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Ecosistema blog

Todo el mundo habla de
ellos. Estén por todas
partes. Son portada de las
principales revistas de
negocios, comentario de
directivos, comidilla en el
café... Se crean entre cua-
renta y sesenta mil cada
dia, lamayorfa absurdos
insustanciales, que no
generan el menor interés. Las empresas no
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tio, porque no, de tu empresa o de ti mismo. Es uno de
los fenémenos de més rapido crecimiento de la histo-
ria tecnol6gica moderna, mas atin que la propia web.
¢La prueba de su importancia? La cuadrilla de escépti-
€os que opinai que “un blog no es més que una pagina
web para quien no sabe hacerse una pagina web”, “s6lo
hablan de cosas superficiales”, “no validan sus fuen-
tes”, o incluso, como recientemente coment6 un minis-
tro desinformado, los consideran “de dudosa utilidad o
legalidad”.

Hace ya casi dos afios y medio que en esta misma
columna hablamos por primera vez del fenémeno
blog. Entonces el blog parecfa el fin, la novedad. Ahora,
sin embargo, vemos que no es sino parte de un “ecosis-
tema blog”, un mimero de cosas que rodean a estas pa-
ginas frecuentemente actualizadas, llenas de vinculos
y dispuestas en orden cronolégico inverso. El blog no
s més que alguien que habla desde un sitio més o me-
nos elevado. Un blog no es nada. Lo importante, preci-
samente, es su ecosistema, lo que lo rodea. Lo impor-
tante, Jo de verdad interesante, no es el blog, es la con-
versacién, :

Los viejos esquemas empresariales crujen. Las
agencias intentan orientarse en el océano blogosférico,
identificar personajes, capturar influencias, ofrecer
mapas. Las empresas, despistadas, no saben reaccionar
ante un comentario en una p4gina que habla de ellos o
de sus productos. No saben entrar en la conversacién.
Afios de jerga corporativa, de grandilocuentes memo-
rias anuales, misiones, visiones y folletos les han deja-
do mudos, incapaces de conversar, Contar tu vida ymj-
lagros en Internet suena conceptualmente ‘absurdo’
para un directivo. No est4n preparados, no pueden en-
tenderlo. Son de la época de la distancia, no de la con-
versacién. Para escuchar al cliente, disefian focus
groups, investigan. Para comunicar algo, se habla con
un-peri6dico, con la radio, con la televisién. Es el me-
dio, no la persona. Las personas no importan.

El blog no es importante. Es sélo una pégina en la
que una o varias personas cuentan detalles de su vida,
sus intereses, su dia a dfa o sus aficiones. Lo importan-
te es que esas personas, ademds, leen otros blogs, me-
diante poderosos instrumentos lamados ‘agregado-
res’,de los que el mundo corporativo atin ni siquiera ha
ofdo hablar. Esas personas, esos ‘iniciados’, citan otros
blogs y son citados por ellos, haciendo que cualquier
noticia interesante recorra la blogosfera a velocidades
vertiginosas. Monitorizan sus visitas paraver de dénde
les viene el tréfico, y siguen esos vinculos a la inversa,
para ver quien habla de ellos. Siguen ‘rastros de migui-
tas de pan’ en los llamados trackbacks, sefiales que un
blog deja en otro cuando se ha referido a €1, como pista
Ppara que sus visitantes sepan que la conversacién con-
tintia en otro sitio. Se suscriben a biisquedas perma-
nentes en un motor de biisqueda especializado llama-
do Technorati, un completo desconocido para las em-
presas, que les avisa al minuto siguiente en cuanto los
términos que les interesa monitorizar son menciona-
dos en algin sitio. Participan en una conversacién mul-
titudinaria, la més moderna redefinicién del 4gora
griega, el lugar en donde las cosas se discuten, se co~
mentan, donde se definen las tendencias, nacen héroes
y villanos... Internet ha dado voz a Ias personas, ése ha
quedado fuera dela conversacigny ¢ e e




