante
atender a la conversacién en Internet. Olvidese de los teléfonos de atencién al
consumidor, de los buzones de sugerencias, olvidese de sus paneles de consumi-
dores. Lo que tiene delante no es una revolucién, pero se parece bastante.

A través de la experiencia que me ha proporcionado mi actividad en DiceLaRed,
empresa dedicada al desarrollo de tecnologia para la comunicacién on line de las
corporaciones, de la que soy socio co-fundador, quiero explicar en este capitulo por
qué las empresas no pueden, ni deben quedar indiferentes ante el “fenémeno blog”:

1) introduciendo casos reales de estudios realizados para departamentos de mar-
keting, mediante contenidos extraidos de la blogosfera espafiola; y 2) exponien-
do los beneficios que han proporcionado a empresas espafolas o extranjeras su
contribucién a la blogosfera, desde una perspectiva de marketing.

Pero antes de continuar querria definir dos “escepticismos” fatales que me gus-
tarfa mitigar con mi exposicién. En primer lugar, el escepticismo del que se
queda fuera: el fendmeno blog no se revela a los espectadores. Es por ello que me
ha sido siempre muy dificil abrir los ojos sobre el tema, a aquellas personas aje-
nas a la blogosfera. Pero todos los que por una razén u otra han terminado entran-
do, me han dado la razén acerca del cambio que se estd produciendo en Internet.
El segundo, es el escepticismo del publicista, que sigue pensando que la publici-
dad es igual de efectiva que antes y no termina de comprender la importancia
que tiene para las empresas convertirse en “medios de comunicacién”. En un
momento de control creciente del espectador sobre la tecnologia, el rechazo ante
ciertos tipos intrusivos y molestos de publicidad crece, haciendo por ello nece-
sario que la publicidad sea cada vez mds informacién. La visién de DiceLaRed, y
de su servicio LastInfoo, va encaminada en esta linea, y varias empresas han com-
prendido el valor que tiene hacerse con un hueco informativo en la Red. Ahora
si, pasen y lean.
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Los weblogs como herramientas de marketing

Marketing de producto,
Comunicacion Corporativa, Marketing Viral

~ >

WEBLOGS:

MARKETING DE CONSUMIDOR
IDA'Y VUELTA

~—r”

Consumir Insights,
Feedback, Netnografias

2. El camino de ida

"Me sorprende que la gente no lo haya entendido todavia”, comenta Jeff Weiner,
vice-presidente de Yahoo!, en el articulo mencionado de Business Week. "Nunca
en la historia de la investigacién de mercado ha existido una herramienta como
esta.” En 1999, un grupo de escritores y bloggers americanos redacté el que con el
tiempo se ha convertido en el documento base de una nueva disciplina denomina-
da Marketing Conversacional. Christopher Locke, David Weinberger y Doc Searls
escribieron las 95 tesis del Manifiesto Cluetrain (www.cluetrain.com), en el que se
exponia de manera agresiva el cambio cultural sufrido por los consumidores, cada
vez mds reacios e impermeables a la jerga del marketing corporativo, y mejor arma-
dos con diferentes herramientas de comunicacién personal. “Los mercados son
conversaciones”, aseguraban en su primera tesis, y exponian los motivos por los
cuales invitaban a las empresas a participar en la conversacién y a dejar atrds un
discurso pomposo e irritantemente unidireccional.

Seis afios después, las empresas van comprendiendo lo que significa escuchar al
consumidor on line y, en respuesta a esta necesidad, han surgido una serie de ini-
ciativas empresariales. IBM lleva varios afios desarrollando una herramienta
denominada WebFountain, para recuperar “todo el contenido” que se genera en
Internet, y poder analizar tendencias de todo tipo mediante algoritmos avanza-
dos de anélisis. También en Estados Unidos, Intelliseek (www.intelliseek.com) ha
trabajado con empresas como Ford, Pepsi o Microsoft para recabar feedback que
los consumidores dejan publicados en diferentes medios on line. BuzzMetrics
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(www.buzzmetrics.com), una empresa sita en Nueva York, realiza estudios “net-
nogrdficos” para sus clientes, como el que se hizo sobre el mercado de los pro-
ductos anticonceptivos para supervisar el lanzamiento de nuevos productos
como Mirena y NuvaRing.

En Espaiia, DiceLaRed lleva varios anos desarrollando tecnologias orientadas a
rastrear la conversacién y las opiniones vertidas en Internet. Servicios como
Netnografias (estudios de opinién sobre los comentarios recogidos en foros y
blogs en Internet) o LastInfoo (www.lastinfoo.es) pueden ser de gran utilidad a la
hora de tomarle el pulso a la Red.

La voz de alarma

Internet es un caldo de cultivo en el que, cuando menos se lo espera uno, se ori-
gina el germen de una crisis de comunicacién. Me gustarfa profundizar en un
caso de estudio famoso, mencionado en el capitulo de los nuevos prescriptores
de José A. del Moral, por ser uno de los més representativos de lo que intentaba
explicar en mi introduccién. Se trata del caso de Kriptonite, un renombrado can-
dado para bicicletas vendido en Estados Unidos. Chris Brennan entusiasta de la
“bici” y consultor experto en temas de seguridad, publicé un aviso en un foro de
bicicletas muy popular, www.bikeforums.net, advirtiendo de que el candado en
cuestién no era seguro, y mostrando fotos de cémo podia ser abierto con un sim-
ple boligrafo Bic. Brennan hizo incluso videos demostrando su afirmacidn, tras
lo cual la noticia se publicé en un blog muy leido, Engadget (www.engadget.
com), de donde salté a la prestigiosa revista Wired (www.wired.com). Un caso
tipico de rumor iniciado en foros, que pasa a los blogs para finalmente terminar
en los medios tradicionales impresos. La compaiifa tuvo que admitir el proble-
ma, retirar el producto de la circulacién y reemplazar el cierre de muchos de los
candados que ya estaban en el mercado. Algo similar le ocurrié a Apple cuando
una pareja de hermanos, The Neistat brothers, orquesté una campana de “con-
tra”-marketing viral para protestar por la incoherente respuesta que ofrecié
Apple, cuando se quejaron de que su iPod (reproductor MP3 de esta marca) se
habia quedado sin baterfa: sencillamente fueron informados de que las baterias
eran irremplazables. Asi que decidieron llenar las calles de su ciudad diciendo
que las baterias irremplazables del iPod sé6lo duran 18 meses. Esta pataleta local,
se globalizé cuando los hermanos Neistat filmaron todo en un video que a dia de
hoy ha recibido mds de tres millones de visitas (www.ipoddirtysecret.com).

Pero la Red no es s6lo un foco de crisis para las empresas. Precisamente el
Marketing Conversacional consiste en aprender a columpiarse sobre esta Red. De
ahi el ejemplo mencionado de la campaiia de Nokia, o el caso de Unilever en
Holanda, por ejemplo, que ha usado los blogs para generar buzz (ruido) alrede-
dor de diferentes anuncios de Rexona for Men.
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“Netnografias”

Hace unos cuatro afos, apenas si se conocian unos pocos blogs incipientes. Sin
embargo, los foros de opinidn, las listas de correo y los chats llevaban tiempo en
actividad, y muchas empresas no hacian un uso sistematico de lo que alli se esta-
ba diciendo y comentando. Por ese motivo, DiceLaRed entrevi6 la idea de propor-
cionar una tecnologia que les permitiera extraer informacién til de la ingente
cantidad de contenidos que se estaban produciendo en Internet. Con el tiempo,
esa tecnologia evolucioné para convertirse en informes -“netnografias”- que se
entregaban al cliente para complementar a la investigacién tradicional. Se trata-
ba de ofrecer un retrato del consumidor basado en la espontaneidad de sus dié-
logos en Red. Algo que no se podia obtener mediante encuestas tradicionales, y
que era posible gracias al andlisis semi-automadtico de miles de mensajes publi-
cados en Internet. Se trataba de investigar atributos de marca, hébitos de consu-
mo, o percepcion sobre productos y servicios.

Con motivo del lanzamiento del UMTS en Espana, el departamento de estrategia
de Movistar contraté los servicios de DiceLaRed para realizar una serie de “netno-
grafias” sobre las expectativas generadas alrededor de dicha tecnologia. Se presta-
ba especial atencién al posicionamiento de las diferentes operadoras de cara al lan-
zamiento, los servicios que los early adopters estaban demandando en primer
lugar, y se comparaba el incipiente mercado espaiol con otros mas maduros como
el austriaco, donde los teléfonos méviles 3G llevaban casi un afio en las tiendas. Se
procesaron mds de un millén de mensajes y se seleccionaron de forma semi-auto-
matica las conversaciones relevantes extraidas de los principales foros de telefonia
movil espafioles. En esos foros y en varios blogs, se identificaba también a los
miembros mds activos, de cara a posibles acciones directas con los mismos.

El primer informe, previo al lanzamiento de la tecnologia, se orientd a reflejar
ampliamente la opinién que un pequeiio grupo de “tecnéfilos” estaban manifes-
tando en unos cuantos foros y blogs. Hubiera sido imposible encontrar a dichos
“expertos” y “compradores tempranos” si no hubiera sido por Internet. Antes de
su lanzamiento, en Espafia no debia haber mucho mds de unos miles de personas
que supieran lo que significaba 3G. Ademads de comparar los resultados con foros
austriacos (donde la tecnologia llevaba ya un afio en funcionamiento), se valora-
ba la percepcién que los usuarios tenian del servicio que las operadoras propor-
cionarian, y también se analizaba en detalle la opinién alrededor de los primeros
terminales disponibles en el mercado, y cémo se hablaba de las cualidades de
cada terminal.

En el segundo informe, algunos meses después del lanzamiento, se puso especial
hincapié en investigar los servicios que estaban siendo mas demandados por los
clientes, y cudles de los que ya usaban estaban teniendo mds popularidad. José
de la Pefia, en aquel momento Director de Estrategia del operador, no duda en
afirmar que "los resultados fueron de gran ayuda a la hora de conocer lo que un
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publico de alto potencial esperaba del UMTS y expresaba libremente en Internet.
Significaba escuchar directamente al cliente sin distorsiones y nos ayudé al posi-
cionamiento de los primeros servicios lanzados sobre el UMTS".

El color politico de la blogosfera

En junio de 2005, en plena campaifia electoral de las elecciones gallegas,
DiceLaRed se encargé de rastrear los blogs y foros mas activos en gallego y en
espafiol, haciendo llegar las conclusiones en tiempo real a uno de los partidos
politicos en contienda que habia solicitado sus servicios. Se investigé la percep-
cién que los internautas tenian de cada candidato y se dio una valoracién de los
mismos segin los comentarios vertidos, ademads de un detallado anédlisis de cada
uno de los temas candentes en aquel momento. Por este orden, los puntos de dis-
cusién mds presentes en bitdcoras y foros que hablaban de las elecciones galle-
gas eran: acusaciones de fascismo y franquismo, trabajo, cambio, terrorismo, el
Prestige, Hai que botalos (una iniciativa de diferentes intelectuales y cineastas),
caciquismo, pacto PSG-BNG, emigracion, infraestructuras, el Estatuto gallego,
pesca, sanidad, corrupcién, vivienda, atraso gallego, agricultura y ganaderia. En
general, el feedback que se podia obtener de cada conversacién era importante,
pero dificil de entresacar entre discusiones baldias e insultos. Como ejemplo
positivo, se hacian muchos comentarios acerca de las diferentes web de cada par-
tido, y andlisis bastante detallados de cémo podrian mejorar dichas péginas.
Asimismo, era muy importante la medicién del eco que tenian dia a dia ciertos
mensajes volcados en los medios de comunicacién, y noticias aparecidas en los
mismos que podian favorecer o perjudicar a cada uno de los candidatos.
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A modo de curiosidad, se decidié introducir un andlisis aproximado del “color
politico” de los blogs que hicieron mencién al proceso electoral gallego, en los
dos meses previos al 19 de junio de 2005. El resultado, como se puede observar
en el grafico adjunto, es de una amplia mayoria de la izquierda (afines al PSG o
al BNG). Diferentes interpretaciones pueden ser vilidas, pero una de las més
comunes fue que la vehemencia de los que buscaban el cambio politico, les lle-
varon a hacer més ruido tanto dentro como fuera de la blogosfera.

Pero escuchar no lo es todo. Las corporaciones tienen la gran oportunidad de
entrar a formar parte de la conversacién. Participar comentando en blogs, fomen-
tando activamente que se hable de ellas o publicando sus propios blogs corpora-
tivos. Hace algunos meses, Pedro J. Canut, abogado zaragozano especializado en
nuevas tecnologias y propiedad intelectual, autor de Blogespierre (www.bloges-
pierre.com) y padre de Coloriuris (www.coloriuris.net) empresa especializada en
contratos comerciales para el uso de los contenidos publicados en paginas web,
publicé un articulo en el que se quejaba del servicio recibido en la AEAT. Para
sorpresa suya, al cabo de unos dias, Claudio Pérez-Olea, responsable de atencién
al cliente de la Agencia Tributaria acudi6 para pedir disculpas y aclarar dudas.
El Sr. Pérez-Olea acudi6 posteriormente a mi blog por haberme hecho eco perso-
nalmente de este suceso, y en tono amable agradecié la oportunidad que se le
brindaba. Estos casos se han ido reproduciendo poco a poco, especialmente fuera
de nuestras fronteras, como el caso del Ministro de Interior francés, Nicolas
Sarkozy, que empez6 respondiendo personalmente en algunos articulos publica-
dos en frecuentados blogs franceses, y terminé concediendo una entrevista per-
sonal a Loic Lemeur, conocido blogger francés. El audio de la conversacién (pod-
cast) fue luego accesible en el blog de Loic (http://www.loiclemeur.com/france/)

Los “tecnoinfluenciadores” y el marketing viral

Segtin Leslie-Gainess Ross, directora de investigacién de Burson-Marsteller, “los
tecnoinfluenciadores son especialistas en marketing y creadores de noticias que
primero prueban el producto y rdpidamente se conectan a la Red para compartir
su informacién sobrepasando con creces el 4mbito de sus contactos individuales.
Los responsables de marketing deben superar los enfoques convencionales para
dirigir y atraer permanentemente a los tecnoinfluenciadores”. De manera similar
a J] Merelo, José Luis Orihuela, profesor de la Universidad de Navarra, también
recibi6 un paquete sorpresa. En este caso, la editorial Temas de Hoy del grupo
Planeta le enviaba novedades editoriales con la esperanza de que Orihuela habla-
se de ello. Antonio Mas, director de la agencia Ideup detrds de la iniciativa,
explica en su bitdcora c6mo se desarrollé la estrategia: “hemos tratado de ser res-
petuosos en todo momento y sin ocultar nuestras intenciones "comerciales". Los
blogs que hemos creado estdn escritos y manejados libremente por los autores. El
contenido podra gustar mds o menos pero es 100% auténtico. Y enviar libros a



Blogs: Marketing de ida y vuelta

los bloggers es simplemente equipararlos con cualquier otro medio. ;Hay alguna
diferencia en mandarle un libro a un periodista de EI Pais o a José Luis Orihuela
de eCuaderno (www.ecuaderno.com)? Nadie le pide una critica buena o mala a
los medios tradicionales...;Por qué ibamos a hacerlo con ellos?”

El caso mds reciente podria ser el de Fon, una empresa espafiola que quiere
conectar a los usuarios de WiFi* de las diferentes compaiifas de telecomunicacio-
nes para aprovechar el ancho de banda sobrante. Martin Varsavsky, el emprende-
dor de esta iniciativa, y fundador entre otras, de Ya.com y Jazztel, ademds de blo-
guear practicamente en directo el lanzamiento de la empresa (como se menciona
en algin capitulo anterior de este libro), se ha servido de los bloggers mas influ-
yentes de cada pais, para fomentar la introduccién de su servicio en dichos mer-
cados. De esta manera, bloggers como Joi Ito en Japén o Eduardo Arcos en
México, son los responsables de la empresa en sus respectivos paises, y hacen
uso de sus blogs para la difusién del mensaje de la compaiiia.

Blogs corporativos: conectando con el mercado.

Se estima (aunque se trata de un dato cambiante) que un 5% de las empresas
Fortune 500 ya tiene blogs oficiales, y cinco de las 30 empresas del DAX* alemén
tienen algtn proyecto relacionado con blogs (internos o externos). Compaiifas como
Sun Microsystems, General Motors, Boeing, Nokia o SAP han puesto a sus directi-
vos a bloguear aunque algunos no admiten comentarios o no fomentan el didlogo.

Herramientas de publicacién como Typepad (www.typepad.com), Blogia
(www.blogia.com) o La Coctelera (www.lacoctelera.com) son tan sencillas que
permiten empezar a publicar en apenas unos minutos. Pero la primera recomen-
dacién antes de empezar a escribir un blog corporativo “oficial” serfa dedicar
antes una buena temporada a leer y a comentar en otros blogs. También reco-
miendo leer con detenimiento las siete preguntas que expongo en este mismo
capitulo. Sea un blog en el que se dan a conocer las tltimas noticias relaciona-
das con su empresa, o un blog de temdtica sectorial, en el que se comenta la
actualidad de su ramo, su empresa tiene que ofrecer una cara humana y evitar un
estilo pomposo tipico de la comunicacién corporativa al uso. Enrique Dans, en
el siguiente capitulo dedicado en este libro a los blogs y la empresa, hace un lis-
tado exhaustivo de los usos que una empresa puede hacer de sus blogs corpora-
tivos. A modo de resumen, apunto yo aqui algunos de los principales beneficios
que se pueden obtener con un blog corporativo:

' Wi-Fi (o Wi-fi, WiFi, Wifi, wifi), abreviatura de Wireless Fidelity, es un
conjunto de estandares para redes inalambricas basado en las especificaciones
IEEE 802.11. Permite el acceso a Internet sin hilos.

2 fndice de la Bolsa de Frankfurt. Estd formado por los 30 valores més negocia-

dos y con mayor capitalizacidén bursatil de dicha Bolsa
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Visibilidad: su empresa gana visibilidad por el posicionamiento en buscadores de
Internet y por los intercambios naturales de links que se producen entre blogs, ade-
mads de un reconocimiento en la blogosfera y los efectos positivos que ello conlleva.
Networking: sino se esconde a propésito, lo méds normal serd que consiga una cier-
ta comunidad alrededor de su blog, y con otros blogs. Una de las palabras que me
viene a la cabeza cuando pienso en un blog es “link”. Enlace a otros blogs, y otros
blogs le enlazardn a usted. Busque su comunidad en la blogosfera, participe en los
diferentes encuentros que se producen alrededor del mundo de los blogs, y entra-
rd en contacto con una interesante red social, de la que tarde o temprano, podrian
derivarse contactos comerciales de algun tipo.

Feedback: recientemente, Arsenio Escolar, director del diario 20Minutos pregun-
taba a los lectores de su blog sobre la adecuacién de un determinado tipo de publi-
cidad en el periédico. De la misma forma, usted puede obtener un valioso feedback
bien a través de su blog, bien a través de blogs cercanos.

Conocimiento: la necesidad conocer los tltimos acontecimientos o novedades del
sector para escribir sobre ello, hace que los blogs sean un magnifico medio para
estar a la ultima, con los beneficios que esto puede acarrear en sus relaciones pro-
fesionales con sus socios, clientes o proveedores.

LastInfoo: 1a empresa es un medio de comunicacién.

Segun Jipiter Research, el nimero de adultos que prefiere Internet como principal
fuente de informacién ha crecido un 35 % en los dltimos cuatro afios, a costa de la
television y la prensa. Ademas, el consumo de informacién también se ha dispara-
do, como demuestran los blogs, el RSS, los titulares de noticias, el periodismo ciu-
dadano y la pasién por estar actualizados al minuto (en elmundo.es, por ejemplo).
En noviembre de 2005 se conocieron los datos de Nielsen // NetRatings, segin los
cuales el nimero de péginas vistas de periédicos on line en EE.UU. ha crecido un
11% en el dltimo afio (y sélo un 3% el nimero de internautas).

Convertirse en un medio de comunicacién beneficia a la empresa en un doble
sentido. Primero, porque las propias organizaciones se convierten en portadoras
de tendencias. Nada mds tentador que publicar junto al gadget de turno, por
ejemplo, lo mucho que la gente lo adora, y los momentos de satisfacciéon obteni-
dos con el mismo. Y en segundo lugar, ser una fuente de informacién reviste de
autoridad el discurso comercial de cualquier empresa, como cuando para refor-
zar una opinién ofrecemos un dato estadistico comprobado.

Regio Sales & Services, lider europeo en el sector de fuerzas de venta externas,
lanz6 en Espaiia en 2005 EI Comercial (www.elcomercial.info), un periédico on
line corporativo que recoge noticias aparecidas en blogs y sitios de informacién
on line y que ademds, publica los articulos y comentarios de su director general,
David Ferndndez Rubi. En el caso de Panda Software, Cybercrime Watch
(www.pandasoftware.info) es un periédico on line dirigido al mercado america-
no, en el que se recoge automaticamente la actualidad alrededor del mundo del
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spyware (programas espia que recopilan informacién sobre una persona u orga-
nizacién sin su conocimiento) y el cibercrimen, y en el que ademds, Panda man-
tiene un blog corporativo con las tltimas novedades y andlisis de la empresa. El
servicio utilizado para desarrollar ambos periédicos es LastInfoo, un servicio que
rastrea miles de fuentes de informacién y permite a las empresas publicar de
manera automatica y actualizada cada dia, periddicos on line de informacién sec-
torial, de manera combinada con su propio blog corporativo.

Luis Garcia de la Fuente, socio fundador e ideélogo de DiceLaRed, y amigo per-
sonal mio, siempre cuenta la historia de la publicidad en tres etapas: "primero el
anunciante fue a buscar al medio de comunicacién; después el medio tuvo que
salir a la bisqueda del anunciante; por dltimo, el anunciante fabrica su propia
valla publicitaria.” No es obvio determinar cudndo empieza una etapa y acaba la
otra (realmente se solapan entre si). Internet, una vez mds, lo cambia todo. Lo que
antes estaba reservado a unos pocos, es ahora accesible para muchos. Me refiero,
claro, a la "desaparicién" de las barreras de publicacién. Hoy dia, son pocas las
empresas que no cuentan con pdgina web. Y para terminar de acelerar el proce-
so, llega el fenémeno blog y el incremento del consumo de informacién en
Internet que facilita a las organizaciones dar un paso méds en esta evolucién: la
posibilidad de generar contenidos, agregarlos y captar y fidelizar a una audien-
cia de interés para su actividad de negocio.

En el desarrollo de la tecnologia de LastInfoo se ha puesto especial énfasis en la
indexacién y el posicionamiento en buscadores. Ademads, la propia naturaleza de
la agregacién de contenidos, como sucede con los blogs, facilita la obtencién de
puestos destacados en Google, Yahoo! y MSN, ya que éstos le dan mucha relevan-
cia a un sitio con gran densidad de contenido alrededor de la bisqueda realiza-
da, y que indexa muchas paginas, como si de un medio "tradicional" se tratara.

Hace algunos meses publiqué un articulo que recogia siete preguntas que yo
harfa a cualquier persona que tiene en mente lanzar un blog corporativo, insis-
tiendo en que las preguntas eran mds importantes que las respuestas que yo daba.
He creido oportuno traer aqui una sintesis de las mismas:

1.- ;Necesita usted realmente un blog corporativo?

El objetivo de toda accién de s -y en general de toda accién empresarial- tiene
que quedar definido por anticipado. Puede buscar nuevos clientes, puede buscar
mejorar las relaciones con los clientes ya existentes. En funcién del sector y de
la actividad de la empresa, el tono y la temadtica del blog diferirdn. Si su merca-
do son 100 clientes potenciales en Zaragoza (pongamos un ejemplo), quiza antes
que un blog podria pensar en organizar una serie de desayunos con sus "pros-
pects", y arreglado. Aunque un blog le permita probablemente mantener relacio-
nes estables con ellos, por menos dinero, si -y sélo si- les ofrece informacién de
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utilidad para su dia a dia. Conviértase en un hub® de informacién, rastree la web
en busca de contenidos de interés y coméntelo en su blog.

2.- ;Quién escribira todos esos posts?

;Usted mismo? ;Estd usted seguro? Escribir un blog es un terrible esfuerzo en tiem-
po v en energia. Y ademads la escritura requiere destreza y desenvoltura. Y hay que
leer mucho, y supervisar periédicamente otros blogs, y bucear en las fuentes origi-
nales de la noticia. De verdad, un jaleo. Y deberfa aprender nociones basicas de
HTML, y sobre todo, tiene usted que disfrutar escribiendo. No menos de dos o tres
articulos a la semana, segin los expertos. Y hay que responder a sus visitantes, y
prestarles atencién, y tratarles con carifio. Bueno, ya veo. Ha decidido ser usted, y
estd convencido de ello. Entonces, pase a la siguiente pregunta.

Pero si usted nunca se ha sentido “de letras” ni a gusto delante de un folio en
blanco, tiene otras posibilidades: contratar a un blogger o a una empresa de
RRPP, de blogs, o, o ... puede usted designar a un empleado de la organizacién
con el mayor rango posible y que se deje engafiar. Plantéese de nuevo las tortu-
ras que he enumerado en el parrafo anterior. Tanto en el caso de que contrate a
un blogger profesional, como que profesionalice a un empleado o director de su
empresa, deberd usted responder a la siguiente pregunta: ;Dispondré esa perso-
na de la informacién -y autoridad- necesaria para contestar preguntas escabrosas?
;Le dard usted el pasaporte para acceder a esa informacién? ;Querrd usted revi-
sar todo lo que él escriba? De ahi la importancia del rango del blogger.

3.- ;Cuanto dinero ha decidido perder?

Incluso los analistas americanos que han decidido inflar la burbuja blog, confie-
san que el ROI (Retorno de la Inversién) es incierto. Si usted tiene la suerte de
vender productos o servicios de alto valor e identifica a sus clientes por el nom-
bre, quizd llegue a saber si uno de ellos lleg6 a usted a través de su blog. En caso
contrario, le serd casi imposible averiguarlo.

Y ademads, tendrd que gastar dinero en el disefio (no querrd que se parezca a cual-
quier otro blog, ;no?) y sobre todo, en promocionar su blog. ;Cémo? ;En promocio-
narlo? Desgraciadamente, si. El mito de la autopromocién del blog estd casi muerto.
Salvo que sea usted Florentino Pérez o Emilio Botin, es casi seguro que le serd difi-
cil atraer muchos lectores a su blog. Cada dia que pasa hay muchos mads. Y cada vez
hay mds gente buena escribiendo. Y aunque los lectores también aumentan, lo cier-
to es que la mayor parte de la audiencia es atraida inevitablemente hacia la "contro-
versia". Aquellos temas y blogs mds controvertidos son los que reciben mayor aten-
cion, y seguro que usted no quiere ser controvertido, jverdad? Mi abuelo siempre
me dijo que haciendo negocios evitara hablar de fitbol, de politica o de la Iglesia.
Asi que empiece a pensar desde hoy, qué hard para atraer visitas a su blog.

* Hub o concentrador es un ordenador que hace las funciones de servidor de los
deméds ordenadores que se encuentran conectados en forma radial al ordenador

central.
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4.- ;Tiene usted piel de elefante?

La transparencia, la honestidad y la sinceridad son vitales en la comunicacién a
través de este incipiente medio. Es ineludible que esté dispuesto a aguantar las
criticas y a no censurar las opiniones contrarias a las suyas. Los comentarios de
un blog son lo que més vale del mismo. Si lo que busca es entablar una relacién
fiel con sus lectores, no hay mejor manera que permitir que sus visitantes pue-
dan tomar la palabra. Lo cual se traduce en comentarios habilitados.

Y mucha sangre fria para aguantar el chaparrén que indudablemente, antes o des-
pués, le caerd encima. Cuando replique a sus criticos, ponga su mejor sonrisa
antes de dejar por escrito algo de lo que pueda arrepentirse mds adelante.

5.- ;Cudntos visitantes son muchos visitantes?

Salvo que tenga mucha suerte, sus visitantes siempre serdn menos de los que se
ha imaginado. Salvo que la temética de su blog sea muy generalista (por ejemplo,
el medioambiente) y atin en este caso, puede usted aspirar a unos pocos cientos
de lectores diarios (estamos hablando de cifras hispanas). Yo dirfa que menos de
cien al dia, dependiendo de quién sea usted, claro.

Pero no se equivoque, quizd lo que usted califica de poca audiencia, sea mucha en
realidad. ;Sabe cudntas visitas tiene su web corporativa? Pues por regla general, espe-
cialmente en el caso de empresas pequeflas, su blog podria tener mds del doble de
visitas. Incluso con la mitad de la mitad, podria justificar su bitdcora con aquello de
que los mercados son conversaciones, y usted no quiere quedarse fuera del mercado.

6.- ;Qué opinaran sus clientes actuales?

En un reciente articulo aparecido en Business Week, el cliente de un blogger,
Director general de una empresa que ha terminado quebrando, sospeché lo que
llegaria a ocurrir. ";Mi proveedor se ha metido a filsofo?", pensd, y comenzé a
hacer pedidos a un competidor.

Lo cierto es que un blog es el caldo de cultivo ideal para dejar caer tendencias poli-
ticas, retazos de la vida privada, preferencias y puntos de vista personales. Tenga
cuidado al escoger el tono de su escritura. Lo que por un lado humanizaria la cara
de su empresa, por otro puede terminar creando recelos entre sus clientes.

7.- {Quién le sugirié que arrancase un blog?

Si finalmente ha decidido arrancar su blog, busque a un blogger experimentado
para que le eche una mano al principio (seguro que alguno incluso lo haria por
amor al arte o a un coste muy razonable). O deje que algin profesional o una
agencia le ayude a personalizar su blog y le aconseje por experiencia propia.

A la hora de tomar la decisién, lo mds importante no son los detalles técnicos,
legales o organizativos. Lo mds importante es entender para qué se quiere hacer
y comprender el esfuerzo que supondrd mantener un blog. Crear un blog para
luego abandonarlo puede ser peor decisién que no montarlo.

1683



164

LLa blogosfera hispana

En mayo de 2002, Macromedia trazé un plan para formar una legién de bloggers,
que reproducirian el modelo semilla de unos cuantos empleados que ya usaban
sus cuadernos de bitdcora personales para hablar de los productos de software de
la empresa. Ese mismo afio, unos pésimos resultados financieros se vieron com-
pensados por una ferviente acogida en la blogosfera debida a la comprensién de
la topograffa de Internet que la compafiia demostraba. En mayo de 2005, IBM
hizo publica una “estrategia blog” similar, animando a sus empleados a conver-
tirse en bloggers evangelizadores de sus productos y servicios. El caso mds cono-
cido de blogger corporativo es el de Robert Scoble, un evangelista de Microsoft
que puede recibir miles de visitas al dia en su blog, Scobleizer (http://scoble
.weblogs.com/). Su jefe, Bill Gates, es un fan de los blogs y reconoce que “el blog-
ging hace mucho mas fécil la comunicacién, eliminando los inconvenientes del
email y de las paginas web.” Gates ha afirmado en alguna entrevista que “con el
tiempo, la mayoria de las organizaciones usard blogs para comunicarse con sus
clientes, proveedores y empleados, porque es un camino de dos direcciones, y es
mas satisfactorio”.

En Espaiia, existen varios casos de profesores, como Fernando Tricas (http://fer-
nandO0.blogalia.com), profesor de la Universidad de Zaragoza, Enrique Dans
(www.enriquedans.com), profesor del IE, ambos co-autores de este libro, y los ya
mencionados Orihuela y Merelo. Otros ejemplos de directivos que publican su
blog abiertamente serian el de Herme Garcia, director general de Peoplecall
(http://itsp.typepad.com/), Octavio Rojas (http://octaviorojas.blogspot.com),
gerente de cuentas de Weber Shandwick, Antonio Mds, director general de Ideup
(www.trabajarsinconexion.com). Martin Varsavsky, creador de FON (www
.fon.es) o el mio propio (www.abladias.com). Asimismo, hay una buena cantidad
de bloggers que publican bajo pseudénimo. Paulatinamente, segin la gente
entienda que un blog puede ser también una eficaz arma de promocién personal,
cada vez mads bloggers corporativos espaifioles irdn perdiendo el temor a ser des-
cubiertos, y decidirdn salir del armario.

El principal problema a la hora de abordar el lanzamiento de un weblog corpo-
rativo es comprender las reglas de juego bdsicas. Y la primera es sin duda, la
honestidad. Se entra en una conversacién bidireccional, y aprender a encajar con
deportividad las criticas es fundamental. Recientemente, Thomas Hawk (autor
de Thomas Hawk's Digital Connection) se quejo en el weblog de David Gee, direc-
tor de marketing de la unidad de software de gestion de Hewlett Packard, acerca
de una mala experiencia con un producto. Gee decidié borrar el comentario olvi-
dando que en la web todo queda registrado. Cuando Hawk anuncié a bombo y
platillo el borrén y cuenta nueva, la blogosfera (esa temible mdquina de esparcir
ideas, rumores o quejas) se hizo eco con tal impetu, que el director de HP se vio
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forzado a reponer el comentario al dia siguiente y pedir disculpas ptblicamente:
“ha sido una buena experiencia para nosotros y lucharemos por mantener una
comunicacién honesta y abierta con nuestros clientes. Si vamos a usar los blogs
como una conexi6n legitima con ellos, tenemos que escoger entre estar dentro -
con lo que eso conlleva-, o quedarnos fuera. Y hemos elegido estar dentro.”

Y no todo vale. La posibilidad de montar blogs falsos o ficticios para promocionar
un producto es tentadora, pero arriesgada, como demuestra el caso de McDonalds
y, recientemente, Vichy en Francia, en el que Delphine, jefa de producto de Peel
Microabrasion, tuvo la ocurrencia de inventarse un personaje ficticio, Clara, que irfa
publicando las experiencias diarias con el cuidado de su piel, y asi promocionar la
crema en cuestién. La mala acogida en la blogosfera francesa oblig6 al departamen-
to de marketing de Vichy a pedir excusas y reorientar su estrategia publicando ano-
taciones de clientes reales. Y lo hicieron guiados por los comentarios iniciales reco-
gidos en el blog: intercambio de informacién honesto, los miembros del equipo de
marketing deben participar y aportar informacién, y debe quedar claro en todo
momento, qué puede ser motivo de retirada de un comentario. Una empresa que se
ha asegurado el éxito desde el principio ha sido Vespa. ;Su tdctica? Contratar direc-
tamente a bloggers para que hablen de cémo ven la vida desde su Vespa.

La conversacién estd ahi, y se estd produciendo, se preste atencién o no. Se
comentan productos, se comparan ofertas, se recomienda una marca determina-
da, se critica y se alaba. Los mercados son conversaciones, porque el consumidor
quiere sentirse escuchado y se encuentra por vez primera con un medio de comu-
nicacién a su medida. Hay miles de razones para prestar atencién a lo que se dice
en los blogs. La primera es que sus contenidos saldrdn en muchas ocasiones posi-
cionados en lo més alto de las bisquedas de Google, potenciando asi su audien-
cia a nimeros insospechados. La segunda es que el poder amplificador de la blo-
gosfera puede convertir una justa queja en una crisis departamental.

Durante mucho tiempo, las empresas han usado una estrategia push, para lanzar
al mercado sus mensajes, confiando en obtener una respuesta a cambio. Desde
mediados del siglo XX, la investigacién de mercado ha intentado que el consu-
midor fuera el sujeto y no el objeto de las diferentes estrategias de marketing.
Pero nunca antes los consumidores y las empresas han tenido a su alcance la
posibilidad de ir y venir entre sf con tanta facilidad. La membrana que separa las
organizaciones de los mercados se ha hecho porosa, y una férrea estrategia de
comunicacién corporativa no podrd impedir que el didlogo se lleve a cabo entre
personas: empleados, consumidores, accionistas, seres humanos. Los directores
de marketing deben comprender que la ida es el camino que va del consumidor
a la empresa, y la vuelta es la que emprende la compaiifa una vez que se ha
hecho eco de las preocupaciones del cliente. No olvidemos que muchos de ellos
admiten incluso su interés por nuestros productos, pero no soportan que se les

1565



156

LLa blogosfera hispana

trate como a ingenuos propietarios de abarrotados monederos. S6lo quieren coger
también la sartén por el mango. S6lo quieren sentarse un ratito con nosotros para
mantener una charla de td a tu.

Territorio creativo (www.territoriocreativo.es), agencia de publicidad y comunica-
cién interactiva de la que soy socio, lanzé su blog sobre tendencias de marketing
en mayo de 2005. eTc (etc.territoriocreativo.es) es una de las primeras bitdcoras
corporativas en Espaiia, y la inica que se ha entrado por ahora en el “Top 100” de
bitdcoras en espafiol segin el ranking de Alianzo (explicado en el capitulo de
Visibilidad en la blogosfera) y segtin el “Top 100” de Technorati en funcién de
links entrantes, elaborado por J.J. Merelo en su blog Atalaya (atalaya.blogalia.com).

Uno de las primeras enseflanzas segtin Juan Luis Polo, su director general, es que
“un blog es una excelente herramienta para establecer un puente de comunica-
cién con los clientes, algo casi impensable con una web corporativa al uso”. Para
el lanzamiento del blog, Territorio orquest6é una pequefia campaifia de marketing
viral, enviando correos electrénicos a diferentes bloggers espafioles de prestigio
a los que yo conocia directa o indirectamente. Los resultados no pudieron ser
mads espectaculares: el primer dia se sirvieron 1.300 péginas, y mds de 3.000 en
tres dias. Casi 50 bloggers terminaron resefiando el blog, y otro montén de ellos
lo inscribié entre sus blogs recomendados. Al segundo dia, eTc aparecia en la pri-
mera posicién en Google, cuando se buscaba por blog de marketing (y ahi sigue).
A los diez dias, el blog tenfa 200 suscriptores (algo excepcional en la blogosfera
espafiola hasta entonces). Casi un afio después, eTc roza los mil suscriptores que
reciben diariamente los articulos publicados en el blog, y tiene 20.000 paginas
vistas mensuales y subiendo. Ha multiplicado por tres el tréfico hacia su web cor-
porativa y, lo que es muy importante, absorbe un trafico bastante intenso de visi-
tas desde buscadores como Google o Yahoo! de gente que busca términos relacio-
nados con marketing, publicidad y comunicacién on line. En definitiva, Territorio
es a dia de hoy una marca en la blogosfera y ha ganado visibilidad en Internet
(léase en los buscadores).

Para situar el contexto, Territorio creativo se define como una agencia de comu-
nicacidn gréfica e interactiva, de tamafo medio, con una facturacién de 600.000
euros anuales, que lleva ocho afios en el mercado. El desplome de las interacti-
vas le sirvig para llevar a cabo una profunda reestructuracion, de la que salieron
fortalecidos y con una visién muy precisa de su objetivo de crecimiento y un
futuro en el drea de Internet prometedor. A dia de hoy, eTc es un escaparate dié-
fano de la actividad de Tc, y una forma de mantener y fomentar un didlogo muy
interesante con profesionales del sector. “Estamos creando marca”, afirma Juan
Luis, “pero lo que es més importante, estamos construyendo conocimiento”.
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Cuando se le pregunta, Juan Luis explica algunos de los logros obtenidos con su blog:

A las tres semanas, Territorio y su blog estaba en EI Pais Negocios y desde
entonces, ha salido referenciado varias veces en diferentes medios de comu-
nicacion.

“He participado en diferentes eventos debido a mi participacién en la blogos-
fera”.

“Algunos de los excelentes profesionales que trabajan o colaboran hoy con
nosotros, entraron en contacto con Tc a través de nuestro blog”.

“Varias ofertas en curso se han visto aceleradas cuando el cliente ha conoci-
do nuestro blog. En otros casos, se ha aceptado nuestra oferta atin siendo sen-
siblemente mads cara que las de nuestros competidores”.

Ahora, Territorio ha lanzado una préctica especializada en blogs, para ayudar a
sus clientes a introducirse en este complejo y novedoso terreno. Su experiencia
en la blogosfera y su cercania con reconocidos bloggers les permitird presentar
una oferta mds sélida que la de la mayoria de las agencias. “Lo mds dificil”, ase-
gura Juan Luis, “es hacer participar a los clientes de la cultura blog”. Segin su
experiencia, antes de comenzar a escribir, se debe leer mucho. Escuchar y apren-
der. Existe una cultura propia y se debe entender que la honestidad en la conver-
sacion es el elemento de partida.





