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RESUM

L'auge dels blogs ha estat en els inicis del S. XXI un fet indiscutible. Els blogs s’han convertit en una
eina transcendental per a molts, ja que han modificat el panorama comunicatiu i la concepcid del
que abans coneixiem com a mitja de comunicacio.

La creativitat publicitaria es converteix en un element vital per impactar sobre les audiéncies. Els
blogs sobre creativitat publicitaria representen un espai optim per augmentar aquest impacte, ja
gue mouen grans masses i tenen audiéncies molt fidels. Les plataformes que monetitzen les
campanyes i les entrades patrocinades tenen ben clar que han de seduir els bloggers sobre
creativitat per aconseguir captar la seva atencié i facilitar la promocié dels missatges de clients que
decideixen invertir en la influéncia que aquells poden tenir en les diferents xarxes i, especialment, a
Internet. Pero per fer-ho, trien els blogs més “importants”, més seguits, amb major impacte o exit.
Resulta, per tant, clau, esbrinar i estudiar quines sén les qliestions que influeixen en el fet que un
blog sigui considerat com un blog amb éxit i al mateix, que sigui susceptible de rebre una inversié
publicitaria.

Sén aquests fets als que pretén respondre aquesta investigacid realitzant, en primer lloc, una
aproximacio al context actual espanyol dels blogs sobre creativitat. En segon lloc, fer una recerca per
identificar i delimitar quins son els factors d’éxit d’aquests tipus de blogs i per ultim, coneixer quin
tipus d’influéncia i quina relacié poden arribar a tenir els bloggers davant de les marques.

La present investigacié planteja en primer lloc, una revisid bibliografica per establir un marc teoric
inicial sobre la tematica a tractar en el qual s’esmenten els inicis, la historia i la situacié actual de la
blogosfera espanyola, i al mateix moment, concretament, la centrada en els blogs de creativitat.
Aguest ultim punt, anira acompanyat d’un seguit d’entrevistes en profunditat realitzades als bloggers
espanyols d’aquests tipus de blog. Tanmateix, s’analitzara la sortida professional que té un blog i la
marca personal que es pot arribar a generar al voltant d’ells. Finalment, es planteja un visié general
sobre les plataformes de monetitzacié i la relacid que hi ha entre blogs i anunciants basada en
I’'analisi d’entrevistes en profunditat realitzades a diferents plataformes de monetitzacid.

Aguesta investigacid inicial pretén servir de trampoli i punt de partida inicial per a futures
investigacions en que es determini la correlacié entre I'éxit dels blogs i la influencia que tenen sobre
les marques, els productes i els anunciants.
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Qualsevol persona que hagi exercit una profunda influéncia en altres persones,

en institucions o en la societat, qualsevol pare que hagi tingut una influéncia intergeneracional,
qui veritablement hagi fet un canvi per bé o per a mal: tots han tingut en comu tres atributs:
visid, disciplina i passid.

Stephen Covey, 2004
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INTRODUCCIO

A finals del segle XX, en poc més de quinze anys, Internet va donar nom i ress0 propi a una gran
revolucié tecnologica, social i economica. En els inicis del segle XXI, els termes blog’, weblog o
bitacola ja han assolit, en un periode molt més curt, el consens universal per designar la primera gran
sacsejada tecnocomunicativa sorgida des de i per a la xarxa.

El que coneixiem anteriorment com a mitja de comunicacié de masses ha desaparegut. La massa,
cada cop més dispersa i alhora global, s’informa per diferents canals, suports i nous mitjans
comunicatius. No només s’informa, sind que contrasta, opina, critica, comenta, comparteix i genera
tot tipus de contingut i debat.

Pero és real aquest nivell de coneixement? Autors com Pascual Serrano en la seva obra, La
comunicacion jirabizada. Como la tecnologia ha cambiado nuestras mentes (Serrano, 2013),
defensen que el receptor, anys enrere, requeria d’una certa concentracio exclusiva, sense elements
aliens que el dispersessin, per poder rebre una informacié minimament reflexiva i comprendre-la.
Ara, només té predomini el material audiovisual, les espectacularitats en la comunicacid, la revolucio
tecnologica i la sobresaturacio informativa. Quantitat per davant de qualitat, aquesta és la llei que
impera en aquesta nova societat.

La comunicacid s’ha vist modificada amb I'auge de I'interconnectivitat i I'interactivitat a la xarxa. La
societat ha estat batejada diversos cops en pocs anys; passant de la Societat de la Informacié a la del
Coneixement, del Coneixement a la Societat Informacional, fins arribar a la Societat Xarxa.

Segons el catedratic i conegut professor Manuel Castells, avui en dia formem part de 'anomenada
Societat Xarxa (Sociedad Red) definida pel propi autor com aquella estructura social que caracteritza
la societat a principis del segle XXI. Una estructura social construida al voltant de (perd no
determinada per) les xarxes digitals de comunicacié (Castells, 2010).

Una societat en la qual el procés de formacid i exercici de les relacions de poder es transformen
radicalment en el nou context organitzatiu i tecnologic derivat de I'auge de les xarxes digitals de
comunicacio globals.

Aquests canvis han revolucionat el que avui som. Com comenta Nicholas Carr, autor del llibre
Superficials. Qué fa Internet amb les nostres ments? (Carr, 2012), qui considera que, a I'igual que amb
la invencid del rellotge de butxaca, que va suposar una revolucid i una nova forma d'interpretar el
mon d'una manera matematicament mesurable, les “tecnologies intel-lectuals” com Internet
exerceixen el poder més gran i durador sobre qué i com pensem.

Sens dubte, una peca clau en aquest nou mén, han sigut i seran les xarxes socials, que sense entrar
ara en detall, han generat tal i com diu M. Castells en la seva obra Comunicacié i poder
(Castells,2010), I'’’autocomunicacié de masses”, que incrementa de manera decisiva I'autonomia dels
subjectes comunicants que pel que fa a les empreses de comunicacié en la mesura en que els usuaris
es converteixen en emissors i receptors de missatges.

Blog: anglicisme del terme bloc, bitacola, diari de bitacola o weblog. Durant tot I'estudi utilitzarem la paraula originaria
“blog” i “blogger” per definir els blocs i els blocaires, és adir, les paraules traduides al catala.
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Tanmateix, hem d’entendre Internet, a més a més d’una font infinita d’intercanvi d’informacid, com
a un causant de nous habits i maneres de consumir i generar comunicacié personal i empresarial. Hi
ha noves regles i nous horitzons establerts, noves maneres de comunicar-nos entre els individus,
entre les empreses i els seus treballadors, entre les marques i els seus consumidors.

A nivell personal també és important entendre aquesta nova societat com una nova oportunitat. Una
oportunitat per generar una marca propia a la xarxa, ja sigui a nivell personal com professional. Les
xarxes socials donen I'opcid de fer-se coneixer, de generar continguts, de compartir gustos i opinions,
de debatre sobre un ambit, de diferenciar-se de la resta de gent. Es un nou espai virtual per crear el
propi curriculum vitae 2.0.

El mateix passa amb els anunciants. Internet és una font inesgotable d’oportunitats. Una font que
dona vida a les marques i les dota de notorietat o reputacié online. No obstant aix0, el consumidor
s’ha cansat de la saturacié publicitaria i I'Gltim que busca quan entra a Internet és tornar-se a saturar.
En aquest nou territori el que busca és diversio, entreteniment i oci. Vol passar-s’ho bé. Per tant, les
marques i les empreses han d’enginyar-se-les per trobar la manera d’arribar d’una manera diferent al
seu public objectiu. Necessiten influenciar al seu target i una de les seves estratégies és tenir en
compte la feina que fan els bloggers, és a dir, aquelles persones que han creat i gestionen un blog.

Es, per tant, indiscutible que les tecnologies de la informacié i la comunicacié alteren la nostra forma
de parlar, escoltar, llegir i escriure. Avui en dia, podem ampliar o comprimir el nostre vocabulari,
modificar les normes de diccié o I'ordre de les paraules, fomentar que la sintaxi sigui més senzilla o
més complexa. Abans ens informavem amb uns mitjans ja establerts que decidien quina informacio
fer arribar als lectors, espectadors o oients. Ara la situacié canvia, ara és el propi receptor que
decideix qui, que, quan i on. | si vol, ho crea ell mateix.

Arribat aquest punt, és rellevant destacar la transcendéncia que té actualment el paper dels
influenciadors de la xarxa. Aquelles persones que pel seu éxit, pel seu nimero de seguidors i fans o
pel seu perfil professional, tenen un paper important al cibermitja i sén llegits i escoltats per una
massa que prefereix estar més al corrent del que diuen aquests, que no per exemple, del que
escriuen els mitjans convencionals.

Aguest estudi té com objectiu identificar els factors d’exit en blogs sobre creativitat i al mateix
moment, coneixer com actuen aquests blogs com a influenciadors per a les marques.
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1.1 SOCIETAT XARXA

Per entendre el context en el qual es desenvolupa la tasca del blogger i quin és I'estat actual
d’optimitzacié dels recursos tecnologics i comunicatius de que disposa per fer la seva tasca, és
important prestar atencid a la forma com la ciencia i la societat intenta explicar la influéncia de les
TIC en el mén contemporani.

Els avencos en tecnologia han fet capag la possibilitat de transmetre i rebre dades des de qualsevol
punt del planeta i I'aposta per la codificacié digital dels mateixos han permés a I'individu del segle XXI
I'accés a infinites fonts d'informacié i d’opinié.

En els dltims cinquanta anys s'ha volgut explicar el naixement i la consolidacié de la Societat de la
Informacié i la seva conversié en una Societat del Coneixement; d'un coneixement que hauria de ser
més compartit segons una interpretacié bondadosa de les possibilitats de la Societat Xarxa, concepte
que avui empren molts autors per intentar definir i explicar el mén contemporani.

Jan van Dijk va ser un dels primers en utilitzar el terme de Societat Xarxa, concepte que ha quedat
encunyat per aquest autor. La va definir com: “Una formacién social con una infraestructura de redes
sociales y los medios de comunicacion que permitan a su manera principal de la organizacion a todos los niveles
(individual, grupal /organitzacional y social). Cada vez mds, estas redes conectan todas las unidades o partes de

esta formacidn (individuos, grupos y organizaciones)” (Van Dijk , 1991: 20).

No obstant aix0, sens dubte I'autor que més ha desenvolupat i popularitzar el terme ha sigut Manuel
Castells. En la seva obra Comunicacion y poder explica qué es pot entendre per Societat Xarxa
(Castells, 2010: 24):

“Aquella estructura social que se caracteriza a la sociedad a principios del siglo XXI, una estructura social
construida alrededor de (pero no determinada por) las redes digitales de comunicacion. Sostengo que el proceso
de formacion y ejercicio de las relaciones de poder se transforman radicalmente en el nuevo contexto
organizativo y tecnoldgico derivado del auge de las redes digitales de comunicacion globales y se erige en el
sistema de procesamientos de simbolos fundamental de nuestra época.”

En el cas que ens ocupa, creiem important destacar el fet, com diu Castells, que les xarxes digitals
poden ser usades com a eines per exercir una influencia, que al cap i a la fi, com veurem
posteriorment, es pot convertir en una eina per a I'establiment de relacions de poder.

Un cop explicat el context en el que el blogger ha de dur a terme la seva tasca, sembla important
preguntar-se si es pot parlar d’'un nou paradigma comunicatiu que ens ajudi a entendre |'abast de les
seves practiques.
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1.1.1 Nou paradigma comunicatiu

La Societat Xarxa i les xarxes socials han canviat el nou sistema comunicatiu de les persones. Estem
davant d’un nou format, un nou sistema i una nova arquitectura comunicativa. Com defensa Manuel
Castells (Castells, 2010: 25):

“Estas redes posibilitan la aparicion del que yo llamo autocomunicacion de masas, que incrementa de forma
decisiva la autonomia de los sujetos comunicantes respecto a las empresas de comunicacion en la medida en
que los usuarios se convierten en emisores y receptores de mensajes.”

La comunicacié esta sent modificada, digitalitzada i compartida. Una comunicacié que aporta moltes
facilitats, oportunitats i fluxos d’informacié. No obstant aix0, també esta tenint una cara oculta, la
seva altra cara de la moneda...

L'individu modern és incapa¢ de processar tota l'allau d’informacié que li arriba amb les noves
tecnologies. L’evolucid de la comunicacid ens ha portat a la sobresaturacié (Serrano, 2013: 91).

Trobem que hi ha autors que critiquen de forma clara i evident les conseqliencies d’aquesta nova
societat. Es el cas de Nicholas Carr, autor del llibre Superficiales. ¢Qué estd haciendo internet con
nuestras mentes? (Carr, 2012), en el qual argumenta que quan ens connectem a la xarxa, entrem en
un entorn que fomenta una lectura rapida, un pensament distret i superficial. Es cert, a vegades
oblidem que sén I'atencié i la concentracidé que li hem dedicat, el que fa recordar i emmagatzemar
major informacio.

Altres autors, com Frank Frommer, critiquen la nova societat per imposar un model mental pervers
en el qual no és dedica atencid al discurs, ni a les paraules, ni a la sintaxis ni al lexic (Frommer, 2011).

Es cert que, probablement, puguem estar alhora davant la “Societat de la Ignorancia”, ja que, com
diu Gongal Mayos, 'home contemporani saturat d’informacié acaba ser un ignorant i un inculte
(Mayos, 2011). O d’altres ambits com és el de la comunicacid politica en la qual Margarita Riviére
argumenta que avui en dia el que més crida i més insisteix es finalment qui es fa un lloc en el discurs
(Riviere, 2003).

Pero també és cert que la comunicacid actual o autocomunicacié de masses com defensa M. Castells
esta aportant molt valor a la vida de les persones, sobretot, a aquella gent que esta aprofitant la
nova tecnologia i el coneixement que li aporta per treure’n un benefici personal i col-lectiu.

Les xarxes socials i els blogs han creat comunitats virtuals que han proporcionat un espai virtual en el
qual usuaris amb els mateixos interessos comparteixen i opinen sobre una tematica en concret. Com
explica Jesus Salinas, en les comunitats virtuals s’han aconseguit principalment tres coses:
intercomunicacio i interaccié entre els usuaris, intercanvi d’informacio i flux d’informacid i en tercer
lloc, desenvolupament professional i intercanvi d’idees i experiéncies (Salinas, 2003).

Aguest nou paradigma comunicatiu obre les portes a tothom que pugui tenir accés a Internet i a la
digitalitzacié. Magali Benitez a la seva obra Cibermaneras. Comunicacion, cortesia y consejos de
convivencia en la red. defineix a la perfeccié la situacid que viu avui en dia la comunicacié online
(Benitez, 2008: 9):
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“Como expresarse digitalmente, comunicarte, esto es lo realmente clave. Porque la red no tiene otro papel que
el de transportar e intercambiar tus ideas, tus pensamientos, tus proyectos, tus emociones. Y para lo cual no
usas ceros y unos, como lenguaje binario, sino palabras que escribes o, mejor dicho, que tecleas.”

Una cosa esta clara i és evident, I'escenari comunicatiu ofereix una nova imatge. En el segle XXI,
nascut sota el segell digital, es defineix un nou paradigma de la comunicacid i de la informacié
totalment renovat. Autors com Xosé Lépez i M. Otero afirmen en el seglient:

“Los importantes cambios de las ultimas décadas han influido en el sistema medidtico, pero también al
conjunto de los ciudadanos, a los cuales han afectado los mensajes de estos medios y ante los cuales se han
abierto nuevas vias por la intervencion en los procesos comunicativos.” (Lopez, X y Otero, M, 2007: 1)

El sistema mediatic esta en un procés de canvi constant i com ja hem pogut observar en punts
anteriors d’aquesta estudi, els blogs han crescut de manera contagiosa amb els darrers anys.

La interactivitat, la hipertextualitat i la multimedialitat, els tres trets que configuren el potencial
comunicatiu de la xarxa, han estat fins ara molt escassament assumits per les versions electroniques
dels mitjans tradicionals, perd en canvi estan caracteritzant la manera en el qual els nous agents de la
comunicacio s’estan apropiant de la web.

Davant la realitat periodistica que existeix, el blog té una resposta més rapida, més impressionista i
més personal que els mitjans convencionals i al mateix moment, contribueix a estendre les fronteres
de la realitat mediatica. Vells i nous actors comparteixen protagonisme en un renovat ecosistema
comunicatiu (Rojas, et al, 2006: 24).

Els blogs s’han convertit en nous mitjans que gracies a les comunitats virtuals que es creen sén molt
ben acceptats i escoltats, mentre que els mitjans tradicionals poc a poc van perden audiencies i
public fidel al que diuen. Ha nascut un nou mitja, que sovint és definit com a cibermitja (cibermedio).

Ramodn Salaverria ho deixa clar en la seva obra Cibermedios. El impacto de Internet en los medios de
comunicacion en Espafa. El cibermitja és un nou canal per Internet que utilitza fonamentalment
criteris i tecniques periodistiques, que usa el llenguatge multimédia, que és interactiu i hipertextual, i
s'actualitza i es publica a la xarxa d’Internet (Salaverria, 2005).

| en les marques i les empreses el que coneixien com a liders d’opinid (un perfil molt treballat en les
relacions publiques) també ha sigut modificat. Tal i com diu Cristobal Fernandez, Director de
Comunicacié de I'empresa Tuenti, hem passat de lo que abans denominaven Liders d’Opinié molt
centralitzats en els mitjans de comunicacio a Influenciadors que en molts casos sdn anonims i actuen
a la Xarxa (Fernandez, 2014):

“Con la llegada de los medios sociales, sélo posible primero con la irrupcion de la web 2.0 en la primera década
del siglo XXI, hemos asistido a la convivencia del modelo tradicional del adalid de opinidn junto con la nueva
revolucion de la nueva “democracia” de la comunicacion social. [...] De repente, las reglas del juego cambiaron,
el control del mensaje, de la comunicacion, de las marcas, saltd por los aires para dejar a la capacidad de
influencia en manso de cualquier individuo. Influenciadors anénimos gracias a los nuevos medios al alcance de
todos, que evidenciaban que el poder de la comunicacion amplificada ya no estaba sélo en manso de quienes
habian ostentado su control hasta este momento. Un nuevo escenario que sumio en crisis a todo un sector,
puso en cuestion la credibilidad de los propios adalides de opinion tradicionales y planted nuevos retos para la
comunicacion y las relaciones publicas.”
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Ens trobem, per tant, davant d’'un nou ecosistema digital en el qual nous agents denominats
influenciadors digitals exerceixen un pes molt rellevant a la xarxa i a totes aquelles xarxes socials on
es pugin arribar a comunicar.

1.2 INFLUENCIA A LA XARXA

La xarxa és mutable i flexible. La xarxa esta en constant moviment i no para d’evolucionar, i
conseqlientment, no pot parar de créixer.

Amb el pas del temps les xarxes socials i els blogs han agafat un paper més important en I'estructura
i la configuracid del comportament dels usuaris a Internet. Unes xarxes socials que no paren
d’augmentar, compten en un transit cada vegada major i un Us de la xarxa que ja no pot parar de
frenar. Es inevitable pensar que les xarxes s’estan convertint en espais de grans comunitats,
comunitats virtuals, en les quals els usuaris interactuen amb el seu entorn i on es creen vincles
personals i emocionals molt forts.

Per entendre com funcionen les xarxes és transcendental coneixer i observar de manera individual
cada subjecte per comprendre el comportament de l'usuari en general. Pero el veritablement
important en la major part de les ocasions és interpretar I'accié dels usuaris en un context online, on
les persones es connecten socialment i en la qual constantment es produeix una influéncia entre els
agents exposats.

Sens dubte, la influéncia social que existeix a la xarxa ens esta fent modificar la nostra forma de
pensar i actuar com a usuaris i com a compradors. En aquest sentit, la influencia que hi ha sobre
nosaltres es exercida pels nostres amics, contactes, coneguts, i com una epidémia es propaga i
contagia cap a nous horitzons de contactes. Si més no, aquest poder d’influéncia ve donada pel
nostre entorn, és a dir, per exemple, quan nosaltres volem comprar un producte ens deixem
assessorar o escoltem la opinié dels nostres contactes, o a vegades simplement, si veiem que algu
s’ha comprat recentment un producte, sense voler nosaltres també hi tenim ganes de tenir-lo o si
més no, testejar-lo.

Aix0 també ho podem extrapolar a la vida online, la influéncia ens portaria a tenir en compte les
recomanacions d’aquelles persones que considerem que compten amb |'opinié encertada sobre una
determinada marca, campanya, producte, servei, etc. Aquestes opinions les valorem positivament
com per deixar-nos orientar en la nostra propia opinié personal.

Com veurem més endavant, aixo ha provocat I'aparicid de técniques de comunicacié i d’us de les
noves tecnologies que entrarien dintre de I'enfocament del “Word of Mouth Marketing” o “WOM” i
el Marqueting d’Influéncia, que fins i tot, ha donat lloc a la creacié d’associacions internacionals per
realitzar una millor aplicacié dels coneixements en les tecniques del marqueting convencional i,
sobretot, online.

Es per aixd, que tant marques com consumidors intenten identificar aquesta influéncia social que pot
arribar a determinar una idea, un comportament, una decisié6 de compra a través de la xarxa i que
aquesta és difongui a través de la xarxa com una epidémia (Carreras, 2011).

Tal i com diuen els investigadors i professors Nicholas A. Christiakis i James H. Fowler en la seva obra
Connectats (2010, p. 263):
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“Las redes sociales difunden felicidad, generosidad y amor. Siempre estdn aqui, ejerciendo una influencia sutil y
en el mismo tiempo determinante en nuestras elecciones, acciones, pensamientos y sentimientos. Y también en
nuestros deseos. Ademds, estas conexiones no acaban en las personas que conocemos. Mds alld de nuestros
horizontes sociales, los amigos de los amigos de nuestros amigos pueden impulsar reacciones en cadena que
acaben para conseguirnos, como olas que, venidas de tierras ajenas, rompen en nuestras playas.”

Per aquests autors, les xarxes socials i els blogs tenen dos aspectes fonamentals: hi ha connexié, la
qual cosa té a veure amb qui esta connectat amb qui, i contagi, la qual cosa flueix a la xarxa social
(Christaki, Fowler, 2010).

Investigacions com la desenvolupada per Nicholas Harrigan, Palakom Achananuparp i Ee-Peng Lim
també estudien les epidémies socials i defensen que el contagi social és més alt en les comunitats
perque els usuaris d'una comunitat sén alhora més similars (per tant, els missatges son més
rellevants) i per que els agents d'una comunitat tenen millor poder social gracies a una armadura
basada en la identitat, en la cohesid i en el prestigi (Harrigan, Achananuparp y Lim, 2012).

Altres autors també parlen de la influéncia com per exemple David Armano, Director de Edelman
Digital, una de les agéncies de Relacions Publiques més coneguda del moén. Segons I'autor, en un
estudi que ha publicat a Harvard Bussiness, la influéncia s’assenta sobre 6 pilars (Armando, 2011):

e Reach (Abast): Avui dia, el poder d'un influenciador no es limita només a plataformes com la
premsa o la televisio. Per exemple, un periodista realment influent pot expandir aquests
mitjans, independentment de la seva editorial o comentari televisiu. Aquests mitjans poden
ser blogs o xarxes socials, on és possible propagar les seves idees i expressions en una forma
exponencial.

e Proximity (Proximitat): La influéncia dins de les xarxes socials té dinamiques diferents i les
persones amb un gran nombre de connexions tendeixen a treballar en escala. En petites
xarxes, son persones que coneixem, per la qual cosa la proximitat és molt important i el
poder d'influencia és molt més fort, encara que el nostre abast sigui més limitat. En xarxes
petites i comunitaries, les persones sdn més propenses a actuar i estar d'acord amb les
recomanacions del influenciador.

e Expertise (Experiéncia): La comunicacié en els mitjans de difusié es basa en els experts en
camps que ofereixen opinions sobre els esdeveniments relacionats amb la seva experiéncia.
A les xarxes socials i els blogs també existeixen experts, pero la seva experiéncia no es
guanya a través d'un conjunt de cursos, sind a través de la participacié i valor d'un sistema
social.

e Relevancy (Rellevancia): La influencia és tan eficag com la pertinéncia o la relaciéd de
I'assumpte. La rellevancia d’un determinat assumpte és proporcional a la capacitat de
rendiment que el influenciador té dins d'una comunitat o grup.

e Credibility (Credibilitat): La credibilitat és important i un factor que determina la influencia.

Les activitats i transparencia dels individus ajuden a construir la dimensié de la seva
reputacio.
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e Trust (Confianga): La confianga esta vinculada a la influencia. La rad per la qual confiem en els
nostres amics, fins i tot si manquen d'experiéncia i credibilitat, és perqué creiem en ells en
compartir els mateixos interessos, i també simplement perqué els coneixem. La web social,
no obstant aix0, crea una nova dinamica, una espécie d’ “ambient intim” on s'estableix un
nivell de confianga molt alt encara que no coneguem personalment a tots els contactes de la
nostra xarxa.

OUTCOME
BEHAVIOR
INFLUENCE

EXPERTISE CREDIBILITY
PROXIMITY RELEVANCY

Figura 1. Armando, D (2011) Harvard Business Review. Pillar of the New Influence.

Per altim, Michael Wu, cientific i investigador social, defensa un simple model d’influéncia en les
xarxes socials format per dos factors: el factor d’influéencia i el factor de destinacio o del destinatari.
Aquest model, i tal i com defensa Wu, és molt general, de la mateixa manera que els estudis del
marqueting d’influéncia segueixen estan en fase exploratori i de pre-paradigma (Wu, 2010).

El factor d’influencia depéen de dos factors:

a) Credibilitat
b) Ample de banda

| la probabilitat de que el destinatari sigui influenciat depén de quatre factors:

a) Rellevancia (la informacio correcte)
b) Timming (en el moment adequat)
c) Alineacio (el lloc correcte)

d) Confianga (la persona adequada)

A continuacid, coneixent quins son els aspectes basics de la influéncia online, intentarem
profunditzar sobre aquelles persones que apliquen i propaguen aquesta esmentada influéncia que
estem estudiant.
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1.2.1 Influenciadors de la xarxa

Definir que és un influenciador és molt subjectiu i ambigu, ja que no hi ha masses estudis que parlin
sobre aquest perfil de gent. Tot i aixi, exposarem a continuacié les peces claus per entendre qui sén i
com podem identificar-los.

D’entrada, els influenciadors o influents no sén només aquelles persones que tenen uns alts nimeros
de seguidors o de fans a les seves comptes de les xarxes socials. O no només sén aquelles persones
que pel seu carrec professional o d’imatge publica son escoltats i seguits per grans masses. Aixi ho
demostren estudis com els de Romero (Romero, et al, 2011).

No obstant aix0, hi ha autors que defensen que un lider d’opinié ve donat pel nimero de seguidors
que té. Said Hung i Arcila Calderdn mostren que els liders d'opinié sén aquells que tenen més
seguidors i, per tant, els missatges del qual sén rebuts per més internautes (2011: 75 - 100).
Curiosament, aquests autors detallen com els liders d'opinié d'un pais poden trobar-se fora d'aquest
territori o exiliats del mateix.

Com ja hem pogut anar veient anteriorment els influenciadors a les xarxes socials sén aquelles
persones que consumeixen, generen informacié i que normalment s'especialitzen i/o parlen d'un
tema o categoria en especific.

En general, aquests influenciadors tendeixen a interactuar i participar amb els seus seguidors
(usuaris) i quan comparteixen les seves opinions, pensaments, idees o reflexions, els seus lectors
estan més que disposats a adoptar i compartir el seu missatge (Hatch, 2012).

Segons Keller, Fay i Berry (2007), els influents o influenciadors son "aquelles persones que
consumeixen molta informacio i que sén molt més propensos que la mitjana per buscar informacio,
compartir idees i fer recomanacions amb altres persones".

Segons un informe publicat per Womma?®, un influenciador és aquella persona que identifica, busca i
s’acobla amb influéncia qualsevol objectiu empresarial. Podem trobar 5 categories d’influenciadors:
en primer lloc la posicié formal de I'autoritat, en segon lloc institucions experts en la materia i
advocats, I'elit dels mitjans, I'elit cultural i connectats socials (Fay, et al, 2013).

> Womma (Word of Mouth Marketing Association) és una associacié oficial dedicada a la WOM (Word of Mouth Marketing)
o marqueting de boca-orella i al marqueting de xarxes socials. WOMMA es compon de les empreses més innovadores
compromeses amb la industria del marqueting boca-orella a través de la promocid, I'educacié i I'etica.
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Category Who they are Channels of What they are
influence lled (partial list)
Formal Political/government Laws & regulations Opinion Leaders
position of leaders/staff Decision & spending Decision makers
authority Business leaders authority C-suite
Top-down directives
Institutional/re | Academics/scientists Academic joumnals Experts
cognized Industry analysts Traditional media Mavens
subject malter | NGO leaders New media Analysts
experts and Consumer activists Sccial media Critics
advocates
Media elite Journalists Traditional media Talking heads
Commentators New media Columnists
Talk show hosts Sccial media Politicos
Cultural elite Celebrities Traditional media Trendsetters
Designers New media Fashionistas
Artists New styles/products | Taste makers
Musicians Social media Creators
Starters
Socially Neighborhood leaders | Personal relationships | Mavens
connected| Members of Email lists Starters
community groups Social gatherings Connectors
Online networkers Websites Soccer moms
Business netwarkers Social media Spreaders
Hubs
Alphas

Figura 2. Fay, B. et al (2013) Influencer Handbook. The Who, What, When, Where, How and Why of Influence Marketing.

Womma.

Altres autors com Malcolm Gladwell han estudiat el fenomen i el funcionament de les “epidemies

socials”, un contagi social que es propaga a les xarxes socials i que es torna viral. En la seva obra The

Tipping Point (Gladwell, 2006) explica que per a ell, la resposta de I'éxit d'una epidémia social radica

i depen enormement de la participacid en ella d'un cert tipus de persones, dotades d'uns trets

especials i poc habituals.

Malcom Gladwell defensa que de vegades donem una gran importancia al contingut i oblidem que el

que realment importa per a la seva propagacié sén una série d'elements i regles fonamentals com les

que expliqguem a continuacid (Gladwell, 2006):

1.

UFRB

La llei dels pocs o dels especials: la classe de persones que exerceixen un paper crucial en la

propagacio de qualsevol informacio:

Connectors: S6n persones molt habils per unir al mén. Coneix a moltes persones que
creuen en ell, a la gent que fa falta coneixer, aquelles persones influents que pertanyen a
diversos grups. Té molta imaginacié i li agrada comprovar les coses per si mateix. Sol ser
simpatic. Es molt sociable i li agrada estar en el centre dels esdeveniments.

Maven o Assabentats: Son especialistes en informacié. Son el tipus de persones al que
recorrem quan tenim un problema. Els “assabentats” estan constantment buscant i

compartint informacid. S6n molt sociables i tot els produeix -curiositat. Les

caracteristiques dels assabentats sén: consumeixen informacié i contingut, els encanta
donar consells sense esperar gens a canvi, assumeixen seriosament el desafiament de

donar bons consells i se senten motivats per ajudar i ensenyar.

Salesman o Venedors: Son els venedors del moén. Els “venedors” volen que els altres
actuin com els ha recomanat. Un venedor efectiu és naturalment exuberant: la gent els
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troba divertits i els escolta. Gaudeix d'ajudar als altres. Es encantador i carismatic. Es
apassionat i li encanta el seu treball. Sap aprofitar totes les seves habilitats i técniques de
persuasid. Es molt expressiu: sap transmetre idees i pensaments.

The Tipping Point + The Social Media Network

7o (o =
UNP.. & A
.
OfF 10
CONNECTOR
connects people to

‘each other

Figura 3. Gladwell, M. (2006) The tipping point. How little things can make a big difference. Londres: Little Brown.

2. Elfactor ganxo: la importancia del que té ganxo i el que no. Per provocar una epidemia, les

idees han de ser memorables, notables i incitar-nos a actuar. Ens han d’enganxar com una
mosca s’enganxa a les teranyines de les aranyes.

3. El poder del context: tota epidemia social esta subjecta a les condicions i circumstancies del

moment i del lloc en el qual ocorre. En aquest sentit, les persones som extremadament
sensibles al que ocorre al nostre al voltant.

Pyramid Approach TippingPoint Labs va crear un esquema senzill per explicar la influéncia basada en
el que explica M. Gladwell, la anomenada The Influence Pyramid o la Piramide d’Influéncia:

The Influence Pyramid

Brand / -\
Journalists / &&

Digital
Influencers / '7°

Prosumers / 7% @
Vi Seed

.‘r.
./.

Consumers, ' 92% ™

Bas] tippingpoint labs

Figura 4. Maksymiw, A (2010). Decoding Influencer Marketing: How influence works.
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La piramide consta de quatre nivells d'influéncia i ajuda a comprendre com la comunitat, en el seu
conjunt, esta creant i consumint contingut. Aquest enfocament de la piramide pot ajudar a les
marques a crear una solida estratégia de marqueting de continguts mitjancant I'elaboracié de
tactiques especifiques per veure qui influeix a qui (Maksymiw, 2010).

Els influenciadors de les xarxes socials o Social Media Influents (SMI) poden ser definits com una nova
tipologia d'actors independents que poden exercir influéncia en les actituds de les seves audiéncies a
través de la utilitzacidé dels mitjans socials d'Internet, en competéencia i coexisténcia amb els mitjans
de comunicacio professionals.

Una de les claus de les campanyes de comunicacio i relacions publiques és, des d'abans i després
d'Internet, la identificacié de les persones (nodes) claus per difondre la informacié. Per explicar
aquest concepte és interessant utilitzar la metafora de la inoculacié, és a dir, a qui vacunar o infectar
amb una determinada idea, percepcid o informacid per aconseguir la maxima tornada dels recursos
investits en cada accid. Avui dia, la mateixa tasca s'ha fet més complexa al haver de sumar els mitjans
professionals tradicionals i convencionals amb els mitjans online com el social media o els blogs (Del
Fresno, 2013).

Dolors Reig, psicologa social i blogger ja feia referencia d’aquests tipus de liders d’opinid o
influenciador online a I'any 2010 a El Caparazon:

“Hoy, sin embargo, las personas mds influyentes podrian estar trabajando en pequefias publicaciones. Es el que
sugerian ya Katz y Lagerfeld en Personal Influence (1955) y constata Malcolm Gladwell, en su libro The Tipping
Point (2006). Existen un tipo de lideres (expertos y vendedores, en su argot), que hacen que sus
recomendaciones se extiendan como un reguero de pdlvora.”

1.2.2 Com identificar els influenciadors

Els influents o influenciadors, anomenats en anglés influencers, brand influencers, digital influencers,
opinion leaders o opinion makers poden ser identificats per la seva posicié destacada dins d'una
xarxa. Son els nodes més importants o centrals, la qual cosa els permet exercir una influéncia cada
vegada major en la conformacié de les percepcions sobre organitzacions, marques, productes o
serveis.

La Teoria i I’Analisi de Xarxes Socials (ARS) ofereix un conjunt de metodes d'analisis d'interaccions
gue permeten investigar les estructures relacionals i la seva representacié com a xarxes. El Social
Network Analysis (SNA) o Analisi de Xarxes Socials (ARS) és reconeguda com una técnica analitica per
a la representacié i estudi de I'estructura de les xarxes i, entre altres aplicacions, la comprensié dels
models de difusié de la informacio.

Per poder identificar als SMI és necessari capturar i analitzar els tipus de connexions explicites que es
produeixen en els mitjans socials i com l'agregacié d'aquestes connexions creen xarxes que podem
analitzar i comprendre.

No obstant aix0, és comu i erroni identificar als SMI, per exemple i com ja hem esmentat amb
anterioritat, pel nombre de seguidors que una persona pugui tenir en Facebook, Twitter, etc. Aixi
doncs, algu que tingui 50.000 followers o seguidors sol ser identificat erroniament com a SMI. El que
implica una paradoxa, practicament no discutida, que aquestes persones sigui influents en qualsevol
tema o en relacié amb qualsevol marca (Del Fresno, 2013).
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Es per aix0, que a mesura que han anat evolucionat les xarxes socials, més estudis i eines han ajudat
a poder saber el grau d’influéncia que pot tenir un usuari.

Abans era molt més dificil trobar als influenciadors “silenciosos”, en canvi ara, tan marques com
empreses o com persones individuals tenen moltes més facilitats per esbrinar-ho, tal i com deia
citava Dolors Reig al seu blog (Reig, 2010):

“Ahora pasa algo nuevo: disponemos de listas de lecturas otras personas. En la Web, el Blogroll, los enlaces,
orientan sobre las personas mds leidas y citadas, que serdn probablemente influyentes, sea cual sea su perfil o
posicion.”

A més, fora bo destacar que avui en dia hi ha empreses com el cas de Find Your Influence® o el cas
d’lpsos Mori al Regne Unit que compten amb programes especifics com Key Influencer Tracking® per
trobar persones influents , saber que opinen de una marca o una empresa en concret i poder fer un
seguiment de la reputacié online de I'empresa que desitgi saber-ho.

Un altre métode molt utilitzat i estandarditzat a dia d’avui és Klout®, una eina especifica que
possibilita mesurar el grau d’influencia de les persones en la web social. Una plataforma que va
néixer per mesurar la influéncia dels comptes de Twitter i que ha anat sumant plataformes fins a
integrar Facebook, Youtube, entre d’altres.

Altres eines que ajuden a posar un valor al nostre Social Score o puntuacié social sén Booshaka
(especifica per a Facebook), PlusClout (especifica per a Google+), TweetsStats (especifica per a
Twitter), PostRank (més orientat a mesurar la influéncia d'un determinat lloc web o blog en funcié
del contingut, la rellevancia, l'autor,...), Peerindex (ajuda a analitzar perfil dels usuaris a Facebook,
Twitter i Linkedin), Twentyfeet, Crowdbooster, MyWebCareer, Twylah, entre d’altres (Carreras,
2011).

Com explicarem posteriorment, hi ha també algunes plataformes com ara Ebuzzing, AdmanMedia,
Be On, Blog on Brands, Social Mood o Red Web Unity que exposen la rellevancia, la influéncia o inclus
en el cas de Ebuzzing un ranquing dels blogs més importants, que al cap i a la fi, també suggereixen o
indiquen que un blog tingui o no, una determinada influéncia.

Aquestes plataformes fan Us d’algunes d’aquestes eines exposades anteriorment per valorar i
puntuar la influencia i rellevancia de cada blog. A més, cada plataforma disposa del seu propi
algoritme per poder decidir si un blog és influent o no i si pot formar part de les seva base de dades
de blogs i oferir el seu servei.

* Find your influence. [Internet] Disponible a: http://findyourinfluence.com/

4 Key Influencer Tracking. Ipsos Mori. [Internet] Disponible a: http://www.ipsos-
mori.com/researchspecialisms/reputationresearch/kit.aspx

> Klout. [Internet] Disponible a: http://klout.com/home
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1.2.3 Lainfluéncia dels bloggers en el marc d’estratégia de comunicacid dels anunciants

Influéncia es tracta d’una paraula derivada del participi actiu del verb llati influere (influir), influens,
entis. Propiament hauria de dir-se “influjo” del llati influxo (accié o efecte d’influir).

Segons la RAE®, influéncia és aquella acci6 i efecte d’influir. Aquell poder i autoritat d’ algti envers
una altra o altres persones o per intervenir en un negoci. També és aquella persona amb poder o
autoritat amb la intervencid de la qual es pot obtenir un avantatge, favor o benefici.

Voldriem destacar de la darrera accepcid exposada el fet que de l'influéncia es pugui arribar a
aconseguir un negoci del qual es pugui treure una avantatge, un favor o un benefici. La pregunta ara
és: els blogs influents poder arribar a ser un negoci? Els bloggers influenciadors poden treure benefici
del que diuen al seus blogs? En aquest treball hem intentat fer una aproximacié per coneixer més
detalls d’aquesta qliestio.

Ja fa décades enrere, autors com Alvin Toffler durant els anys 70 amb la seva obra Future Shock,
esmentaven la greu situacid que patia el consumidor amb la infoxicacié o sobrecarrega informativa
(Toffler, 1970).

Amb els ultims anys, els anunciants han arribat a la conclusié que el consumidor esta hipersaturat
d’informacid, ja sigui de mitjans de comunicacié com de publicitat i que per tant, urgentment s’han
de renovar. Renovar-se amb la manera de comunicar i sobretot, en com i per quin canal parlar amb
el seu target.

Avui en dia, ha de ser el consumidor qui decideixi quins anuncis vol veure i per tant, en quins suports
publicitaris els podriem trobar.

Cada dia, les marques busquen formes noves d’influir sobre els clients potencials, alhora que els
consumidor cada vegada confia més en els blogs a I'hora de buscar informacid i consells sobre una
futura compra. De fet, segons el portal de Marketing Directo, els blocs ocupen els primers llocs en
termes de confianca, popularitat i influéncia’.

Per entendre aquest canvi en les estratégies de comunicacio i de recaptacié de consumidors i clients
primer hem de donar un cop d’ull a alguns informes d’inversid publicitaria i d’audiéncia de mitjans.

El canvi és tan evident que només cal observar els informes d’inversié publicitaria a Espanya,
informes com I'Gltim estudi realitzat per Infoadex: Estudio Infoadex de la inversion publicitaria en
Espaia 2014 en el qual podem afirmar que amb els darrers anys els mitjans no convencionals tenen
més pes que els mitjans convencionals de tota la vida, un 59,3% de quota de participacié en front un
40,7%, respectivament.

Els mitjans convencionals en I'lany 2013 han tingut una reduccid en la taxa de creixement d’un -8,0%
passant de 4.630,0 milions d’euros I'any anterior a 4.261,0 milions d’euros I'any 2013. Pero les xifres
no sén bones per cap tipus de mitja, ja que ambdues han tingut nimeros negatius reduint la inversié
un -1,9% els convencionals i un -0,5% els no convencionals.

® Real Academia Espafiola. [Internet] Disponible a: http://lema.rae.es/drae/?val=influencia

7 Marketing Directo (2013). La influencia en los consumidores de los blogs arrasa frente a las redes sociales
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Perd una dada molt rellevant de I'informe és el creixement en inversid que ha tingut Unicament
Internet (+1,8%) i els canals de pagament (+1,2%). Concretament a Internet els enllagos patrocinats
han augmentat un +5,5% i I'Internet mobil un +51,3%. En pocs anys hem pogut veure I'evolucié que
hi hagut amb els enllagos patrocinats. L’any 2008 s’invertien 324,4millons d’euros, al 2012 s’invertien
462,5millons d’euros i al 2013 es van invertir 487,7millons d’euros. Es evident que la tendéncia en
aquests tipus de publicitat és molt optimista i té un gran recorregut.

Per tant, Internet en els darrers anys ha agafat embranzida fins arribar a la segona posicié en volum
d’inversié amb un 21% en mitjans convencionals deixant enrere altres mitjans com els diaris, la radio,
I’exterior, les revistes, els dominicals i el cinema. Només la televisid ha estat capa¢ de seguir en
primera posici6 amb un 40,0% de quota de participacié. A més, Internet al 2013 ha augmentat 2
punts la quota de participacid respecte I'any anterior (Infoadex, 2014).

Cine
0,5%
Domiricales

0,8%

Revislas

6,0%

Exterior

| 6,6%
——

Radio

- 9,5%

Internet Diarios

21,0% 15,6%

Medios convencionales. ANO 20713

Figura 5. Infoadex, medios convencionales (2014) Infoadex: Estudio Infoadex de la inversion publicitaria en Espafia 2014

Tanmateix, és important tenir en compte les audiencies que tenen els mitjans i la seva penetracid.
Segons EGM (Estudio General de Medios) amb el seu ultim informe de la 12 Ola 2014 del mes d’Abril
de 2013 al Mar¢ del 2014 demostra que Internet és I'inic mitja que amb el pas dels anys, i a dia
d’avui en I'any 2014, segueix augmentant a nivell d’audiencies. Aixi doncs, respecte I'lany 2013,
Internet creix 1,9 punts i la tendencia que porta des del 1997 és positiva i ascendent (AIMC, 2014).

Pero, ara focalitzem les xifres i les dades en alld que tenim com a objecte d’estudi, especialment els
blogs d’Internet.

Tal i com diu I'informe Digital Influence de 2013 de Technorati, els blocs sén la tercera font digital
més influent a I'hora de fer compres, per darrer de les pagines de retail o botigues online (56%) i les
pagines de marca (34%). Per sota se situa Facebook, amb un 30,8%, mentre que Twitter amb prou
feines aconsegueix un 8% (Technorati Media, 2013).

Es a dir, els blogs en el dltims anys estan sent un mitja de confianca i de popularitat tan elevat o més
gue xarxes socials com Facebook o Twitter usades com a eina d’opinié i de motivacié de futures
compres.
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A més, és interessant destacar que I'estudi avala que un 54% dels consumidor afirma que les petites
comunitats son més influents sobre un tema concret que les comunitats grans. El veritable valor
d’una comunitat resideix en la capacitat de discutir idees, compartir informacié i aprendre uns dels
altres. Altres investigadors també han realitzat estudis sobre influencia i contingut viral i suggereixen
gue pot ser més |'efecte d'un petit grup de bloggers parlant del mateix tema, que el d'aconseguir que
un editor d'un gran periodic revisi la nostra empresa o producte (Berger i Milkman, 2012).

D’altra banda, i malgrat la influencia dels consumidors, les marques confien en Facebook més que en
cap altra plataforma. La xarxa social més gran del mén es porta fins al 57% del total dels
pressupostos de marqueting en xarxes socials, mentre que YouTube i Twitter es porten un 13%
cadascuna i els blogs amb prou feines un 6%.

Mentrestant, els online influencers, online opinion leaders o influenciadors en linea aposten pels
blogs. Segons les dades de Technorati, el 86% dels influencers té un blog i, d'ells, el 88% escriu i
publica els seus propis posts. A més, el 56% no crea molts continguts més enlla dels blogs.

Pero les diferencies entre influencers i marques no acaben aqui. A I'hora de fer analisis, les marques
mesuren el seu exit a través d'un augment en l'activitat en Facebook, Twitter o les seves pagines
web, mentre que els influencers analitzen les visites al seu blog o pagina web, ja que per a ells |'exit
es mesura a través del nombre de persones que llegeixen el seu contingut.

Alguns portals de marqueting i de publicitat com Puro Marketing® també destaquen punts rellevants
del mateix estudi citant sobre tot com mesuren |'efectivitat anunciants o influencers. Mentre que per
a les marques els influencers han d'identificar-se a través de ranquings com els quals creen
comsScore’ o Nielsen®™, els influencers sén conscients que tenir una base de seguidors no atorga
influéncia, només audiéncia, per la qual cosa la clau esta a buscar persones amb forts llagos amb les
comunitats, no només per la seva fama o éxit.

Es, per tant, important que els anunciants vagin més enlla de les estadistiques, han de buscar quin
son els influents o influenciadors més adequats per la seves marques. Tal i com diu Daniel Newman a
Huffington Post (Newman, 2014):

“Influence marketing will work for brands that understand the connection between their target audience and
the influencer and they focus on working only with those that can strengthen that connection not only for the
short run, but also sustainably into the fut‘ure."11

No obstant aix0, hi ha autors i professionals que sén més prudents i es qliestionen si realment hi ha

tanta influéncia. Dave Balter, CEO de BzzAgent una agéncia de marqueting de boca-orella dels EUA,

& puro Marketing (2013). Los blogs y su influencia en los consumidores y sus compras [Internet] Disponible a:
http://www.puromarketing.com/89/15465/blogs-influencia-consumidores-compras.html

° Comscore. [Internet] Disponible a: http://www.comscore.com/

10 Nielsen. [Internet] Disponible a: http://es.nielsen.com/site/index.shtml

" Traduccié de I'autor d’aquest treball: “La influéncia com a tactica del marqueting és sens dubte una manera de guanyar i
tenir més ulls d’espectadors observant les marques, pero aixo només es pot fer si les persones influents poden transferir la

confianga que han construit amb la seva comunitat de la mateixa manera que per a les marques que opten per donar-lis
suport.”
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diu el segiient en una entrevista a Information Week™: "It sounds really great, it sounds really sexy,
but the results simply don't fly." [...] La seva conclusié és la segiient : No és tant com tothom sembla
pensar.

Una cosa tenim clara: ha nascut un nou tipus de marqueting per a les marques; el marqueting
d’influéncia.

El marqueting d'influéncia o influence marketing consisteix a desenvolupar relacions amb persones
influents que puguin ajudar a les marques a generar visibilitat per als seus productes i serveis. Aquest
tipus de marqueting depéen en bona mesura la qualitat de I'oferta de la marca, en el public potencial
dels productes i serveis de la companyia, i en les relacions entre empresa i clients potencials.

1.2.3.1 Bloggers com a brand influencers

Els bloggers s’han convertit en els darrers anys en agents claus en les estrategies de comunicacié de
les marques. Com hem pogut anar observarnt anteriorment, les tactiques com els enllagos
patrocinats o els post patrocinats estan en auge i el creixement en la seva inversid és notable. Es per
aix0, que darrers estudis investiguen les possibilitats que hi ha darrere aquests liders d’opinié online,
influencers o influenciadors.

Descobriments de bloggers influents que no només permeten comprendre millor les activitats socials
que tenen lloc a la blogosfera, sind també conéixer les oportunitats que ofereixen per vendre i
publicitar-se. Models com el de MIV (Marketing Influential Value) per avaluar la for¢a de la influéncia
i identificar aquest perfil de blogger influenciador (Li, Lai y Chen, 2011). O també models i sistemes
de recerca per identificar liders d’opinié pel marqueting analitzant les xarxes socials estan ajudant a
les marques a arribar aquests influenciadors (Zhang y Dong, 2008) (Jafari, Aghaie y Alizadeh, 2011).

Un recent estudi anomenat Guided by voices de Say Media y Comscore (Say Media y Comscore,
2013) demostra que el influenciadors, definits per ells com a Passionate Voices (son aquelles veus
apassionades que comparteixen informacié del que els hi agrada) son la nova generacié d’influents.
Una generacié jove, molt connectada a Internet i preparada en educacié en comparacié a la poblacié
adulta online. Segons aquest estudi, aquests influencers inspiren a I'accio, és a dir, un 40% dels seus
espectadors comparteix els seus enllagos, o tanmateix, un 40% li explica a un amic o un 20% piuleja
el seus continguts.

A més, aquests influents sdn seguits principalment pel seu public per tres raons: un 60% vol descobrir
noves idees i continguts, un 47% vol guardar-se informacié sobre les Ultimes tendéencies i per ultim,
un 44% busca contingut especific.

No obstant aix0, la peca clau de les dades que ofereix sdn com aquests blogs portat a terme per
influenciadors o “veus apassionades” fan que la publicitat que tenen siguin molt més receptives pels
lectors. Guided by voices afirma que a nivell receptiu una pagina web o blog “veu apassionada” en

2 | aPlante, A. (2007). Online influencers: How the new opinion leaders drive buzz on the web. Information Week. [Internet]
Disponible a: http://www.informationweek.com/online-influencers-how-the-new-opinion-leaders-drive-buzz-on-the-
web/d/d-id/1054759?
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comparacié a una pagina web d’un mitja convencional és més interessant, rellevant, memorable i
fiable.

Receptive to Ads

Consumers find ads on Passionate Voice sites to be more interesting, relevant, memorable, and trustworthy
than ads on traditional media sites. This perception provides marketers with an opportunity to connect with
these audiences by building advertising programs that integrate with the point of view and message of the
creator.

M Fassionate Voice Site [l Traditional Media Site

Ads are memorable

SA ** Faint-of-View
Fublishing

Figura 6. Say Media y Comscore. Guided by voices (2013) How independent Media Influencers the Influencer.

Per tant, els blogs avui en dia sdn oportunitats directes i reals pels anunciants per connectar amb les
seves audiéncies i construir un vincle o enllag més directe i real, ja que el target se sent menys atacat
i esta més receptiu per llegir i veure publicitat en aquest portals/blogs/webs que I'influencien (Say
Media y Comscore, 2013).

Com deia Paul Gillin (2009: 17) amb la seva obra The New Influencers:

“The time when audiences and customers could be influenced, manipulated, and swayed by expensive

advertising and PR is gone. [...] The Internet, online communities, blogs, and actively blogging new influencers

hold much more sway than the traditional media.””

Segons les investigacions que va fer P. Gillin, els bloggers poden ajudar o fer malbé seriosament les
marques per un simple post. Amb els bloggers pots guanyar estrelles amb les seves opinions, com si
es tractés d’un restaurant o un hotel, o al contrari, et poden demolir un nou producte, una nova
campanya publicitaria o tota una empresa per culpa del seu contagi social i nivell d’influencia a la

Xarxa.

13 L. , , “ . ST . . . .

Traduccid de I'autor d’aquest treball: “El moment en que les audiéncies i els clients estaven influenciats, manipulats per la
publicitat i les relacions publiques s’ha acabat. [...] Internet, les comunitats virtuals, els blogs i els influenciadors avui en dia
tenen molta més influéncia que els mitjans tradicionals.”
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Es, per tant, obligatori que les marques i les empreses, com menciona Paul Gillin, trobin aquests nous
influenciadors de les marques o brand influencers i mantinguin una bona i estreta relacié amb ells.
Fins i tot, I'autor defensa que una menciod positiva i aprovacié per part d’'un blogger molt respectat,
pot aportar molt més pes i acceptacié per part del public que una mencié en ostentoses revistes o
espots de televisié (Gillin, 2009).

1.2.3.2 La relacio entre bloggers i anunciants: publishers

Un cop les marques han entés que els blogs tenen un gran poder de seduccid pels seus targets i una
gran acceptacié del nou consumidor, aquestes s’han posat en contacte amb ells per poder tenir
I'opcio de que els mateixos bloggers parlin i comentin sobre productes i sobre marques en les seves
entrades.

Aquestes entrades dels blogs poden arribar a aconseguir buzz o dit d’una altra manera, que es faci
resso d’una marca, producte o servei, a partir d’'una estrategia de marqueting de boca-orella o Word
of Mouth Marketing (WOM) a partir de la interaccié entre els espectadors i les opinions de la gent.
Els blogs son doncs la propia esséncia de la viralitat del contingut a la xarxa.

L'atractiu dels influents en les xarxes socials i els blogs per a les marques té molt a veure amb I'abast
de la seva audiencia, de vegades més gran que I'abast de la propia companyia. Per augmentar I'abast
d’una marca en la xarxa de la ma dels influencers, les marques tenen dos opcions estrategiques per
relacionar-se amb ells:

1 . Desenvolupar relacions amb grans influencers per aconseguir que aquests es subscriguin
al blog de la marca i segueixin els perfils de la companyia en diferents xarxes socials. Per
aconseguir-ho, la marca ha de proporcionar al influent contingut de qualitat i d'interés.

2. Connectar amb els influents publicant contingut directament per les seves audiéncies,
escrivint, per un exemple, un post al blog del influencer (Marketing directo, 2012).

Tot i aix0, no és facil que un blog parli de la teva marca. Hi ha d’haver un minim contacte i una
minima relacié amb ell. Sovint, les marques opten per regalar mostres de producte per poder
testejar-lo i doncs poder opinar sobre aquests. El que no es poden permetre les marques és intentar
controlar el que diuen els blogs, ja que sén els bloggers I'Gltim filtre abans d’escriure una entrada al
seu blog.

Com deia Enrique Dans ja a I'any 2006 en el seu blog:

“Pero las cosas hay que hacerlas bien. Si quieres que los blogs comenten cosas sobre tu, puedes optar para
regalarlos una muestra de tu producto, o el producto entero, como otros han hecho antes. Pero en este caso,
acostumbrate al hecho que quienes controlan el mensaje son ELLOS, no tu. Si insistes a controlarlo tu, no
funcionard. A los bloggers no los gusta nada que alguien intente controlar el que dicen o como lo dicen. Si
aceptan participar en tu oferta de prueba, serd porque estdn interesados en tu producto, si no lo estuvieran, no
participarian.”

Altres autors com Eva Sanagustin en la obra Blogs y empresas. Tu marca en la blogosfera defensen
precisament el mateix: s’ha de ser empatic amb el blogger i entendre que no totes les marques seran
adequades per tots els blogs: “Ponte en la piel del blogger y orienta la campafia hacia sus intereses, no hacia
los tuyos. Qué puedes hacer para llamar su atencion?” (Sanagustin, 2010: p. 46).
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Amb els darrers anys, i veient l'auge dels blogs i la repercussid que tenen a la xarxa, algunes
empreses han basat el seu model de negoci en establir una relacié entre blogs i anunciants per
actuar d’intermediaris i aixi doncs, treure un propi benefici.

Es el cas de les plataformes per monetitzar els blogs i les entrades patrocinades. Aquestes empreses
el que fan és tenir una base de contactes i clients que es volen anunciar, les quals reben totes les
noves campanyes i els requisits que demanen per publicar posts patrocinats o displays en format
banner. Més tard, les propies plataformes es posen en contacte en la base de dades que tenen de
blocs i segons les seves caracteristiques informen al blogger de que existeix una nova campanya i
anunciant que vol treballar conjuntament amb el seu bloc.

A partir d’aqui, el blogger decideix si li interessa participar en la campanya que li ofereixen, valorant
la remuneracié que li fan per publicar un post sobre aquella campanya, producte, servei i també
segons I'afinitat que pugui tenir el contingut amb el blog que ell administra.

En general, hi ha tres tipus de pagaments i remuneracions:

e Preu fix per post o article patrocinat (per exemple: 15€ per post)

e Preu fix per post o article patrocinat + preu variable segons els clics — cost per clic (per
exemple: 15€ per post + 0,05€ per visualitzacié del contingut audiovisual que t’aportin)

e Preu variable segons els clics — cost per clic (per exemple: 0,05€ per visualitzacio del
contingut audiovisual que t’aportin)

A Espanya aquests tipus de plataformes és escassa i no esta molt explotada. Les més reconegudes
pels blogs d’avui en dia son les seglients:

e Ebuzzing

e BeOn

¢ Adman Media

¢ Red Web Unity
e Social Mood

» Blogs on Brand™

Una altra forma d’establir una relacié estreta amb els blogs i que parlin de la teva marca sén a partir
de les propies agéencies de publicitat, de relacions publiques, de comunicacié, agéncies digitals,
productores,... que es posen en contacte amb els bloggers per informar-los de nou contingut que han
desenvolupat i que mitjancant una nota de premsa amb documents adjunts fan arribar als correus
electronics dels blogs. A més a més, cal destacar que a Espanya, existeix una agéncia de comunicacié

1 Ebuzzing [Internet] Disponible a: http://www.ebz.io/bo/login
Adman Media [Internet] Disponible a: http://www.admanmedia.com/es/
Be On [Internet] Disponible a: http://beon.aolplatforms.com/en//
Red Web Unity [Internet] Disponible a: http://www.redwebunity.com/#/bored
Social Mood [Internet] Disponible a: http://socialmood.com/

Blog on brands [Internet] Disponible a: http://blogonbrands.com/es
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especialitzada en aquest ambit de la influéncia. Agents of influence®, proporciona a les marques
poder de recomanacio, preséncia de la marca en territoris d’interés estrategic i accés alternatiu a
grans audiencies gracies a les celibrities (famosos) o els influenciadors digitals.

En el cas de les agéncies, sense intermediaris com plataformes de monetitzacid, hi ha opcions de
agraiment o remuneracié forca generalitzada:

e Preu fix per post o article patrocinat

¢ Agraiment en forma de proba de producte o regals directes

e Preu fix per post o article patrocinat + Agraiment en forma de proba de producte o regals
directes

e Cap remuneracio ni cap regal

Per tant, en ambdds casos, els bloggers actuen com a Publishers, és a dir, editors/publicadors de
contingut que ja ha sigut entregat anteriorment per un agent que actua d’intermediari entre
anunciants i blogs. No obstant aix0, 'anunciant és qui fa I'inversid de tot el cost que suposi qualsevol
tipus d’agraiment o remuneracié cap al blogger.

Segons I'estudi Zenith Vigia'® portat a terme per Zenith Media que estudia I'inversié publicitaria,
s’estima que en el mes de mar¢ de 2014 hi hagut un creixement en tots els canals publicitaris
especialment en els mobils (13,9%) i en video a Internet (11%).

L'informe és molt positiu en referéncia a la inversid publicitaria que es porta a terme en els blogs. Es
pronostica que seran 11,7 milions d'euros d’inversid en blogs, la qual cosa suposa un creixement de
gairebé el 3% respecte a la xifra de tancament del 2013. Tanmateix, la inversié en xarxes socials
podria aconseguir aquest any els 38,3 milions d'euros, gairebé un 9% per sobre de la xifra de
tancament estimada per |'any passat (La Vanguardia, 2014).

> Agents of influence. [Internet] Disponible a: http://agentsofinfluence.es/la-comunicacion-de-la-influencia/
%la Vanguardia (2014). La inversién publicitaria en medios podria terminar 2014 en positivo. [Internet] Disponible a:

http://www.lavanguardia.com/economia/marketing-publicidad/20140402/54404655678/la-inversion-publicitaria-en-
medios-podria-terminar-en-positivo-este-ano.html
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1.3 BLOGOSFERA
1.3.1 Laweb 2.0iels blogs

Al 1992, Tim Berners-Lee va inaugurar el que es considera la primera publicacié de la historia que
s'assembla al que és un weblog o blog: Whats’s new in '92 era el seu nom. Berners-Lee la va utilitzar
com a eina per divulgar novetats del projecte World Wide Web.

La primera setmana d'Abril de 1997 Dave Winer publicava el primer text del weblog Scripting News"’,
el qual encara avui segueix funcionant. Al mes de desembre del 1997, Jorn Barger, un nord-america
nascut el 1953 a Yellow Springs, Ohio, va comencar a publicar des de casa un diari personal a la xarxa,
en el qual realitzava una seleccid de lectura sobre articles o textos publicats, i alhora, també en altres
llocs web. Va ser considerat un diari digital del futur en aquella &poca. Es aixi, com es va introduir el
terme to log the web (anotar la web) i I'expressié nautica log on ship (quadern de bitacola o diari
d’abord). El nom del blog era Robot Wisdom i va ser I'autor del blog, qui va utilitzar el terme weblog
y weblogger defininit-lo de la seglient manera:

Un weblog es una pdgina web donde un weblogger (a veces llamado blogger o presurfer) "registra" (cuando
habla de registro incluye titulo, cita textual y enlace en la pdgina fuente) todas las pdginas web que encuentra
interesantes (Della, 2007: 36).

A finals dels segle XX, la historia dels blogs va canviar totalment. A I'any 1999 neix Blogger'® de la ma
de Pyra Labs, i a I'any seglient neix el primer gran motor de recerca de blogs Technorati i dos anys
més tard, es comenca a treballar Wordpress™. Amb aquestes dues plataformes comenca I'era dels
blogs i de la facilitat que es dona als usuaris per comencar a obrir blogs sense tenir gran experiéncia
amb programacid ni informatica. Durant la primera decada del Segle XXI apareixen plataformes de
publicitat per a blogs: Blogadds (2002) i el buscador Google comenca a comprar plataformes com
Blogger (2003) i Adsense (2003) per fer dels blogs i tot el que gira al seu voltant un negoci.

A l'any 2004 arriba I'explosid del blog. Merriam-Webster proclama “blog” la paraula de I'any. Per fer-
nos una idea de I'abast que va tenir en aquella época, Technorati xifrava a I'lany 2006 que existien 50
milions de blogs i un any més tard la xifra ja era de 116 milions de blogs. Anys més tard, al 2010, el
mateix gran motor de recerca, recompte el nimero de blogs i gairebé hi ha 160 milions de bitacoles
(Blogspopuli, 2011).

Des d’aquell any la paraula blog és va fer famosa i fins a dia d’avui ha sigut tota una tendéncia a
I'alca. El 2004 va ser I'any que va marcar el llangcament definitiu al boom dels blogs (Budd, 2004: 27).
Pero no és facil definir que és un blog, tot i aixi, amb els pas dels anys s’"ha comencat a acordar una
definicid més o menys semblant en gairebé tots els autors.

Un bloc, blog, weblog, diari interactiu o digital, bitacola o quadern de bitacola és una pagina web,
personal o col-lectiva, editada i publicada a Internet amb eines electroniques d’us simplificat i a
I'abast d’usuaris sense coneixements informatics especifics. A més, sol estructurar-se sobre

Y7 scripting News [Internet] Disponible a: http://scripting.com/
18 Blogger [Internet] Disponible a: https://www.blogger.com/

'® Wordpress [Internet] Disponible a: http://es.wordpress.com/
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I'actualitzacié regular de continguts que adopten una ordenacié cronologica, ofereix opcions
d’interactivitat als usuaris lectors i té en els enllagos per hipervincles el seu principal sistema de
connexié amb d’altres iniciatives i usuaris de la xarxa.

Un blog, des d’un punt de vista técnic, no és més que una pagina web, en la qual el sistema d’edicié i
publicacié s’ha simplificat fins el punt que 'usuari no necessita coneixements especifics del mitja
electronic ni del format digital per poder aportar-hi continguts de forma immediata, agil i permanent
des de qualsevol punt de connexio a Internet (Bruguera, 2006: 11).

A més cal esmentar que els blogs han trastocat el repartiment de papers en I'escenari convencional
de la comunicacié global. Un escenari dissenyat i construit durant décades per potents mitjans de
comunicacio de masses que actuaven com a emissors d’informacid, de forma gairebé exclusivament
unidireccional, sobre vastes audiéncies consumidores de continguts que tenien escasses opcions de
resposta i expressié propia.

Els blogs formen part d’una comunitat virtual, formada pels mateixos autors i per totes les seves
audiéncies. Es el que anomenen blogosfera, aquell conjunt de comunitats i dinamiques d’interaccié
entre milions de persones que utilitzen aquest mateix format electronic de publicacid, en el quals
I"'usuari anonim pot adquirir presencia, visibilitat i relacié amb d’altres usuaris, personals o col-lectius,
sense cap barrera geografica ni temporal.

Aspectos caracteristicos de la cultura blog

Extractadas de las observaciones publicadas en (Le Mewr, 2005}

Voluntad y deseo de compartir sUs pensamientos y experiencias
La creciente importancia de saber lo que otros piensan
Los blogueros se ayudan mucho unos a otros
Necesidad de informacion diaria de un gran numero de fuentes
Deseo de controlar la forma en que leen las noticias
Los blogueros tienden a ser "ciudadanos del mundo”

Los blogueros se relacionan en la vida real
Existencia de un “codigo compartido™
Estan habituados a proporcionar y recibir realimentacion
Una irresistible voluntad de compartir con los demas
La cultura de la velocidad
La necesidad de reconocimiento

Figura 2: Aspectos caracteristicos de la cultura blog.

Figura 7. Fumero, Ay Séez, F. (2006) Blogs: en la vanguardia de la nueva generacion web. Novdtica n® 183 Septiembre —
Octubre, 2006.

El blog apareix ara mateix com el mitja d’expressié per excel-léncia perque és a I'abast immediat de
qualsevol usuari per projectar-se en la xarxa global.

Com s’ha dit anteriorment, amb els Ultims anys ja comenca a perfilar-se un consens forca estes sobre
alguns dels trets essencials dels blogs. Enric Bruguera en la seva obra Blocs fa un llistat dels aspectes
més estandarditzats que té un blog (Bruguera, 2006: 14-15):
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En la presentacio:

0 Estructuracié de continguts en apunts aportats per I'autor o autors i pels seus lectors

0 Ordenacié cronolodgica inversa de publicacié, amb presentacio prioritaria i més visible
dels continguts més recents

En el contingut:

0 Actualitzacié freqiient i regular

0 Definicid d’'un ambit tematic més o menys acotat, que en molts casos arriba a
I’especialitzacio explicita

0 Estil de redaccio, edicid i publicacio adaptat a la personalitat de I'autor o autors.

En la navegacié:

0 Us generalitzat d’hipervincles per recérrer el contingut intern del blog; per
contextualitzar i completar la seva informacio, i per enllagar amb continguts externs
d’altres llocs d’Internet.

En la interaccié:

0 Inclusié d’eines de relacié entre usuaris del blog (sistema de comentaris) i amb els
usuaris d’altres blogs (seleccié d’enllagcos o blogroll, enllagos permanents o
permalinks, retroenllagos o trackback o sindicacié de continguts).

En la gestio:

0 Iniciativa de publicacié personal de continguts oberta i accessible per a qualsevol
usuari de la xarxa

0 Accés des de qualsevol punt de connexid a Internet utilitzant qualsevol tipus de
navegador web.

0 Facilitat i immediatesa de publicacié mitjangant I'Gs d’eines de gestié de continguts
molt senzilles i accessibles en linia.

0 Despeses minimes de manteniments gracies a la proliferacié d’opcions gratuites
d’allotjament i d’eines de gestioé també gratuites.

En els seus trets més generals, la caracteritzacid d’un blog esta determinada pels elements que

destaquem a continuacié:

UFRB

Titol i descriptor del blog: ambit tematic del blog, el seu génere i la intencionalitat del seu
autor. Orienta i, tacticament, delimita les visites al blog, com també les linies de comunicacid
i interaccié que poden establir-se.

Identificacid de l'autor: breu historia biografica de I'autor del blog i, quan és possible,
enllacos a webs i altres blogs que afegeixen informacié personal i professional de I'autor.

Seleccid d’enllagos recomanats o també anomenat blogroll: completen i amplien la definicid
tematica del blog i en quin tipus de categoria esta ubicat, el seu nivell de credibilitat i I'ambit
de relacié tematica i social en el qual I'autor pretén inscriure’l.

Els apunts o anotacions (posts): sén les aportacions de contingut, tan les que fa I'autor o
autors del blog, com les que fan els lectors en resposta o relaci6 amb les aportacions
precedents. Generalment apareixen ordenats en ordre cronologicament invers (el més
recent pel damunt de les anteriors) cada apunt consta de titol; cos (text imatge so video)

30



l.

ESTAT DE LA QUESTIO Brand Influencers i blogosfera creativa

amb enllagos d’hipertext, adreca permanent, acompanyada de data i hora, sistema de

redaccié i publicacié de comentaris afegits, firma o referéncia de I'autor.

Llegint diverses obres de diferents autors que parlen sobre els blogs, a continuacié presentem quin

tipus de blogs existeixen avui en dia segons diferents variables:

e Perautoria

(0]

(0]

Quantitativa
= Blog individual: el cas més classic de diari personal en linia
= Blog col-lectiu: 'autoria correspon a un conjunt de persones particulars que
s’'identifiquen explicitament, o que mantenen un identitat simbolica com a
conjunt.
Qualitativa
= Blog personal: autoria lliure i independent per part d’usuaris particulars,
individuals o col-lectius, identificats o sota un pseudonim de grup.
= Blog corporatiu: impulsat individualment o col-lectivament des del si
d’empreses, institucions o altre tipus d’organitzacié, com a complement més
o menys informals de les seves estratégies comunicatives.

e Per ambit

= En I'ambit intern, de comunicacid i circulacié d’informacid i relacié entre
persones de l'interior de 'empresa.

= Enl’ambit extern, de projeccio de continguts i flux comunicatiu cap a ambits i
escenaris aliens a I'organitzacio.

e Per tipus de contingut

(0]

Direccionament d’enllacos: el tipus de blog originari, en el qual I'autor se centrava
sobretot a proposar i comentar enllacos a d’altres llocs web que considerava
interessants i plantejava el seu blog com un directori comentant hipervincles.
Informacid personal: el blog personal classic, centrat en els continguts i les reflexions
que l'autor considera d’interés publicar a cada moment des del seu punt de vista
subjectiu,

Circulacid de noticies: blog centrat en la recomanacid, ampliacié i comentari de fets
gue son noticia des del punt de vista de I'autor i de les respostes dels lectors.
Tematiques especialitzades: amb diferents modalitats hibrides de les categories
anteriors — recomanacid d’enllagos, reflexié personal, comentari de noticies- els
blogs també poden ser classificats segons el seu ambit tematic de referéncia o
especialitzacio.

e Performat

(0]
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Basats en text: blogs basats en la publicacid, la circulacié i I'intercanvi d’anotacions
textuals redactades.

Basats en imatge o fotoblogs. Fan Us de plataformes com Fotolog o Flickr.

Basats en el videoblog o vBlog: el flux comunicatiu es basa en el video i la imatge en
moviment. Fent Us de plataformes com Youtube o Vimeo.

Basats en el so: audioblogs o podcasts.
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e Per féormula de gestio

0 Propia: inclou els blogs, la gestid de continguts dels quals es fa des d’eines i
programes instal-lats en I'ordinador de I'autor. L’allotjament del blog sol realitzar-se
en un servidor corporatiu o contractat directament per |'usuari particular.

0 Enlinia: I'autor del blog utilitza un dels nombrosos serveis gratuits que ofereixen de
forma conjunta allotjament i eines de manteniment i gesti6 del blog. Es I'opcié més
utilitzada per part d’usuaris particular pel seu cost economic és practicament nul.

O Mobil: conegut com a moblog, fa referéncia als blogs que presenten opcions de
gestié, manteniment i actualitzacié des de dispositius portatils com els teléfons
mobils.

1.3.1.1 L’estat de la blogosfera

En I'any 2012 es van crear 50 milions de pagines web noves. En total hi havia 634 milions de pagines
webs. A dia d’avui, a Internet s’acumula tal quantitat d’'informacio, que ja es superen els 2 Zettabytes
i la conseqliencia d’aquest fet és que la carga mitjana d’una site ha augmentat un 4% en I'any 2012.
Segons l'informe anual de e-Espafia de la Fundacié Orange, el 38% de la poblacié mundial és
internauta i s’estima que hi ha 1.770 milions d’usuaris a les xarxes socials (Fundacion Orange e-
Espafia, 2013).

NM Incite, una companyia de Nielsen/McKinsey, entre els anys 2006 i 2011 va fer un seguiment dels
blogs de tot el mdn i va observar que hi havia un increment desorbitat. Al 2011 hi havia 181 milions
de blocs a nivell mundial respecte aproximadament els 36 milions indexats I’any 2006. En I'estudi es
va arribar a la conclusié que hi havia 6,7 milions de bloggers que publicaven en un blog i 12 milions
que publicaven a les xarxes socials (Nielsen, 2012).
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Figura 8. Nielsen (2012) Buzz in the blogosphere: millions more bloggers and blog readers.
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Segons I'estudi de Nielsen, el perfil del blogger durant I'any 2011 estava representat per una majoria
femenina i amb una mitjana d’edat de 18 a 34 anys. Un perfil molt social i actiu a les xarxes socials,
alhora que també, ben preparat academicament, ja que set de cada deu havien anat a la universitat i
la majoria estaven graduats.

Technorati, el major directori de blogs del mén, prepara un informe anual sobre la influencia digital i
destacava el seglients punts:

El 86% dels influenciadors de la xarxa tenen un blog. El 31% d’influents tenen un blog de més de 5
anys. Facebook i Twitter sén les xarxes socials més utilitzades pels bloggers. Un 64% d’influenciadors
tenen ingressos gracies als seus blocs. Un 45% dels blocs sén pagats per fer post patrocinats. | per
ultim, volem destacar que les petites comunitats virtuals tenen major influencia. Com més gran sigui
la comunitat menys influéncia té com a bloc (Technorati Media, 2013).

L’estat de la blogosfera hispana

Segons I'Ultim informe existent de Bitacoras.com: “Informe blogosfera hispana”, el 52,7% dels blogs
son de bloggers espanyols, Espanya és capdavantera en la blogosfera de parla hispana. Enrere,
deixen els seglients paisos més actius de parla hispana que sén: Argentina (10,1%), després Méxic
(8,6%) i Chile (5,6%).

L’estimacié de la blogosfera a Espanya a I'any 2011 va ser de 1.400.000 milions de blogs (864.000
blogs actius) i 1.000.000 de bloggers (1,4 blogs per autor).

A Espanya el percentatge de bloggers per ciutats en aquell any era el seglient (només mostrem les
cinc ciutats amb més percentatge):

Madrid (39,18%), Barcelona (22,04%), Valencia (8,48%), Sevilla (7,89%) i Malaga (4,91%).

En el mateix informe s’afirma que un 70% dels internautes declara haver accedit a algun blog ja sigui
professional o personal. A més, a la blogosfera hispana els blogs amb més representacié i que
destaquen per sobre de la resta sén els blogs personals (22,85%), de historia, art i literatura
(14,53%), noticies i actualitat (10,16%) i cultura i societat (10,02%). Pero els que més desperten
interés son els de noticies (20,43%), els de televisié (12,91%) i els d’Internet (7,53%) i curiositats
(5,17%) (Bitacoras, 2011).

La blogosfera hispana esta en un estat de maduresa des que va comencar I'era dels blogs, pero no
sempre ha estat aixi. Cinc anys enrere d’aquest informe, a I’any 2006, s’obria un altre informe dirigit
per José M. Cerezo de la Fundacié France Telecom Espafia en el qual s’explicava que a Espafia en els
blogs no s’escrivia cada dia. A més, en aquell moment les xarxes socials no eren massa populars i un
29,5% dels bloggers desconeixia o no participava en elles. Tot i aix0, és cert que la poblacid hispana i
sobre tot, els bloggers espanyols van comencar a ser pioners des d’aleshores (Cerezo, 2006).

No obstant aix0, els nimeros indiquen un creixement moderat del mitja digital i la inversié que estan
fent les marques cada vegada és més positiva. Gracies a l'informe de IAB (Interactive Advertising
Bureau) sobre la inversid publicitaria en mitjans digitals podem veure que Espanya ja esta en el
namero cinc en el ranquing mundial amb 832,5 milions d’euros en inversid, per darrere de EUA
(12.167,9 mil €), Alemanya (3.612 mil €), Regne Unit (3.580, 5 mil €) i Franga (2.311 mil €).
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Tanmateix, tot i ser, una blogosfera que esta en pur estat de maduresa, s’ha gliestionat durant temps
perque la blogosfera hispana és menys influent que I'americana. Com bé explica Roger Senserrich a
Politikon, a la blogosfera europea i en concret, a la espanyola no hi ha tanta interaccio i debat entre
usuaris en comparacié a la americana. Sobretot, aix0 ve donat perque en el nostre continent
existeixen moltes més llenglies. A una xarxa el que importa per tant, no és tant la qualitat individual
dels nodes, siné la quantitat de connexions que hi ha entre ells (Senserrich, 2012).

1.3.1.2 Perfil del blogger hispa

Segons la Il enquesta a Webloggers i lectors de blogs realitzada I'any 2005 per Gemma Ferreres, el
perfil de blogger espanyol estava format per les seglients caracteristiques:

El 81% dels bloggers eren menors de 35 anys i un 14,9% tenien entre 23 i 25 anys. El perfil més jove
van ser el que més tard van descobrir els blocs i els que menys temps li dedicaven. En general, els
autors dels blocs eren veterans en I’Gs de la xarxa. Es a dir, que majoritariament eren homes joves,
ocupats en el sector de les TIC o en etapa formativa, amb diversos dispositius tecnologics i amb
experiencia online (Cerezo, 2006: 54-68).

Pero més endavant i gracies a I'informe produit per Bitdcoras.com, podem veure que a I'any 2011 el
perfil canvia i es veu noves tendéncies:

Aproximadament a I'any 2011 ja hi havia un 72% de bloggers hispans homes i un 28% de dones. Per
tant, creix el paper femeni en els blogs, concretament, 6 punts respecte el 2010. El 80% de bloggers
tenen una edat compresa entre els 19 anys i els 44 anys i el segment més actiu sén els que estan
entre els 25 i 34 anys.

Una altra dada interessant és que comencen a poder apreciar quins dies son els preferits per
actualitzar el blog en aquest tipus de perfil demografic i geografic. L’horari on més es publica i que
s’aconsella actualitzar-lo és el dimecres de 10 a 12h i 16 a 19h (Bitacoras, 2011).

1.3.1.3 Blogs com a amplificador de la marca personal

La tecnologia ha facilitat molt les coses. Les noves generacions entenen que la xarxa és I'aparador per
demostrar el que vals. Tal i com diu Andrés Pérez a Marca personal para Dummies (Pérez, 2014: 16-
17):

“Mostrar en Internet de que eres capaz de hacer es mds fiable que escribirlo en un curriculum. No sdlo te
permite demostrar tu valor sino que otros te ayudardn a divulgarlo. [...] Pero no olvides que la tecnologia
facilita, engrassa y lubrica pero no lo consigue por si misma.”

Es molt important entendre que les TIC’s estan ajudant molt a poder ser escoltats i ensenyar el que
sabem fer, perdo som nosaltres els que engeguem el motor dels projectes i nosaltres mateixos qui
conduim la nostra propia maquina cap a l'éxit perqué només depen de nosaltres i de les nostres
ganes d’aprendre.
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Es el que anomenen personal branding, self-branding o marca personal la que sosté que les persones
siguem equiparables a las marques, ja que posseim valors i atributs iguals que elles. L’exit
professional passa doncs, per entendre i desenvolupar la nostra marca personal (Arqués, 2007: 1)

Avui en dia ja no es pot parlar de carrera professional, d’empleats i de compromis. S’"ha de comencar
a parlar de projectes i d’estratégies personals i professionals. Ja no hi ha rutes marcades. Tant és aixi,
que un informe del Departament de Treball dels Estats Units d’America afirma que el 65% dels
estudiants d’avui acabaran en feines laborals que encara no han sigut creades (Mejide, 2013). Aixi
doncs, son les persones qui s’han de marcar les rutes cap a projectes professionals i s’han de
diferenciar de la resta de professionals que com tots, ben formats i preparats, lluiten cap una
oportunitat de feina.

La marca personal ajuda a aconseguir aquesta diferenciacié. Com defensa A. Malumbres, en entorns
competitius, la identitat no és suficient i sorgeix la necessitat de crear la nostra propia marca
personal (Malumbres: 2011: 150).

S’ha de deixar petjada a la xarxa. Deixar petjada en altres persones. Si aquesta petjada que es deixa
esta ben definida i es comunica de forma eficag, s’influira en les seves emocions. Deixar marca és
ocupar un espai en la ment d'altres persones que és el lloc, terreny o local comercial més valuds del
mon. Pero si no hi ha interaccid, no hi ha impressid. Per deixar petjada has d'actuar, has de fer alguna
cosa, realitzar alguna accid per produir un efecte en algi. Com més eficag i repetit sigui aquest
impacte, més memorable o durador sera el record (Pérez, 2014: 24).

Un cop deixem petjada i fiqguem un segell propi. La marca personal que construim al voltant nostre
ens ajudara a aconseguir, identificar i comunicar allo que ens fa valuosos, utils i fiables per a que et
percebin com la persona amb la que mereixen contractar i treballar. Com diu Andrés Pérez a
Personal branding: hacia la excelencia y la empleabilidad por la marca personal: “L'objectiu final
d'una marca, personal o comercial, és exactament aquest: que considerin que ets la millor opcid i que
finalment et triin” (Pérez, 2011: 35).

Una bona proba per veure que diu i veu la gent de tu, és a dir, quina reputacié i quina marca personal
tens, es buscant el teu propi nom al buscador de Google. Es lo que en anglés es diu egosurfing o
narcisisme digital (Melchor, 2011: 165).

Ignacio Vicuia en el seu Treball de Fi de Grau: Personal Branding estudia la importancia dels blogs
per crear marca personal. Sobre tot, defensa que s’han d’aprofitar les avantatges i les sinérgies que
es poden arribar a reproduir. Els blogs sén una eina i espai personal en el qual es poden plasmar
experiéncies de tot tipus que es vagin adquirint, aixi com aquells projectes que hagin realitzat o
estiguin executant. A més, tenir un blog pot complementar la participacié en blogs tercers. |. Vicufia
(2013: 42) afirma que:

“La marca personal serd la clave con la cual daremos el primer paso en la vida laboral que se nos abre hacia
futuro. Si no creas tu marca persona, otros la creardn por ti.”

Aixi doncs per concloure, les xarxes socials, i en especial els blocs, sén grans amplificadors de marca
personal a Internet (Gosende, 2012). Els bloggers han trobat en el blog una font d’ingressos,
d’inspiracio, d’interactivitat amb una comunitat i de marca personal. Un blog, que si es cuida amb
constancia i paciéncia, és una font que no para de rajar. Com diu Roberto Carreras (2011): “En las
redes sociales, como en la vida en general, las relaciones y cuidarlas lo es todo.”
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1.3.2 Blogs sobre creativitat

En la investigacié present ens proposem estudiar els blogs de parla hispana ubicats en I'Estat
espanyol que parlin sobre creativitat. Sovint, aquest tipus concret de blog, el trobem categoritzat
dins dels blogs de marqueting i publicitat, ja que van estretament vinculats amb la creativitat que
creen les marques en les seves campanyes.

Aguesta comunitat o blogosfera creativa té unes caracteristiques que la fan Unica i una mica diferent
respecte la resta de blogosferes.

Primer de tot, aquesta blogosfera forma part d’'una categoria de blogs que en els Ultims anys ha
evolucionat de manera vertiginosa, sobretot, pel que fa blogs sobre publicitat, marqueting i xarxes
socials. Tot i aixi, segueix sent una petita comunitat i aixo la fa molt potent.

En segon lloc, la blogosfera creativa al ser tan petita és com una petita familia i entre ells existeix un
blogroll molt sincer i d’auténtica convivencia a la xarxa. Com diu Enric Gil al seu treball de Doctorat,
en el maén dels weblogs els enllacos constitueixen un capital social de primer ordre, a través del
blogrolling i de la seva fecunditat com a reflex de la vitalitat de la blogosfera, sense oblidar els
enllagos externs, que complementen el contingut de les entrades (Gil, 2005).

Es una comunitat molt unida per nodes i enllacos. A diferéncia d’altres categories, aquesta en
particular, es comunica entre ella constantment i comparteixen informacié de primera ma. Com deia
Cameron Marlow al 2004 amb el seu estudi Audience, structure and authority in the weblog
community el creixement de les xarxes lliures d'escala es determina no només per I'edat de nodes,
sind també per la forca de node (Marlow, 2004). Tanmateix, és una blogosfera que té contacte
directe i real, no només per les xarxes socials, siné que a vegades es reuneixen en esdeveniments del
sector i inclls actuen com a premsa en aquests.

En tercer lloc, és una comunitat molt activa a les xarxes socials, no només com hem vist anteriorment
Facebook i Twitter, sind també a altres xarxes com: Linkedin, Instagram, Pinterest, Google +, entre
d’altres.

En quart lloc, els bloggers creatius també estant ben preparats académicament, la majoria graduats
universitaris o estudiant carreres universitaries molt vinculades a la publicitat, al marqueting, al
periodisme, al disseny, etc.

En cinqueé lloc, aquesta comunitat es dirigeix principalment a professionals del sector i estudiants del
gremi, els qual busquen en ells nova informacid, noves tendéncies i inspiracié. En canvi, les marques
busquen en ells, un nou mitja per comunicar-se amb el public ja sigui amb banners com en post
patrocinats, oferint al blogger informacid recent i exclusiva per part de les marques.

Tot i aix0, amb el treball empiric que desenvoluparem a continuacié, volem descobrir com pensen els
bloggers d’aquesta comunitat i finalment poder treure unes conclusions i fer una aproximacié a
partir de la investigacié exploratoria i descriptiva d’aquesta categoria. No obstant aix0, cal remarcar
que sera necessari un estudi posterior correlacional i/o una tesis doctoral per poder extreure unes
conclusions amb solidesa i extrapolables a la poblacié.
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1.3.3 La creativitat com a contingut dels blogs

Els blogs d’aquest tipus de blogosfera solen premiar les campanyes de publicitat i de marqueting que
tinguin com a fonament una base solida de creativitat.

En general, els blogs no proporcionen definicions sobre creativitat, sino que sén pragmatics donant
per entés que el fet que es parli o no d’un spot o contingut publicitari en el seu blog ja informa que la
peca disposa d’elements creatius que la fan rellevant i interessant de ser tractada. Aquest fet, pero,
ens anima a creure que hi ha una recerca futura a realitzar i es la de trobar els elements que segons
les analisi i valoracions que fan els blogger, els permet definir la creativitat d’'una peca o dotar-li d’un
grau.

Els posts d’aquests blogs van molt relacionats amb anuncis, accions de noves tendéncies de
marqueting (Street Marketing, Ambient Marketing o Marqueting de Guerrilla, per exemple), dissenys
i packaging de productes, campanyes de marqueting online,... totes elles sempre: creatives. Sén
blogs molt marcats pel contingut audiovisual i grafic i per la redaccié (sovint molt treballada a nivell
creativa i comunicativa).

A més, la blogosfera fa un Us elevat de les xarxes socials que tenen vinculades al seu blog, com a
suport dels seus posts pero també com a via d’inspiracié per seguir publicant contingut creatiu. Tot i
aixo, en el cas del social media la blogosfera obre el ventall de possibilitats creatives com ara l'art, la
il-lustracid, el disseny, la fotografia, la musica, etc. Qualsevol branca que pugui tenir una base
creativa en la que assentar-se.

Amb la present investigacié i com podrem veure posteriorment, la nostra intencié també es coneixer
aquesta blogosfera creativa i els bloggers creatius que la formen de manera més profunda i
detallada.

UFRB 37



PART II.
METODOLOGIA



Il. METODOLOGIA Brand Influencers i blogosfera creativa

2.1 OBIJECTIUS
Els objectius que pretenc abordar en el present treball sén els seglients:

2.1.1 Objectiu general

- ldentificar els factors que poden influir en I'éxit en blogs de creativitat en la blogosfera
espanyola.

2.1.2 Objectius especifics

- Coneixer els elements tecnics i tecnologics que influeixen en I'elaboracié de blogs de
creativitat d’exit a Espanya.

- Coneixer el perfil dels autors dels blogs de creativitat més exitosos a Espanya.

- Descriure i estudiar les rutines de creacié de continguts en els blogs de creativitat més
exitosos a Espanya.

- Dissenyar una metodologia d’analisi dels elements que configuren els blogs de creativitat
d’éxit a Espanya per identificar els factors principals que hi poden influir.

- Coneixer la relacié entre les principals plataformes de monetitzacid dels blogs a Espanya i els
blogers autors de blogs sobre creativitat

- Elaborar un questionari adrecat a bloggers per obtenir informacidé sobre els factors que
poden intervenir en I'éxit d’un blog sobre creativitat.

- Elaborar un qiestionari adregat a plataformes de monetitzacié per coneixer els factors que
aquestes utilitzen per apostar per un determinat blog i blogger.

Per donar resposta a aquests objectius, proposem un coneixement i apropament gradual a
continuacio en diferents ambits:

La nostra perspectiva, ens porta a comprendre quina és la situacié actual a Espanya respecte la
blogosfera i a endinsar-nos concretament en la categoria de blogs sobre creativitat publicitaria. A
més, s’analitzara fins a quin punt pot arribar a ser influent un blog per a una marca i quin paper pot
assolir a la Xarxa. Aquestes informacions disponibles s’exposaran a la primera part de la nostra
investigacio.

El perfil que centra la nostra atencié és la de un blogger universitari o post-universitari que resideix a
Espanya i que té un blog personal i individual, tal i com hem pogut analitzar en el marc teoric segons
la tipologia de blogs. Es tracta doncs, d’'una persona que té un blog de creativitat, sobretot enfocat a
la publicitat i al marqueting, és a dir, en les noves campanyes dels anunciants i sempre assentat sobre
fonaments creatius. A aquesta qlestié dedicarem la segona part de I'estudi.
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El coneixement obtingut en els dos blocs anterior ens hauria de permetre plantejar un estudi com el
gue proposem i més endavant, si fora possible, seguir desenvolupant aquesta investigacié amb noves
linees de futur.

2.2 OBJECTE D’ESTUDI

El nostre objecte d’estudi son els factors que poden intervenir en el grau d’influencia d’un blogger
que disposa d’un blog sobre creativitat a Espanya. Gracies a 'estudi portat a terme volem elaborar
una proposta inicial metodologica per identificar els factors d’exit en blogs de creativitat en la
blogosfera de I'estat espanyol.

La investigacio ens ha de servir com a punt de partida per una futura investigacio en la qual puguem
arribar a fer una correlacio entre diversos aspectes, un d’ells per exemple, la relacié que pot existir
entre I'exit d’un blog i el perfil d’un blogger.

Per dur a terme aquesta identificacido de factors d’éxit durem a terme el creuament de dades,
producte de la posada en practica de metodologies qualitatives com sdn I’elaboraciéo d’unes
entrevistes en profunditat a un panell d’experts i I'analisi dels continguts dels bloggers de creativitat
de major influéncia de I'estat espanyol, qliestions que s’abordaran amb major profunditat a
continuacié d’aquest apartat.

La conveniéncia de la investigacié esdevé util, ja que a nivell espanyol sobre aquests subjectes que
influencien a les audiéncies no hi ha res estudiat en tanta concrecié com és la blogosfera creativa. Es
a dir, amb el seglient estudi es podra observar el paper que tenen aquests blogs de creativitat i totes
les sortides académiques i professionals que estan oferint en I'ambit espanyol.

La investigacidé creiem que pot tenir certa rellevancia social perqué pot beneficiar a diversos grups i
persones, com ara estudiants del mateix sector que estudiem, organismes que estudien la xarxa i el
poder dels blogs d’avui en dia, agéncies de publicitat, de marqueting, de relacions publiques i
digitals, anunciants que s’estiguin endinsant en noves estrategies de marqueting com el WOM o
marqueting d’influéncia, entre molts d’altres.

Si més no, pot servir com una fase inicial per coneixer com esta actualment el panorama de blogs
creatius a Espanya i com interactua i es comporta aquest subjecte estudiat. A més, aquest estudi
resol i té com a implicacions practiques tenir en compte el paper dels bloggers i veure el
comportament i la relacié que tenen amb les marques i els anunciants considerant que els blogs
poden actuar com a un motor d’influéncia per a les seves audiéncies.

Per donar resposta als objectius d’aquesta primera fase de la investigacié hem portat a terme el
seglient procediment d’obtencié de la informacidé necessaria per establir el marc teoric i la seglient
metodologia que exposarem a continuacié basada en una etapa prévia de cerca i analisi documental,
constitucié i cerca d’un panell d’experts i elaboracié de I'eina d’obtencié de dades (questionari) i
processament i avaluacid final de les dades obtingudes.

UFRB 40



Il. METODOLOGIA Brand Influencers i blogosfera creativa

2.3 OBSERVACIO DOCUMENTAL

Respecte a la investigacié documental, s’han consultat diferents tipus de publicacions en base a unes
paraules claus amb I'objectiu de localitzar la informacid ja publicada sobre el tema d’estudi, establir
un marc de referéncia d’aquesta tematica i realitzar una analisi historico-cronologica de la materia.

Les fonts consultades han estat les seglients:

= Monografies especialitzades en publicitat, marqueting, periodisme, relacions publiques,
societat de la informacid, societat xarxa, comunicacio, xarxes socials i blogs.

= Articles de revistes cientifiques i publicacions periodiques especialitzades en TIC, Internet,
comunicacio, publicitat i relacions publiques.

= Pagines web relaciones amb la tematica estudiada

= Blogs sobre creativitat publicitaria

= Tesis doctorals i investigacions sobre la materia estudiada

Tots aquests documents queden citats en I'apartat bibliografic del final d’aquest treball de fi de grau.

2.4 ANALISI QUALITATIU — GRUP D’EXPERTS

Amb tota la informacid obtinguda i documentacid disponible necessaria per la construccié del marc
teoric, es considera oportu per a la investigacié construir un panell d’experts® i realitzar entrevistes
qualitatives® a plataformes de monetitzacié de blogs i a bloggers de la blogosfera creativa.

Tot aix0 esdevé per obtenir respostes sobre el marc que coneixem, per coneixer com actuen els
blogs, com és el perfil dels bloggers i la comunitat creativa que hi ha a Espanya, la visio sobre les
possibilitats que aquesta pot oferir-los i la relacid que tenen amb les seves audiencies i amb les
marques. Aix0 ens permet contrastar les dades obtingudes en la nostra cerca documental amb
aquests testimoniatges i trobar indicis que ens ajudin a valorar la forca o feblesa de les nostres
intuicions.

D’una banda, I'objectiu d’entrevistar a aquestes plataformes de monetitzacié és obtenir respostes
sobre el marc que coneixem, les funcions que tenen com a organisme, coneixer els requisits per
formar part d’aquestes plataformes i identificar quines relacions poden existir entre blogs i
anunciants.

D’altra banda, I'objectiu de les entrevistes als bloggers és la de coneixer com és el seu perfil, com
actua i porta a terme el seu bloc, quina relacié té amb les marques i com a actua en el cas de ser un
agent dins I'estratégia de marqueting d’influéncia de les marques.

La seleccié de la empresa i entitat a entrevistar ha vingut motivada per I'interes de coneixer I'altre
cara de la moneda, és a dir, I'intermediari que hi ha entre els anunciants i els bloggers.

Cal incidir que aquesta recerca és de caracter descriptiu (entesa com aquell estudi que busca
especificar les propietats importants de persones, grups, comunitats o qualsevol altre fenomen que
sigui sotmes a analisi. Mesuren o avaluen diversos aspectes, dimensions o components del fenomen

? Veure a Annexos: 6.2 Panell d’experts
! Veure a Annexos: punts 6.3i6.4
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a investigar) i de caracter exploratori (entesa com aquell estudi amb I'objectiu d’examinar un tema o
problema d’investigacié poc estudiat o que no ha sigut estudiat abans. Es a dir, quan la revisié de la
literatura revela que Unicament hi ha guies no investigades i idees vagament relacionades amb el
problema d’estudi) per determinar algunes conclusions basiques que en cap cas podran ser
generalitzables fins a un posterior estudi en profunditat. En qualsevol cas, si mostren indicis
susceptibles de ser transformats en hipotesis futures.

La seleccid de blogs i bloggers ha estat determinada segons el tipus de blog que tenien, les
audiencies a les que anaven dirigides i la categoria a la que formaven part. Segons el marc teoric hem
buscat blogs que per autoria i segons la variable quantitativa fossin blocs individuals i segons la
variable qualitativa fossin blocs personals. A més, pel tipus de contingut hem cercar blogs de
tematica especialitzada, en aquest cas, tematica que fa referencia a la publicitat i el marqueting pero
en especial a la part més centrada en creativitat com a fonament del seu contingut. Tanmateix, per
fer una cerca més exhaustiva ens hem ajudat de plataformes com Ebuzzing Labs en la qual podem
trobar el llistat actualitzat de forma mensual dels millors blogs de parla hispana i concretament,
també de la categoria de Marqueting i Publicitat®.

Coneguts els anteriors criteris de seleccid, els bloggers seleccionats per a I'analisi d’aquesta
investigacio estan formats per un total de 16 blogs i son els seglients (es poden veure les principals
caracteristiques de cada blog als Annexos> d’aquest estudi):

oo Q)
= Publicidad

www.lacriaturacreativa.com www.tiempodepublicidad.com www.tagoartwork.com www.godsavethebrief.com

it

www.marcandotendencia.wordpress.com  www.misgafasdepasta.com

S CHAMPCS

www.comunikndo.com  www.antestodoestoeranchampus.com

‘: ;ummn;}@

{ voer o rmseniliy

www.creatividadabordo.com www.lacajadeinventia.com www.weloveadvertising.com www.publicidadenlanube.es

CREATIVIDAD PUBLICITARIA Sﬂﬂlﬂl.
UNDERGROUND

www.unapausaparalapublicidad.com  www.creatividadpublicitaria.net  www.socialunderground.com www.40fakes.com

Figura 9. Elaboracio propia: Panell d’expert (bloggers sobre creativitat a Espanya)

2 Ebuzzing (2014) Top Blogs - Marketing y Publicidad Abril 2014 [Internet] Disponible a: http://labs.ebuzzing.es/top-
blogs/marketing_y_publicidad

2 Veure a Annexos: 6.2 Panell d’experts
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Respecte la seleccié de plataformes de monetitzacié no ha sigut tant complexa, ja que a Espanya no
hi ha gaires empreses que tractin aquest tema. A més, les entrevistes als bloggers ens han ajudat a
acabar de decidir quines empreses serien més interessants entrevistar, sobretot, tenint en compte
gue son les principals plataformes amb les que treballen aquest perfil de blogger:

L»BUZZNG Be

www.ebz.io/bo/login www.beon.aol.com

IRed BLOE =

uNITY BRANDS
www.redwebunity.com www.blogonbrands.com
m SOCIAL
ADMAN yaes
www.admanmedia.com www.socialmoed.com

Figura 10. Elaboracio propia: Panell d’experts (plataformes de monetitzacio a Espanya)

Pel que fa a la durada, als entrevistats se’ls hi va donar dues setmanes per respondre I'entrevista de
forma individual. Totes elles, realitzades durant la ultima setmana d’abril i la primera setmana de
maig de I'any 2014.

En tot moment, el paper com a entrevistador ha sigut obert i receptiu a qualsevol tipus de dubte que
li pugés sorgir als entrevistats, deixant el correu electronic personal de l'investigador a la seva
disposicio. Cal esmentar que les entrevistes s’han realitzat posteriorment a una explicacié a cadascun
dels subjectes amb els objectius de la recerca, la tematica de la investigacié i tota la informacié que
necessitaven saber.

Un dels fets que han marcat molt la investigacié ha estat el fet que les entrevistes es portessin a
terme via on line. Les dificultats geografiques i de transport per poder veure els entrevistats en
persona eren massa obvies i els costos de la investigacid han estat nuls gracies al correu electronic.
Tot i aix0, som conscients que hi hagut respostes per parts dels entrevistats més aviat tancades i poc
extenses, ja que aquest tipus d’entrevista escura les possibilitats i la versatilitat que et pot donar una
entrevista de forma directa.

No obstant aix0, i com ja hem remarcat anteriorment, és important reiterar que aquesta investigacié
es de caracter descriptiva i exploratoria, i en cap cas podra ser un estudi correlacional i per tant, les
conclusions en cap cas podran ser generalitzables a un univers fins a un posterior estudi en
profunditat o futura tesis doctoral.

Per la realitzacio de les entrevistes s’han utilitzat una Unica técnica: I'entrevista per correu electronic.
Fem Us de l'entrevista qualitativa d’investigacid social, entesa com aquella técnica d’obtencié
d’informacié rellevant per els objectius d’un estudi (Valles, 2000).
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L'entrevista que s’ha realitzat es pot incloure en la classificacié d’entrevista estandarditzada oberta,
proposta per Michael Q. Patton caracteritzada per la utilitzacié d’un llistat de preguntes ordenades i
redactades per igual per a tots els entrevistats, perd0 de resposta lliure i oberta (Patton, 1990).
Teniem clar que voliem fer sentir a I’entrevistat comode i no obligat a respondre unes preguntes
delimitades per I'entrevistador. | en el cas que fossin més tancades, en tot moment, I'entrevistat ha
sigut notificat que no era obligatori respondre totes les preguntes. Tanmateix, fora bo esmentar que
hem optat per fer I’entrevista per correu electronic tenint en compte les limitacions, les indicacions i
els suggeriments necessaris per tal que I'eina resultés fiable. Mencionar també que per realitzar les
entrevistes, anteriorment s’ha contactat amb el col-laborador i s’ha acordat quines dues setmanes
tenia per respondre-la.

Respecte la resposta obtinguda de les entrevistes tenim dues coses a esmentar. Per una banda, la
blogosfera creativa d’Espanya ha estat molt oberta a contestar les nostres preguntes. Es a dir, dels 16
blogs seleccionats hem trobat resposta de 11 d’ells i dels restants dos, per temps no han pogut
realitzar la entrevista en profunditat.

En el cas de les plataformes de monetitzacié, hem de dir que la resposta obtinguda ha estat mot
baixa. Malgrat que s’ha intentat forcar la participacié un cop enviada I'entrevista amb interaccié
mitjancant correus i/o trucades telefoniques, no s’ha disposat de cap qiiestionari respos fins a hores
d’ara. No obstant aix0, si que hem obtingut resposta en la majoria dels casos pero alguns dels
arguments que, han usat com a resposta els responsables amb els quals s’ha pogut contactar sobre
aquesta dilacid han estat que la informacié de I'empresa és privada i no hi ha l'opcié de ser
compartida. El sector de les plataformes de monetitzacié han estat molt reticents a participar en una
investigacio sobre el seu ambits, funcions i dades d’aquest tipus d’industria.

Una vegada realitzades les entrevistes es va procedir a la seva transcripcid i analisi de contingut. Per
a la codificacié de les entrevistes, s’aplica la tecnica del analisi de contingut tenint en compte una
lectura en profunditat d’aquestes (Krippendrof, 1990) i tenint en compte els passos descrits per
poder fer I'analisi de dades qualitatives (Fernandez, 2006). A partir d’aquesta lectura, s’han codificat
les respostes, les quals sdn materials que estan disponibles en els annexos d’aquest treball posats a
disposicio dels investigadors.

La intencié d’aquest treball és la d’obtenir informacié basica i fiable per una futura investigacio en
profunditat. Es a dir, que aquest treball serveixi d’inici, per exemple, per a futures investigacions de
caracter correlacional.
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3.1 DESENVOLUPAMENT

A continuacié exposarem el desenvolupament d’aquesta investigacié que hem portat a terme.
Aquest estudi de caracter exploratori i descriptiu s'ha desenvolupat en sis grans fases:

1. Enprimerlloc, la recerca d'informacid bibliografica, articles cientifics, estudis i informes i
pagines webs consultades rellevants per establir un marc teoric basic.

En segon lloc, la preparacié i el disseny del panell d’experts.

En tercer lloc, la realitzacio de les entrevistes al panell d’experts.

En quart lloc, I'analisi i el buidatge de les entrevistes.

En cinque lloc, redaccid i preparacio dels resultats.

o v kA wWwN

En sisé lloc, elaboracio de noves linees de futur i de discussid i les conclusions.

Pel que fa a la recerca d’'informacié s’han consultat diferents tipus de publicacions i referéncies
bibliografiques com ara articles de revistes cientifiques, estudis del sector, informes anuals sobre
I'objecte d’estudi, monografies, estudis i publicacions d’organismes i associacions del sector
publicitari, publicacions especialitzades en relacions publiques, marqueting, publicitat, comunicacid,
Internet i telecomunicacions, aixi com altres treballs de fi de grau, de master, tesis doctorals i
investigacions diverses. A més, de pagines web relacionades vinculades a la tematica de la
investigacio.

Cal esmentar que en tot moment s’ha optat per tota aquella informacié d’ambit academic i també
per estudiar la visio del sector d’informes de I’'ambit professional de certa fiabilitat metodologica. Tot
i aixdo, també s’ha tingut en compte l'opinié i I'expertesa d’alguns portals o pagines webs
consultades, sempre analitzant bé la font i certificant que era fiable. La seleccié de la informacié
sempre ha vingut motivada per aconseguir els objectius previstos per a la investigacio.

Les fonts obtingudes han sigut tant en anglés, com en espanyol i en catala. El predomini de les
informacions en anglés és clar i evident, ja que sobre aquesta tematica al territori espanyol i catala
encara no s’ha estudiat tant com en el cas internacional. En el cas de la webgrafia s’han esgrimit en
funcié de paraules clau relacionades amb la investigacid present. A més, en el temps de recerca en
linea s’han anat derivant noves informacions gracies a hipervincles i enllagos entre documents, la
qual cosa ha anat enriquint la part teorica.

Agrupades totes aquestes fonts s’ha procedit a la seva analisi i recerca d'informacid rellevant per a la
investigacio, tant en la definicié del marc teoric com en la fase empirica.

Posteriorment a |'analisi documental, s’ha portat a terme la creacié i planificacié de les entrevistes,
atenent en tot moment als perfils que es creien interessants recollir en la investigacio i ja esmentats
anteriorment. El qlestionari base ha estat fruit de la recerca documental i d’estudis de dissenys
preliminars realitzats sota I'assessorament del tutor del treball. Un cop obtingut un primer model,
s’ha pre-testat amb un blogger del sector al qual se li ha demanat sobre la pertinéncia i la
comprensio global de tots els apartats i cadascuna de les preguntes. Un cop realitzat aquest pre-
testeig, s’ha arribat a I'elaboracid definitiva del qliestionari que va ser enviada a un total de 16
bloggers, obtenint la resposta de 12 d’ells.

Per a la recol-leccié d'informacié d'aquestes entrevistes s’han analitzat en profunditat les respostes
de les mateixes i s’han seguit les recomanacions i passos a seguir que proposen diversos autors:
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obtencié d’informacid, capturar, transcriure i ordenar la informacié, codificar la informacid i integrar
la informacié (Rubin y Rubin, 1995).

Un cop analitzades, s’han procedit a la seva codificacio, en la qual s’han obtingut un resultat de 4
categories diferents pel panell d’experts bloggers i cap per a les plataformes de monetitzacid
(posteriorment explicarem el perqué):

- BLOGGERS CREATIUS
1. Blogosfera
2. Blogosfera creativa
3. Marca personal amb els blogs
4. Influéncia dels blogs

- PLATAFORMES DE MONETITZACIO

3.2 ANALISI DELS RESULTATS

Com ja hem esmentat anteriorment, la participacié dels entrevistats ha sigut molt bona per part dels
bloggers pero gairebé nul-la per part de les plataformes. La majoria d’elles ens han contestat als
correu informant-nos que probablement seria impossible contestar-les per dues raons basicament: o
per temps o per privadesa de la informacié. Es per tant, rellevant destacar la poca transparéncia que
hi ha en aquest ambit, ja que entenem que hi ha molta competéncia i molt poques empreses que s’hi
dediquin exclusivament a monetitzar als blogs.

Tanmateix, fora bo citar que els resultats extrets d’aquest analisi en cap moment poden ser
extrapolables i per tant, ser representacionals ja que la mostra extreta és petita com per poder
extreure una informacié cent per cent conclusiva. Tot i aix0, si que podem veure certes respostes
molt repetides entre la majoria dels bloggers entrevistats.

A continuacié presentem l'analisi dels resultats que hem desenvolupat a partir de la creacio de unes
taules de codificacié i d’analisi de respostes® i tenint en compte les 4 categories citades
anteriorment pels bloggers creatius:

BLOGGERS CREATIUS

Quan varem iniciar la investigacié i vam preparar el panell d’experts contemplavem i créiem oportu
que 16 bloggers amb els seus 16 blogs serien una xifra adequada per portar a terme l'estudi
exploratori i descriptiu. Tot i aixi, ens hem trobat amb una resposta menys elevada, és a dir, ens han
pogut contestar les entrevistes un total de 12 bloggers que mencionarem seguidament:

24 I
Veure a Annexos: 6.5 Taula de codificacio i analisi de respostes
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Comunikndo de Janire Martinez

Creatividad a bordo d’Alejandro Muiioz

God Save the Brief d’ Alejandro Di Trolio

La Caja de Inventia de Rosalia Lopez

La Criatura Creativa d’"Hugo Gémez

Marcando Tendencia de Teresa Gorospe

Mis gafas de pasta ya no estdn de moda de Toni Calderén
Publicidad en la nube de Carlos Mifana

Social Underground d’Armando Hueso

Tiempo de publicidad d’Alex Sanchez

Una pausa para la publicidad d’Odilo Montero
Antes todo esto eran champus de Paloma Zamora

Abans de comentar les respostes de cada categoria, voldriem incidir en el fet que a continuacio

només presentarem les respostes més generalitzades i més repetides entre els bloggers entrevistats.

Es a dir, només donarem valor a les respostes més reiterades i les que tenen menys semblanca entre

blogs queden citades en les taules de codificacié dels Annexos.

1. Categoria: Blogosfera

Ens interessava coneixer per gué una persona decideix obrir un blog, és a dir, quin era I'origen
principal. Les respostes van ser moltes, i sempre hi quan, tenint en compte que en cada

blogosfera la resposta podria ser diferent, les més utilitzades van ser les seglients:

1.

9 de 12 entrevistats coincideixen en que s’obre un blog per adquirir coneixement i la
passio per compartir coses.

8 de cada 12 entrevistats també expliquen que és una manera de donar-se a
coneixer, de generar marca personal, de mostrar les habilitats en I'ambit online
(social media, marketing online, reputacid online) i per tant, millorar el teu
curriculum vitae.

5 de cada 12 bloggers comenten que també és una manera d’estar actualitzat i una
forma d’autoaprenentatge.

Tanmateix, creiem oportu saber guines aptituds i coneixements ha de tenir un blogger. Segons

el parer dels bloggers entrevistats les respostes van ser les segiients:

1.

UFRB

7 de cada 11 bloggers creu que és molt important tenir una bona redaccio (a poder
ser treballada creativament).

6 de cada 12 bloggers opina que també és interessant tenir passid/interés per un
tema, de la mateixa manera que 6 de cada 12 creu que has de tenir coneixements
d’estrategies en comunicacié i en social media.

5 de cada 12 bloggers creu que és rellevant coneixer el pack Adobe, la plataforma en
la que treballes i bases d’informatica. Tanmateix, la mateixa xifra de blogs creu que
s’ha de tenir molta paciéncia, disciplina i constancia per ser blogger.
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Un altre aspecte que voliem coneixer era quines eines tecnologiques i informatiques sdén
necessaries per a que funcioni un blog i els 12 bloggers en creativitat responien el seglient:

1. 7 de cada 12 blogs coincideixen que és vital tenir per la ma el gestor de continguts
(per exemple i molt utilitzat per aquesta blogosfera: el wordpress).

2. 4 de cada 12 blogs creu també que les xarxes socials (i sobre tot, Twitter) sén molt
necessaries per a que funcioni un blog.

3. 3 de 12 blogs opina que el maneig de I'ordinador i eines d’analitica com ara Google
Analytics son basics per al bon funcionament.

A més, és important destacar el fet de veure que hi ha un cert escepticisme al SEO y al SEM (en
general qualsevol forma de paid media). A més, repetidament comenten que hi ha pocs
impediments per obrir un blog.

Per ultim i respecte la blogosfera, voliem tenir en compte quina era I'opinid dels experts en la
materia sobre quines sdn les claus perqué un blog tingui éxit en la blogosfera.

1. De forma forga rotunda, 9 de cada 12 blogs coincideix que la periodicitat de les
publicacions és un element clau en I'exit d’un blog.

2. La meitat dels bloggers del panell d’experts opina que la clau també esta en si el
contingut és original, “fresc” i actual.

3. Un altre aspecte molt ben valorar per la meitat dels blogs entrevistats és I'estil propi,
a nivell redaccional, amb el llenguatge emprat i el to de cada blog que fan que es
diferencii de la resta.

2. Categoria: Blogosfera creativa

A nivell de blogosfera creativa creiem molt oportu trobar I'origen i I’objectiu d’obrir un blog
sobre creativitat:

1. 7 de cada 12 bloggers creatius, coincideixen amb que I'obertura d’un blog t’'ajuda a
diferenciar-te de la resta de la classe (és a dir, es comenga a gestar mentre estudies
en un cicle de Formacié Professional del sector o una carrera universitaria
relacionada), a més de comencar a crear la teva propia marca personal, donar-te a
coneixer i millorar el teu portfoli.

2. 4 de cada 12 bloggers opina que el blog t’ajuda a dipositar tot alldo que has anat
veient per la xarxa, en sites, portals, mitjans, etc i opinar sobre allo.

3. | per ultim i en menys mesura, 2 de cada 12 opinen que l'origen ve d’'un treball
académic (o d’universitat o de master) i altres 2 blogs per exemple també comencen
pel simple fet que els hi agrada escriure.

Un altre factor interessant era coneixer com és la gestié d’aquests tipus de blogs, és a dir, saber
quant temps li dediguen al dia.

1. 9 de cada 12 bloggers explica que li dediquen entre 1-2h al dia, mentre tant sols 2 de
cada 12 ens explica que li dedica entre 3i4 h al dia.

2. Tanmateix, és important entendre que n’hi ha 3 bloggers que ens comentem que
programen els posts durant el cap de setmana per guanyar temps i anar més relaxats
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durant la setmana. A més, tot els temps i la gestié dedicada depén molt del que es
troben a la xarxa i del temps que tinguin si ho han de combinar amb la feina laboral.
Sovint la gestid es basa en els seglients passos: seleccionar (sovint ajudat per lectors
de RSS), investigar, guardar contingut , editar, escriure, programar i publicar. Tot i
aix0, després hi ha hores no contades pero que son molt importants durant gairebé
tot el dia, estant alerta a les xarxes socials i fent difusié de les entrades que han
publicat.

| seguint la qliestio anterior, teniem curiositat en saber cada quan publiquen un post en aquesta
blogosfera creativa. Hi ha hagut dos respostes més comuns:

6 de cada 12, publiquen 2 entrades al dia.
3 de cada 12, publiquen 1 entrada al dia.

3. Els altres blogs publiguen amb menys periodicitat o segons el que trobin
interessant.

Per ultim també és destacat el fet que publiquen molt més entre setmana de dilluns
a divendres que el cap de setmana en gairebé tots els casos.

Respecte quin tipus de filtre utilitzen per seleccionar el seu contingut ens explicaven el seglient:

1. 7 de cada 12 utilitzen el seu filtre propi, és a dir, la seva intuicid, el seu coneixement,
el teu propi parer i opinid de lo que esta bé o no pel blog.
6 de cada 12, busquen un contingut creatiu i original.
D’altres respostes menys nombroses com 2 de cada 12 busca campanyes que li
dibuixin un somriure al veure’l o d’altres respostes amb la mateixa xifra de bloggers
es basen simplement en el seu propi lector de feeds.

En la blogosfera creativa quines sén les fonts d’inspiracid i d’informacidé per publicar era una

altra pregunta que creiem optima saber:

1. S’inspiren d’altres blogs o portals nacionals, tal i com diuen 8 de cada 12 blogs. De la
mateixa manera, que 8 de cada 12, confirmen inspirar-se amb blogs i portals
internacionals (sovint més actualitzats com ara AOTW, Brainstorm 9, Ad Age,
Campaign, Creative criminals,...).

2. 7 de cada 12 blogs afirmen que a vegades també es per la informacié que els hi
passen, ja siguin amics, com contactes que tenen o agéncies i mitjans.

3. | en menor mesura, en tercer lloc, 2 de cada 12 blogs comenten que les xarxes socials
son un bon lloc també, o el carrer com a inspiracio.

Tanmateix, voliem descobrir si hi havia alguna diferéncies entre les aptituds i coneixement d’un
) g

blogger creatiu i les d’un blogger estandard.

1. La meitat dels bloggers tenia clar que com a minim ha de tenir nocions de
comunicacio i de publicitat.

2. Esprimordial per a 5 dels 12 bloggers, tenir molta constancia.

3. 4 de cada 12, defensen que la passid i les ganes son essencials per un blogger
creatiu.
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Tenint en compte el marc teoric d’aquesta investigacié també varem fer-los puntuar 10 aspectes

importants d’un blog segons la seva rellevancia a partir d’'una puntuacié que anava del 0 al 10

(sabent que 0 és la nota més baixa i el 10 la més alta).

1.

La resposta ha sigut molt clara i contundent. L’aspecte més important pels bloggers
creatius entrevistats és el contingut puntuat de mitja amb un 9,75 sobre 10. En les
seglients posicions puntuaven el disseny (7,75/10), els seguidors (7/10) i les visites
(6,7). En les ultimes posicions i per tant, amb una valoracié molt inferior trobem el
Blogroll (4/10), els anunciants i la monetitzacidé dels blogs (3,25/10) i el Page Rank
(2,1/10). A continuacidé podeu veure un grafic que resumeix en mitjanes les notes
qgue varem donar els 12 bloggers:
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Figura 11. Elaboracio propia: Puntuacions mitjanes sobre els aspectes més rellevants d’un blog
segons el panell d’experts.

Una questié fonamental també era saber quina era I'opinié sobre quines podrien ser les claus

principals pergué un blog sobre creativitat tingui éxit.

1.

2.

6 de cada 12 bloggers creu que I'especialitzacid en el contingut és la peca clau en
aquesta blogosfera. De la mateixa manera que l'estil propi la diferenciacié és
primordial.

4 de cada 12 opina que publicar les Ultimes campanyes, les més recents, el fet d’estar
molt actualitzat també és un punt molt fort de cara I'exit. Tanmateix, la mateixa
qguantitat de bloggers defensa que la connexié amb el public és un pas més cap a
I’éxit.

| per ultim, 3 de cada 12 considera que I'aportacio de valor és un tret també molt
destacable.

Tenint en compte que entrevistavem un grup d’experts en la matéria també voliem saber quins

consells podrien donar a alguna persona que vulgui comencar a ser blogger sobre creativitat.
En aquest cas en els primers llocs hi havia for¢a coincidéncia:
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1. 8 de cada 12 bloggers aconsellaria que tingués molta paciéncia i no tingués pressa
per millorar.

2. 7 de cada 12 bloggers recomanaria que tingués molta constancia (una qiestié també
molt comentada i relacionada amb organitzar-se molt bé el temps).

3. 4 de cada 12 bloggers també destaca com a consell ser autentic i original per no
entra a la blogosfera com un blog més.

| per ultim, en la categoria de la blogosfera creativa creiem oportu també descobrir I'opinié
d’aquestes bloggers sobre com es pot millorar un blog creatiu:

1. 6 de cada 12 bloggers creuen que es pot millorar gracies als continguts propis i
diferenciant-te de la resta mitjancant aquests continguts.

2. 5 de cada 12 bloggers creu que un punt de millorar sempre és el disseny del blog. |
de la mateixa manera, hi ha 5 respostes que defensen que a partir de la innovacid,
amb col-laboracions o amb seccions noves propies.

3. 3 de cada 12 opinen que fent una execucié Optima en comunicacié a les xarxes
socials.

3. Categoria: Marca personal amb els blogs

La primera pregunta introductoria en la categoria de marca personal era saber qué els hi havia
aportat crear un blog.

1. Enprimer llocide forma contundent, 10 de cada 12 bloggers opina que els hi aportat
I'oportunitat de coneixer nova gent del sector publicitari, de les agencies, fer
contactes i noves relacions.

2. 6 de cada 12 considera que el blog també els hi ha servit d’autoaprenentatge i
coneixements autodidactics.

3. 5 de cada 12 creu que els ha ajudat a fer-se visibles, guanyar reputacié i millorar el
Cv.

En segona instancia també ens interessava coneixer si el blog els havia brindat amb oportunitats

laborals i en cas afirmatiu, si estaven relacions amb creativitat.

a) Per una banda, 9 de 12 bloggers van afirmar que si els hi ha aportat oportunitats
laborals.
0 6 d’ells relacionats amb la publicitat, la creativitat i la comunicacio.
0 3 d’ells relacionats amb el gestor de continguts i community
management.

b) Per I'altre banda, 3 de cada 12 no els hi ha brindat oportunitats laborals, pero si
col-laboracions amb altres blogs i la possibilitat d’obrir-se cami.

Tanmateix creiem oportu saber quin pensament tenien sobre entendre el blog com una eina de
construccié de marca personal. En aquest cap la resposta va ser rotunda:

- Els 12 bloggers han contestat que si és una bona eina per construir una marca
personal. Els comentaris més comuns sobre el blog com a personal branding han
sigut els seglients: Demostra el teu potencial i els teus coneixements, retalla
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distancies amb les empreses, et dona visibilitat i influéncia amb la teva comunitat, et
vens davant una audiencia especialitzada, veuen com redactes a nivell creatiu i com
et saps moure en la comunicacié online, entre d’altres.

Tenint en compte que el blog podria ser una bona eina de marca personal, se-Is hi va preguntar
per la seva opinio sobre si el blog podria actuar com un curriculum vitae 2.0.

1. 9de 12 han respods que si.
2 de 12 han respos que depén. Es a dir, si és el blog s’entén més com un portfoli
personal on ensenyar les teves peces. A més, d’actuar com una carta de presentacid
del blogger.

3. 1 blogger ha dit que no, pero que aporta molt al CV.

| per ultim, en la categoria de marca personal vam preguntar quines sortides professionals

ofereix el fet de ser blogger.

1. En primer lloc, 6 de 12 bloggers consideren que t'obre les portes al marqueting
online, el social media i el community management (sovint molt relacionat amb
periodisme i redaccié de continguts).

2. Ensegon lloc, 5 de 12 bloggers també tenen present oportunitats laborals en I'ambit
de la comunicacid i la publicitat.

4. Categoria: Influéncia dels blogs

La primera qlesti6 tractada a I'entrevista sobre la influéncia feia referencia a si el propi blogger
considerava el seu blog influent sobre el seu public.

1. 8 de cada 12 diuen que si pero de forma molt timida o parcial, ja que la paraula
influéncia consideren en alguns casos que és massa forta, probablement perque si veuen
implicats des de dins.

2. 3 de cada 12, defensen que no és tant el fet d’influir siné d’informar, és a dir, que és un
bon mitja d’informacid al que tenir en compte.

3. 2 de 12 bloggers consideren que és una bona eina per creatius en actiu i estudiants de
publicitats.

D’altra banda era transcendental saber la opinié que tenien sobre si creien que el seu blog té
influéncia sobre els anunciants. Es important mencionar que gairebé tots ells comenten que
sovint els hi arriben notes de premsa, obsequis, productes, accions de marqueting directe.

1. 6de 12 blogers responen que si.
3 de 12 opinen que una mica si.
els 3 restants bloggers responen que no massa.

Als bloggers els hi vam preguntat com calculen el impacte que tenen els seus posts. | al mateix
moment com mesuren les seves audiéncies.

1. Respecte I'impacte, 8 dels 12 entrevistats ho calculen a partir de la reaccid a les
xarxes socials que tinguin del blog i de la interaccid i impacte que hi hagi. | 5 dels 12

UFRB 53



Ill. INVESTIGACIO DE CAMP Brand Influencers i blogosfera creativa

blogs també aporta que ho calculen a partir de I'interactivitat que hi ha dins el blog
mitjangant mencions i visites.

2. Respecte l'audiencia, 8 dels 12 bloggers respon que ho mesura gracies a lI'eina
Google Analytics.

Un altre punt sobre la influéncia feia referéncia a si sabien quantes formes de posar publicitat
existeix en un blog, com a minim que fessin un petit llistat de les possibilitats que recordaven en

aquell moment. Fora bo esmentar que hi ha 3 bloggers que diuen no haver utilitzat cap tipus de
publicitat (sobre tot, sén molt esceptics a posar publicitat convencional).

1. Citen els post patrocinats com opcid més utilitzada i reconeguda 9 dels 12
entrevistats.

2. 7 de 12 esmenten els banners com una altra opcio.

3. 3 de 12 bloggers també posen a la llista I'enllag patrocinat.

Estudiant el marc teoric i veient I'auge del post patrocinat com noves formes de monetitzar els
blogs, els hi vam preguntar si realitzaven post patrocinats. Tot i aix0, cal dir que en alguns casos,

soén una mica prudents amb els posts patrocinats ja que s’ha de tenir un cert criteri i filtre. No
obstant aix0, ho veuen com una bona font d’ingressos.

a) Per unabanda, 11 dels 12 blogs han respos que si.
b) Per altra banda, 1 blogger ha respos que no en fa.

Un cop sabiem si feien post patrocinats, ens interessava saber la opinid sobre el fet que aquests
patrocinis siguin una bona forma de monetitzar els blogs. No obstant aix0, és interessant veure
la reaccid general dels entrevistats, els qual defensen amb contundéncia que no s’ha de perdre
I’esséncia, ja que l'audiencia ho pot valorar negativament el fet que es faci Us repetit dels post
patrocinats, publireportatges, enllagos patrocinats, etc. Pero també és cert, que el post patrocinat
ajuda als blogs a pagar els costos de gestié d’un blog, el domini, el hosting i el temps dedicat.

1. 9 de 12 creu que es una bona forma monetitzar el seu blog, es una via d’ingressos
extra.

2. 2de 12 també creu que és una bona forma de recompensar la feina del blogger.

3. 1 entrevistat creu que a més, és una bona forma de quantificar la seva influéncia.

Tanmateix, era necessari saber si feien us d’altres formats publicitaris en el seu blog. En molts

casos, es pot observar que la tendéncia és a no tancar portes a nous formats pero de moment es
fa poc us d’altres camins publicitaris.

a) Per unabanda, 3 dels 12 han respos que si.
0 Shan mencionat altres formats com: publicitat display, banners o
microbranding o Adsense.
b) Perl'altra banda, 9 dels 12 han respos que no.

Sobre influéncia també els hi vam preguntar si coneixien plataformes a Espana per monetitzar els
blogs.

a) 10 de 12 han respos que si.
0 Ebuzzing ha estat mencionada per 9 bloggers.
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0 Red Web Unity per 3 bloggers.
0 Adman Media per 2 bloggers.
0 Social Mood, Be On i Google mencionats 1 cop.
b) 2 de 12 han respos que no, i sbn molt esceptics a voler col-laborar amb ells.

Un altre aspecte rellevant era saber si els bloggers se sentien valorats per aquestes plataformes
de monetitzacié amb les que col-laboren.

5 de 12 bloggers respon que no especialment.
4 de 12 bloggers ha resp0s que si se senten valorats.
2 de 12 bloggers respon que no ho sap ja que no hi treballen per ells.

P wnNhpe

1 dels bloggers ha respos que no lis presta massa atencio.

Cal mencionar algunes observacions dels entrevistats com ara que hi ha poca personalitzacio dels
missatges amb aquestes plataformes, poc respecte cap als bloggers, que els preus sén baixos tot i
que el tracte no és dolent i que a vegades el blogger espera més de la transaccio.

Tenint en compte que sovint és reivindica el paper del blogger varem preguntar-lis si creien que
estaven ben pagats i s’hi sentien ben valorats per les marques.

1. 5dels 12 bloggers han respos que si.
2. 5de 12 bloggers han respds que més o menys.
3. Els 2 bloggers restants, NS/NC ja que no hi participen amb aquestes plataformes.

Com a observacions i altres comentaris trobem que els bloggers es queixen de que a vegades hi
ha molt poca comprensié per part de les marques del esfor¢ que fa el blogger, que a vegades
envien més productes i no tan un pagament més elevat i inclis que a vegades les propies agencies
0 anunciants sense aquests intermediaris com sdn les plataformes arriben a pagar més al blogger.

Per altim, voliem saber quina era la opinié respecta a quins canvis voldrien que hi hagués entre
blogs i anunciants.

1. 7 de cada 12 bloggers es decanten per augmentar la naturalitat, la transparéncia i
treballar una relacié més humana.

2. 7 de 12 bloggers també esmenten la manera i les formes de dirigir-se i contactar amb
ells.

3. 4 de 12 bloggers comenten que hi hagi més respecte.

Una anotacié d’aquesta qliestio va ser la resposta d’un blogger que deia que un blogger és molt
més que un periodista en el mén publicitari.
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Observant els resultats podem veure que hi ha certes qliestions i respostes que de manera clara sén
repetides per diversos dels 12 bloggers.

Pel que fa a la blogosfera és important destacar que molt d’ells creuen que es decideix comencar en
el man dels blogs pel fet d’adquirir coneixement, aprendre del mén 2.0 i alhora compartir allo que els
hi agrada i els hi apassiona. No obstant, és important tenir cert nivells de redaccid i saber transmetre
bé el que volen dir a les seves audiencies. Tanmateix, és necessari dominar el gestor de continguts
amb el que treballen (en molts casos el Wordpress segons els entrevistats) i sobretot, no deixar de
publicar post i tenir una certa periodicitat és una de les peces claus perqué un blog tingui exit.

Seguint el mateix fil, i concretament, en la blogosfera creativa volem deixar constancia del fet que, a
diferéncia d’altres blogs, en aquest sector es decideix obrir un blog per generar-se una marca
personal propia, molt sovint, lligada a la reputacié online i a la imatge professional que vulgui
transmetre el blogger. Es una molt bona eina per donar-te a coneixer i apropar-te a les empreses: ja
siguin agencies de publicitat i comunicacid com anunciants o com ofertes de feina de community
manager o marqueting online. Per formar part d’aquesta blogosfera és important tenir un ritme
elevat de publicacio al dia (aprox. 2 post / dia) i una dedicacid important durant el transcurs del dia.
Com el contingut és el element més admirat i votat pels bloggers creatius és important també
inspirar-te i trobar informacié actual i “fresca” per diferenciar-te de la resta de blogs i estar a I'Gltima.
Agquesta inspiracid i font d’informacié normalment ve donada d’altres blogs o portals de la blogosfera
creativa internacional. Es per aix0, que els bloggers entrevistats aconsellen tenir molta paciéncia i
dedicacid, i sobre tot, generar contingut propi i amb un estil propi.

Respecte el blog com a marca personal no hi ha dubtes. La gran majoria creu que és una bona eina
per donar-se a coneixer i una gran oportunitat de fer contactes en el mén laboral i personal. El blog,
en alguns casos, ha donat oportunitats de feina relacionades amb la creativitat i la redaccié en
agéncies de comunicacio o publicitat o també en perfils més online com el de community manager.

| per ultim respecte la influéncia i el paper que poden tenir els blogs davant dels anunciants ja no és
tan clara. Hi ha una certa reticéncia a acceptar que un blog pot ser influent sobre les marques, tot i
aixo, si que consideren que tenen influéncia sobre les seves audiencies. Tanmateix, tenen molt clar
que els posts patrocinats sén la millor manera de monetitzar el seu temps dedicat i tots els costos
que implica tenir un blog. A més, gran part dels entrevistat coneix alguna plataforma de
monetitzacié (com ara bé Ebuzzing) i per lo general, no s’acaba d’estar del tot a gust amb els tractes
entre intermediaris, anunciants i blogs, sobretot, pel que fa als pagaments i agraiments. Els bloggers
demanen augmentar la naturalitat, millorar les relacions i la comunicacid entre tots els agents
implicats.

A mode de conclusié de I'analisi de resultats de les entrevistes a bloggers creatius volem citar i
aglutinar els punts més importants de totes les entrevistes en una sola taula per fer-nos una idea
rapidament dels punts claus de la investigacio:
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Taula 1. Elaboracid propia: Resum de les respostes més repetides dels bloggers creatius entrevistats en la present
investigacio.

RESUM BLOGGERS CREATIUS

PREGUNTA RESPOSTES MES REPETIDES

1. BLOGOSFERA

1. ¢Por qué cree que una persona decide Para adquirir conocimiento y la pasién por
abrir un blog? compartir (9 de 12)
2. ¢Qué aptitudes y conocimientos cree Redaccidn (creativa) (7 de 12)

que tiene que tener un blogger?

3. JQué herramientas tecnoldgicas e Gestor de contenidos
informdticas cree que son necesarias (wordpress mas que blogger) (7 de 12)
para que funcione un blog?

4. ¢Cudles cree que son las claves para Periodicidad (9 de 12)
que un blog tenga éxito?

2. BLOGOSFERA CREATIVA

5. ¢éPor qué empezo su blog? Marca personal, diferenciar-se del resto de
¢Cudl era su objetivo? clase, como portfolio (CV) y darte a conocer (7
de 12)
6. ¢Como gestiona su blog? ¢ Cudnto 1h/2h por dia (9 de 12)

tiempo le dedica al dia?

7. ¢éCada cudndo publica un Dos posts al dia (6 de 12)

post/entrada?

8. ¢Qué tipo de filtro utiliza para Filtro propio (7 de 12)
seleccionar contenido para su
web/blog?

9. (Cudles son sus fuentes de inspiracion
y de informacion para publicar en su
blog?

Otros portales y blogs nacionales (8 de 12)
Otros portales y blogs internacionales (8 de 12)
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INVESTIGACIO DE CAMP

10.

11.

12.

13.

14.

¢Qué aptitudes y conocimientos cree
que tiene que tener un blogger de
este dmbito creativo?

Puntua del 1 al 10 (entendiendo el 1
como el valor mds inferior y el 10 el
mayor valor) los siguientes aspectos
de un blog segun su relevancia:

é¢Cudles cree que son las claves para
que un blog sobre creatividad
publicitaria tenga éxito?

¢Qué consejos daria a alguien que
quiera empezar en la blogosfera
creativa?

¢Coémo cree que se puede mejorar un
blog sobre creatividad publicitaria?

Brand Influencers i blogosfera creativa

Nociones de publicidad, comunicacién y
creatividad (6 de 12)

En primera posicién: Contenido = 9,75 (nota
media)

Especializacion en el contenido (6 de 12)
El estilo y diferenciarse de los demas (6 de 12)

Mucha paciencia (8 de 12)

Contenidos propios (6 de 12)

3. MARCA PERSONAL

15.

16.

17.

18.

19.

¢Qué cree que le ha aportado su
blog?

¢El blog le ha brindado oportunidades
laborales? En caso afirmativo,
éPodria explicitarnos si han sido
relacionadas con el dmbito creativo,
comunicativo o publicitario?

¢0Opina que el blog es una buena
herramienta para construir marca
personal?

éConsidera que el blog podria llegar a
ser un curriculum vitae 2.0?

¢Qué salidas profesionales cree que le
ofrece ser blogger?

UNB

Contactos, nuevas relaciones en la blogosfera y
el sector publicitario (10 de 12)

Si(9de12)
- Community Managament (3 de 9)
- Publicidad y comunicacién (6 de 9)

Si (12 de 12)

Si(9de12)

Empleo en marketing online y community
manager (6 de 12
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20. ¢Considera que su blog tiene
influencia sobre su publico objetivo?

21. éCree que su blog tiene influencia
sobre los anunciantes?

22. (Como calcula el impacto que tienen
sus posts? ¢Y como mide sus
audiencias?

23. éCudntas formas de poner publicidad
en su blog conoce? Puede
mencionarnos un listado con los
formatos mds utilizados:

24. ¢Realiza post patrocinados en su
blog?

25. ¢Qué importancia concederia a los
posts patrocinados como forma de
monetizar su blog?

26. ¢Utiliza otros formatos publicitarios
que no sean post patrocinados?

27. éiConoce alguna plataforma en
Espafia que le proporcione anuncios,
campaifias y/o post patrocinados? En
caso afirmativo, podria concrétanos
todas las que conozca:

28. En caso afirmativo a la pregunta
anterior, éSe siente valorado por
estas plataformas?

29. éCree que los anunciantes pagan bien
a los bloggers?
éSe siente bien valorado por las
marcas?

UNB

Brand Influencers i blogosfera creativa

INFLUENCIA

Algo si (8 de 12)

Si (6 de 12)

Google Analytics (8 de 12)
Reaccidn, interaccion e impacto en redes
sociales (8 de 12)

Post patrocinados o publi post (9 de 12)

Si (11 de 12)

Mucha importancia, ya que es una via de
ingresos extra (9 de 12)

No (9 de 12)

Si (10 de 12)
- Ebuzzing (9 de 10)

No especialmente (5 de 12)

Si(5de12)
Mas o menos (5 de 12)
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30. Si pudiera cambiar la relacion entre Aumentar la naturalidad, transparencia y
bloggers y anunciantes ¢ Qué mejorar la relacién humana (7 de 12)
cambiaria? La manera de dirigirse y de contactar con el

blogger (7 de 12)

PLATAFORMES DE MONETITZACIO

Tot i insistir i fer tot el possible per aconseguir una resposta més elevada de les plataformes de
monetitzacié de blogs, ha sigut impossible obtindre una quantitat de dades més gran i poder doncs
fer un adequat analisi.

La resposta davant de les plataformes de monetitzacid que vam marcar com a panell d’experts ha
sigut tan baixa que no podem analitzar els resultats, ja que al només tenir una resposta d’'una
empresa (en aquest cas: Social Mood) creiem que no és suficient com per analitzar i extreure unes
conclusions sobre la investigacié portada a terme.

No obstant aix0, la entrevista contestada per Social Mood es pot trobar integre i estar disponible als
Annexos” d’aquest estudi.

> Veure Annexos: 6.2.1 Respostes entrevista a grup d’experts — plataformes
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IV. CONCLUSIONS, DISCUSSIO | LINEES DE FUTUR Brand Influencers i blogosfera creativa

4.1 CONCLUSIONS

L'auge i I'increment de blogs sobre creativitat davant de la constant participacié de les marques
en estratégies de comunicacid mitjancant la blogosfera creativa va motivar el plantejament de
coneixer I'estat de la qiiestid i de plantejar la present investigacid, en la qual el principal objectiu
es basava en identificar els factors que poden influir en I'éxit en blogs de creativitat en la
blogosfera espanyola.

Per a construir el marc teoric era necessari coneixer, en primer lloc, com s’estructurava aquesta
nova societat digital en la que vivim, quines conseqiiéncies tenia viure aquesta nova era i nou
paradigma comunicatiu i esbrinar en qué consistia la influéncia de la xarxa i quins podien ser els
seus agents implicats. Tanmateix, no podiem oblidar I'adquirir coneixements sobre els origens i
I'arquitectura interna i externa de les blogosferes i en concret, sobre la blogosfera creativa.

Els blogs creatius i els influenciadors de la xarxa han donat la possibilitat de canviar I'ecosistema
publicitari i estratégic comunicatiu i la manera en com les marques poden arribar a les seves
audiéncies. Sense descartar la importancia i el paper que han tingut les xarxes socials, les quals
han revolucionat el nou panorama de la comunicacid, els blogs han ofert a les marques, als
anunciants i als espectadors una nova manera original, creativa, actual, i sobretot, personificada
i flexible de contactar i de veure la publicitat i la comunicacié de les marques.

L’eleccio dels subjectes a entrevistar es va dur a terme sota la motivacié d’obtenir visions
diferents sobre el mateix objecte d’estudi. Tot i aix0, varem tenir molt obstacles i dificultats per
aconseguir un elevat index de respostes per part de les plataformes de monetitzacié dels blogs.
No obstant, sortim molt satisfets de la gran implicacié per part dels bloggers creatius espanyols
seleccionats. Ens hagués agradat molt poder fer les entrevistes de manera presencial, pero per
costos de transport i viabilitat pressupostaria va ser impossible. Tot i aixi, varem tenir la sort de
coneixer alguns dels bloggers en persona en esdeveniments de publicitat d’arreu del pais
espanyol, com per exemple, durant el transcurs del Dia C del Club de Creativos a Baluarte,
Pamplona.

Respecte I'objectiu general marcat en aquest estudi: “Identificar els factors que poden influir en
I’éxit en blogs de creativitat en la blogosfera espanyola” i d’acord amb I'analisi de resultats dut a
terme podem extreure les seglients conclusions (mantenint sempre que no es poden extrapolar
a tota la blogosfera, pero, si més no, és una primera aproximacié a I'objecte d’estudi plantejat):

* FACTORS RELACIONATS AMB LA BLOGOSFERA | LA BLOGOSFERA CREATIVA

Segons aquest estudi i les respostes obtingudes, el mén dels blogs neix amb la naturalesa de
voler compartir informacié i guanyar coneixement sobre un tema especific. De la mateixa
manera que a més, també té una funcié de diferenciacié, de mostrar que sap un blogger, de
guanyar-se una certa reputacié online creant una marca personal, demostrant aixi, totes les
habilitats que pot tenir a nivell de marqueting i comunicacié online. També serveix pel
blogger i per I'espectador, com una eina d’aprenentatge i d’actualitzacié sobre un ambit
tematic especific.

El mdn dels blogs no és discriminatori a nivell tecnologic només és necessari poder accedir a
la xarxa i a un gestor de continguts. Es a dir, els blogs, tal i com expliquen el nostre panell
d’experts, son una eina de facil accés i de facil maneig. Per tant, no hi ha massa impediments
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per a qué una persona obri un blog. El que és verdaderament important, destaquen molts
bloggers, és que el qui es decideixi per obrir-ne un senti passiod i interes per un tema el qual
vol exposar a la seva bitacola, que sapiga redactar bé i comunicar el contingut d’'una manera
creativa i captivadora. No obstant, també esmenten que és important coneixer les
estrategies de comunicacio online i de les xarxes socials.

A nivell més técnic, és a dir, en termes de tecnocomunicacions i informatica, els entrevistats
ressalten que son necessaris coneixements sobre com funciona i es gestiona un gestor de
continguts (predomini de Wordpress i Blogger respecte altres), saber utilitzar eines
d’analitica de pagines webs com ara Google Analytics i dominar les xarxes socials, de entre
les quals destaquen Facebook i Twitter.

A nivell global, és molt important tenir present que per a que un blog funcioni i finalment
tingui exit s’ha de tenir una periodicitat molt rigorosa i regular amb el pas del temps, ja que si
no es manté actiu el blog, poc a poc mor tal i com citen alguns bloggers entrevistats. A més,
cal tenir present que el contingut original i actual té molt poder de convocatoria i de contagi
social. | per ultim, un aspecte fa que un blog es diferencii de la resta i per tant, que comenci a
tenir més exit que d’altres blogs quan fa Us d’un estil propi al redactar, mitjancant un
llenguatge clar i denotant naturalitat i autenticitat per part del creador. Precisament, és un
dels principals aspectes perque els blogs tenen éxit, ja que escapen dels llenguatges tancats,
unidireccionals i formals dels mitjans tradicionals tal i com hem pogut observar en el camp
d’investigacio.

Pel que fa a la blogosfera creativa, tampoc no hi apreciem tants canvis en aspectes d’exit. Tot
i aix0, si que és necessari repassar que cal tenir uns coneixement més especialitzats sobre la
tematica creativa, destacant els seglients coneixements que citaven els entrevistats: nocions
de publicitat, comunicacio i disseny, a més a més, de tenir moltes ganes i passié per aquest
man, sense oblidar que la constancia i periodicitat sén un element clau en I'éxit d’aquesta
blogosfera segons els propis bloggers.

Aquestes ultimes respostes, també van vinculades amb els origens i objectius inicials d’obrir
aquests tipus de blogs, ja que en alguns casos que hem estudiat formen part de treballs
académics vinculats aquesta tematica com ara publicitat, periodisme, comunicacié online,
relacions publiques, etc. D’altres també, com ja hem anat observant, son creats al tenir la
sensacio que obrint aquests blogs poden obrir-se cami professional, diferenciar-se de la resta
de competeéncia i millorar el seu curriculum vitae. De la mateixa manera, que també poden
ser un espai per dipositar i fer un recull de tot alldo que veuen que els hi agrada i que pensen
que els hi pot servir en un futur.

Concretament, en aquest tipus de blogosfera creativa i tal hi com opinen el panell d’experts
d’aquest estudi és molt rellevant publicar unes entrades que estiguin molt especialitzades, és
a dir, que siguin continguts clars i transparents amb el public que es dirigeixen. Tanmateix, el
public d’aquesta blogosfera creativa espera un contingut en el qual es trobi les Ultimes
campanyes i la informacié més ben actualitzada de la xarxa. Perd com en la blogosfera global,
un altre tret diferenciador, sera I’estil que li doni el propi blogger al seu blog i la connexié que
pugui arribar a tenir amb la seva audiéncia, el que el fara tenir més éxit com a blog, tal i com
hem pogut extreure de I'analisi de resultats estudiat anteriorment.
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La majoria d’experts que hem tingut com a subjectes d’estudi afirmen que un blog pot seguir
millorant al crear continguts propis, personals i originals, innovant i obrint noves seccions
que facin créixer el blog i renovant el disseny de la web segons les demandes de I'época i
cicle de vida en el qual estigui. Es a dir, per tant, és necessari que un blog evolucioni i maduri
amb I'experiencia i amb el pas del temps. A més, cal esmentar que el disseny del blog i la
identitat propia del blog és un altre aspecte ben valorat per aquesta blogosfera estudiada,
perd sens dubte, 'aspecte més rellevant per aquests, és el contingut. El contingut ho és tot
segons els bloggers estudiats, i posteriorment, creuen que és el disseny i els seguidors, els
altres dos aspectes més rellevants per un blog sobre creativitat. En canvi, el blogroll, la
monetitzacié dels blogs i els anunciants i el Page Rank, sén els aspectes menys valorats per
aquesta audiéncia entrevistada.

Un altre fet molt important per aquesta blogosfera és el temps. Ser blogger, com ens
explicaven en el transcurs de la investigacié, implica molta dedicacié durant la setmana, i per
tant, aconsellen i argumenten fer una bona inversid i organitzacié del temps, tenir molta
paciéncia i ser molt constant. SOn tres punts que aconsellarien a qualsevol persona que
vulgui entrar a formar part d’aquesta blogosfera, i es que la majoria d’ells, li dediquen entre
1h - 2h al dia i inclds, fins a 3h i 4h. Es per aix0, que molts d’aquests aprofiten els caps de
setmana per guanyar temps, i aixi doncs, programen els posts i comencen ja a fer una prévia
seleccid de quins poden ser els posts que publicaran durant la setmana seglent.

La periodicitat i la constancia és un fet caracteristic d’aquesta blogosfera, ja que la majoria
d’aquests bloggers arriben a publicar fins a 2 posts al dia. No obstant aix0, no vol dir que hi
publiquin qualsevol cosa, sind que hi ha un gran procés metodologic previ per trobar aquella
informacié adequada pels seus blogs. Mitjancant el seu filtre i criteri propi, s’inspiren i fan
una recerca d’informacié dels posts o entrades a publicar, sovint extreta d’altres blogs i
portals del mateix sector o relacionats amb la tematica tan a nivell nacional com
internacional. Tot i que, també publiquen posts sobre informacié que els hi han passat (ja
sigui gracies a les propies marques, com les agencies de comunicacid, publicitat o relacions
publiques, plataformes de monetitzacid, familiars, amics, seguidors, etc.)

Tot aquesta feina acaba generant un cumul de informacié i de treball que es veu
recompensat per moltes vies. Per una banda generant una marca personal al voltant del
propi blog i alhora, entorn al blogger i el seu perfil professional. | per una altra banda, la
influencia que pugui arribar a tenir sobre diferents agents que acaben tenint un contacte
directe amb el blog.

* FACTORS RELACIONATS AMB LA MARCA PERSONAL DELS BLOGS

Els bloggers entrevistats en general entenen que el blog ha estat una eina molt important en
les seves vides. Alguns afirmen que és un mitja molt bo per generar noves relacions i fer nous
contactes sobretot entre agéncies, anunciants, professionals del sector i altres bloggers com
ells. També entenen el blog com una eina vital d’autoaprenentatge, una eina que els fa
créixer professionalment, a més de fer-se veure, no només metaforicament, siné literalment
a nivell online.
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El blog en gran part els ha fet obtenir noves oportunitats laborals o col-laboracions amb
altres blogs. En els casos que si han tingut I'opcié de tenir ofertes de feina han estat
relaciones amb publicitat i comunicacié i amb comunicacid online i community management.

Per tant, aquests bloggers de manera rotunda defensen que el seu blog és una eina molt
bona per construir marca personal o personal branding. No tenen cap dubte sobre aquest
punt, ja que saben que el blog és un bon mitja per demostrar el seu potencial, els seus
coneixements, la seva forma de redactar (en el cas que vulguin dedicar-se a la redaccié
creativa), saber-se vendre davant una audiéncia, crear-se una imatge i defensar-la a la xarxa.
Aquests bloggers gestionen el seu blog com si fos una marca més i la cuiden de la millor
manera perque anunciants, public potencial i seguidors estiguin satisfets amb el que veuen i
llegeixen. Es més, la majoria d’ells, si que veuen el blog com un curriculum vitae 2.0 que esta
molt al dia, que és molt personal i al mateix moment, I'entenen com una bona carta de
presentacié davant una entrevista de feina.

Per ultim, els bloggers entrevistats creuen que aquesta blogosfera creativa els ha ajudat a
tenir oportunitats de feina i sortides laborals com ara treballs en comunicacio i publicitat,
com feines relacionades amb la redaccié creativa (copywritter) o redaccié i gestié de
continguts (periodista 0 community manager). Es a dir, que per tant, defensen que el blog és
una gran oportunitat de feina i una bona eina per aquells estudiants que entren al nou
mercat professional o inclis també per aquelles persones titulades que busquen feina.

* FACTORS RELACIONATS AMB LA INFLUENCIA DELS BLOGS

Aquest punt probablement sigui el que més ens ha sorprés, segurament per la gran
humilitat que han transmes els entrevistats davant de la paraula influéncia. Per una banda,
entenen que si tenen influencia sobre el seu public i els seus seguidors perdo en canvi,
davant dels anunciants no hi ha tanta seguretat de que si siguin tan influents, ja que al final
qui realment opinen que decideix és I'anunciant (ja sigui en termes d’ingrés economic, com
en la manera de contactar, d’obsequiar o no al blogger, etc). Tot i aix0, si que és cert que se
senten observats per les marques, agencies i plataformes de monetitzacié que habitualment
estan al corrent de com van els blogs i alhora, estan molt atents de com actuen i com soén les
audiencies d’aquests.

No obstant aixo, la majoria dels blogs son conscients de la forca i de 'auge que esta agafant
el blog com a nou suport publicitari per a les estratégies de les marques. La majoria
d’aquests, coneixen els formats publicitaris del que poden tenir accés (post patrocinat,
banners, enllagos patrocinats, probes de producte, micro-branding, etc) i si que fan posts o
entrades patrocinades, sabent que és una bona via d’ingressos per la feina feta i tot el
temps dedicat. A més, cal esmentar també, que la majoria d’ells no utilitza altres formats
gue no siguin posts patrocinats.

Tanmateix, sén molt conscients de que no volen embrutar la blogosfera de entrades
pagades i aixi doncs, no volen perdre I'esséncia d’aquesta blogosfera, sovint molt marcada
per I'opinid i la passié pel contingut que pengen en els seus blogs. Es per aixd, que també
puntuen de manera més baixa i negativa la monetitzacié enfront del contingut de les
entrades del blog.
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Gran part dels blogs coneix quines son les principals plataformes de monetitzacié de blogs,
destacant aixi: Ebuzzing, Red Web Unity i Adman Media. Unes plataformes que, com ja hem
pogut experimentar durant I’estudi, sdn poc transparents, poc conegudes i formen part d’un
grup molt reduit al qual es dificil accedir-hi.

Aquests bloggers respecte aquests plataformes no se senten especialment valorats.
Esmenten que hi ha poca personalitzacié dels missatges, poc respecte cap els bloggers i
sovint les campanyes creuen que estan mal pagades. SOn algunes de les sensacions més
generalitzades per a aquesta blogosfera creativa. En general, comenten que més o menys
s’hi senten valorats per les marques perd a grans trets si que veuen que les marques
comprenen l'esfor¢ que fa un blog per parlar de la seva campanya i sobretot, quan es
demana que es parli bé i de manera natural sobre ells.

No obstant aixo, els bloggers exigeixen alguns canvis en aquest mén de la monetitzacié.
Opinen que la relacié és massa freda i rigida i que s’ha d’augmentar la naturalitat i la
transparéncia en aquestes empreses. A més, proposen solucions exigint una relacié més
calida i humana entre tots els agents implicats. Els bloggers volen més respecte en la
manera de dirigir-se, de contactar amb ells i d’agrair-lis la feina feta.

A mode de conclusié i resum, presentem una taula en la qual es recullen tots els factors d’exits

gue hem pogut analitzar, identificar i aglutinar en la present investigacio:

Taula 2. Elaboracio propia: Resum dels factors d’éxit segons les categories establertes i a partir de les respostes del panell
d’experts entrevistats

Resum dels factors d’éxit segons el panell d’experts entrevistats

FACTORS RELACIONATS AMB LA BLOGOSFERA | LA BLOGOSFERA CREATIVA

Blogosfera:

UNB

e Compartir informacid i guanyar coneixement sobre un tema especific

e Diferenciar-se amb una marca personal propia per guanyar reputacio online

e Demostrar el coneixement del propi blogger sobre un caire tematic concret

e Entendre el blog com una eina d’aprenentatge i d’actualitzacié sobre un ambit
tematic especific

¢ Facil accés i maneig (pocs impediment per obrir un blog)

e Sentir passid i interes per un tema especific

e Tenir una bona redaccié (creativa i captivadora)

e Coneixer estrategies de comunicacié online i sobre xarxes socials

e Saber quin és el funcionament i coneixer la gestié d’un gestor de continguts
(Wordpress o Bloggers sén els més utilitzats)

66



IV. CONCLUSIONS, DISCUSSIO I LINEES DE FUTUR Brand Influencers i blogosfera creativa

Dominar I'analitica web (Google Analytics) i de xarxes socials
Tenir una periodicitat de publicacio i dedicacio rigorosa i regular
Aprendre amb I'experiéncia i madurar com a blog

Publicar contingut original

Tenir un estil propi en la redaccid (Us de to natural, obert i “fresc”)

Blogosfera creativa:

UNB

Tenir coneixements especifics sobre la tematica creativa: publicitat, comunicacié,
disseny, marqueting...

Sentir passié i tenir moltes ganes de publicar entrades sobre el sector creatiu

Ser constant i aconseguir periodicitat en les publicacions

Publicar entrades molt especialitzades, amb continguts clars i directes pel public que
va dirigit

Publicar contingut molt ben actualitzat i al dia de totes les novetats

Tenir una redaccio creativa amb un estil propi que faci tenir un contingut Unic ala
xarxa

Contingut, disseny i seguidors entesos com els aspectes més ben valorats per els
bloggers de la blogosfera creativa estudiada

Renovar el disseny del blog i obrir noves seccions amb el pas del temps

Organitzar bé el temps (aprox. entre 1h-4h de dedicacio al dia) i programar les
entrades durant el cap de setmana o temps lliure possible (realitzacié aprox. De 1-2
entrades al dia)

Ser pacient i ser constant

Realitzar un exhaustiu procés metodologic de publicacid

Tenir criteri en la seleccié de continguts

Inspirar-se amb altres blogs, nacionals com internacionals

FACTORS RELACIONATS AMB LA MARCA PERSONAL DELS BLOGS

Blog com a mitja per generar noves relacions i fer nous contactes (amb professionals
del sector, audiéncia, usuaris, altres bloggers, etc)

Blog com a eina d’autoaprenatatge i creixement personal i professional

Generador d’oportunitats laborals (destaquen el perfil de CM i redactor publicitari) o
col-laboracions entre bloggers

Blog com a eina per construit marca personal

Saber vendre una marca davant una audiéncia especialitzada en una tematica
especifica

Crear una imatge corporativa i defensar-la a la xarxa

Blog com a reflex del potencial i coneixement del blogger
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FACTORS RELACIONATS AMB LA INFLUENCIA DELS BLOGS

¢ Influenciar a un public concret segons el contingut de cada blog i blogger

¢ Influenciar, en menor mesura, als anunciants i les marques

e Sentir-se observat per les marques, agencies i les plataformes de monetitzacid de
blogs

e Coneixer els formats publicitaris digitals dels blogs (Destaquen: post patrocinat,
enllag patrocinat, probes de producte, campanya de xarxes socials i micro-branding)

e Coneixer les plataformes que monetitzen els blogs i que actuen d’intermediari amb
I’'anunciant (Ebuzzing, la més destacada i recordada)

e Tenir criteri per filtrar i seleccionar els posts patrocinats adequats per a cada blog
segons estil i audiencia

e No perdre I'esséncia de la blogosfera i del blog en concret

e No abusar dels post patrocinats o altres formats publicitaris

e Millorar la relacié entre blog, anunciant i plataforma de monetitzacié

e Monetitzacié del blog entesa com una bona via d’ingressos i retorn de la feina
portada a terme, la dedicacid al blog i els costos de tenir-lo actiu

Al finalitzar aquest estudi, podem afirmar que hem respos tots els objectius especifics i
metodologics que varem marcar-nos des de l'inici de la investigacié com es mostra a I'apartat
anterior i es recull a la taula. Hem conegut els elements técnics i tecnologics que influeixen en
I'elaboracidé de blogs de creativitat d’exit a Espanya, els perfils dels autors d’aquests blogs, les
seves rutines de creacid de continguts, la relacid entre les principals plataformes de
monetitzacié dels blogs a Espanya i els bloggers. Hem pogut elaborar un gliestionari adrecat a
aquests bloggers i aquestes plataformes. Tot i que, com ja hem esmentat anteriorment, aquests
ultims han tingut una resposta molt baixa (només la participacié de Social Mood) i per part dels
bloggers hem obtingut una resposta forca elevada tenint en compte que el panell d’experts
estava format per 16 bloggers i finalment hem tingut la col-laboracié de 12 d’ells.

| sobretot i el més important, el disseny d’una investigacié que actui com un procés inicial,
descriptiu i exploratori que serveixi per crear una metodologia d’analisi dels elements que
configuren els blogs de creativitat d’éxit per identificar si pot existir alguna correlacié més
directa entre alguns dels factors principals que hi poden influir.
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Conclusions sobre la utilitat de I'estudi

En el nostre treball aportem eines com ara qliestionaris i informacid que creiem i esperem que
resulti valida i atil sobre els influenciadors que hi ha a la xarxa, en aquest cas blogs de la
blogosfera creativa espanyola que se sotmeten a consideracié dels investigadors després de
comprovar la seva utilitat de manera empirica i la seva funcié com a investigacié descriptiva i
exploratoria. Creiem, per tant, que aquesta recerca es pot considerar una aportacié que ajudi a
incentivar la investigacié sobre aquestes qiiestions en I'ambit espanyol i catala.

Amb la intencié de realitzar una futura investigacio aplicada en la nostra etapa formativa com a
investigador, el present treball ens anima a creure que, a titol personal, i revisant els documents
i bibliografia existent, el bagatge cientific obtingut pot comencar a resultar util per a diferents
agents implicats en aquest mén 2.0 com ara: estudiants que vulguin coneixer aquesta blogosfera
creativa o estudiin temes relacionats d’aquests tipus de blogs o del seu contingut, empreses que
apostin pels blogs i els influenciador com a estratégia de les seves comunicacions, anunciants
que necessitin tenir millors coneixements o vulguin ampliar el seu camp d’influéncia i de
contactes o també plataformes de monetitzacidé que vulguin coneixer aquesta blogosfera i
ampliar la seva base de dades i contactes.

Creiem que coneixer aquests experts, saber com pensen i com actuen és molt important per a
les noves onades d’estudiants que es vulguin inspirar, informar i diferenciar de la resta de
competidors, de la mateixa manera que és molt rellevant per les marques i les empreses
coneixer com estan actuant avui en dia les seves audiencies i saber on poden trobar espais per
anunciar-se adequats a I'época actual.

Conclusions de caracter personal
La present investigacio ha sigut tot un exercici d’aprenentatge en molts sentits.

Hem tingut la sort de poder aprofundir coneixements sobre un aspecte molt poc treballat
durant el grau universitari.

Hem conegut profundament aquesta blogosfera que teniem com a objecte d’estudi i tots els
elements que créiem convenients saber i que finalment ens han donat la resposta a quins
factors poden acabar influint perqué un blog d’aquestes caracteristiques tingui éxit.

També hem pogut tenir una relacié directa amb tots els subjectes estudiant i que a dia d’avui
seguim mantenint en tots ells, inclius amb les plataformes de monetitzacio, tot i no tenir la
resposta esperada que ens plantejavem inicialment.

A més, com a investigador ha sigut una experiéncia extraordinaria que sens dubte m’ha enriquit
tant académica com professionalment i per suposat, he d’estar molt agrait a molta gent que
m’ha acompanyat durant tot el procés d’investigacio i de realitzacié del treball de fi de grau.
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4.2 DISCUSSIO

La recerca d’informacid bibliografica per establir un marc teoric basic sobre el tema objecte d’estudi
ha demostrat que existeix un gran buit sobre aquests influenciadors de marques o brand influencers
que escriuen darrere de blogs sobre creativitat a Espanya. Existeixen nombroses pagines que tracten
el tema per sobre, perd mai de manera tant especifica i menys a nivell d’investigacio cientifica. Com
ja hem pogut observar durant el marc teoric, aguesta nova estrategia en comunicacié i noves
tecniques de marqueting han estat més investigades des de I'ambit internacional.

L'escassetat de recursos bibliografics ha portat a considerar aquest estudi com a punt de partida per
a la present recerca, tenint en compte que la seva estructura i la metodologia desenvolupada ens ha
ajudat a extreure uns resultats que no es poden extrapolar encara a la poblacid. En canvi, el procés
de documentacid ha mostrat que existeix nombrosa informacié sobre els blogs, la web 2.0, les xarxes
socials i la comunicacié online. Pero en cap cas, hi hagut una informacié detallada sobre la influéncia
dels blogs i d’aquells influenciadors de les xarxes sota el nom de bloggers que poden arribar a influir
sobre les marques i intermediaris com sén les plataformes de monetitzacid.

En quant a la metodologia, en tractar-se d'un tema molt recent i poc investigat, existeixen
poques eines de recerca social sobre els blogs, la seva influencia i la seva monetitzacié. Aquesta
situacié ha dificultat la utilitzacié de metodologies contrastades per a la present recerca, per la qual
cosa s’ha optat per crear una proposta metodologica propia combinada amb I'aprofitament dels
recursos de la propia xarxa.

Pel que fa al camp d’investigacid i de I'analisi ens hagués agradat poder tenir la col-laboracié de més
bloggers o almenys, de tots els previstos en el panell d’experts, de la mateixa manera que, ens
hagués fascinat poder analitzar les entrevistes de les plataformes de monetitzacié i extreure un
resultats més fiables que no només d’una participacio.

4.3 LINEES DE FUTUR

En la definicié de futures linies de recerca, es planteja, en primer lloc, I'estudi de caracter
correlacional entre la influéncia d’'un blogger i I'exit d’'un blog. La present recerca pretén crear un
primer pas que serveixi de trampoli per una futura investigacid correlativa entre els elements
estudiats en aquest treball.

Tanmateix, ens agradaria recordar que caldra dissenyar eines per fer un estudi posterior basat en la
correlacié entre I'aparicié i els continguts d’un blogs i els factors d’exit que hem intentat identificar i
delimtar en aquest estudi.

En general, es constata la necessitat de desenvolupar metodologies fiables que utilitzant, fins i tot,
els propis recursos que ofereix la xarxa, puguin servir per desenvolupar noves investigacions sobre
aquesta tematica. En aquest sentit, la dimensié de la comunicacié en xarxa ens anima a pensar que la
col-laboracio entre experts de diferents arees de coneixement comenca a ser cada vegada més
necessaria per estudiar comportaments i repercussions que poden tenir els blogs. Els anunciants
necessiten coneixer a la perfeccié aquests bloggers i han d’aconseguir satisfer les seves necessitats
per acabar obtenint els resultats que les marques desitgen.
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Un altre aspecte rellevant i objecte de futures recerques, podria ser una investigacié especifica
descriptiva i exploratoria sobre aquestes plataformes de monetitzacio dels blogs, ja que nosaltres no
hem pogut aconseguir coneixer a fons aquestes. Tanmateix, ens sembla molt interessant aconseguir
estudiar la millora en qliestid de relacions i de contactes entre anunciants, bloggers i plataformes de
monetitzacio.

Un altre linea de futur seria estudiar la correlacié que hi ha entre els bloggers i els perfils
professionals dels community manager, un paper molt demandat actualment i amb moltes sortides
professionals.

Per sort o per desgracia, a nivell espanyol tot aquest moén dels blogs i en concret, la blogosfera
creativa ha estat molt poc estudiada i analitzada, i és per aix0, que invitem a qualsevol investigador a
obrir-se camp en aquest nou ambit i aixi doncs, seguir ampliant els estudis sobre aquest nou mén
comunicatiu i publicitari.
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6.1 GLOSSARI

Contingut Adwords Micro-branding Page Rank
Banner BLOGOSFERA Blogroll Buzz Marketing
Community Manager INFLUENCERS Adsense
POST PATROCINAT Enllag patrocinat Cost per clic
HTML RSS SEM SEO Hipervincle Hosting
Test de producte Permalink HTML 5 POST feed
Zettabyte Widget WOM XML Servidor Trackback

e AdSense: Sistema de publicitat de Google que col-loca la publicitat de forma
contextual en pagines web i permet als editors en linia augmentar els seus
ingressos mostrant els anuncis rellevants per a la seva audiencia, de manera que
la publicitat que es mostri s'adapti als interessos d'aquesta.

* Adwords: Sistema de publicitat de Google basat en publicitat patrocinada. Permet
als anunciants connectar amb els seus clients potencials en el moment adequat,
mostrant anuncis rellevants a la dreta dels resultats de les cerques.

¢ Banner: Anglicisme que fa referencia a I'element publicitari en linia el format de la
qual varia depenent de la pagina web on s'insereixi. El seu objectiu és generar
trafic a les pagines que enllaga quan l'usuari fa clic en ell.

¢ Blogosfera: Conjunt de blogs connectats entre si a través d'enllagos i segons la
tematica que tractin tots ells. Una de les caracteristiques inherents als blogs és la
generacio de llacos entre ells, que déna lloc a una comunitat virtual.

¢ Blogroll: Anglicisme que fa referéncia al llistat de bitacoles virtuals que apareix en
algunes plantilles de bitacoles, normalment en el costat dret del blog. En ell
figuren altres diaris digitals que sén afins amb la tematica del blog o que sén del
gust de I'autor per afinitats personals.

¢ Buzz marketing: Anglicisme que fa referéncia a la técnica basada en I'extensié de
rumors i l'intercanvi d'informacions de persona a persona. En aquest context de
marqueting, les tactiques més efectives radiquen en els evangelistes, que
s'encarreguen de transmetre les seves experieéncies de marca al seu entorn.

¢ Community Manager (CM): Anglicisme que fa referéncia al gestor dels mitjans

socials d'una companyia, mitjd o personatge, entre uns altres. Es el responsable
no només de la gestidé dels continguts a les diferents xarxes socials, siné també de
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promoure la interactivitat amb els usuaris i analitzar els resultats de les accions
que duu a terme.

¢ Contingut: La informacié que publiques en el teu blog. Text, pagines web (html),
imatges, fotos, videos... El tipus més comu en els blogs és el text amb enllagos,
encara que les imatges, i fins i tot, 'audio va adquirint popularitat.

e Cost per clic - Enllag patrocinat: Eina utilitzada per mesurar |'eficacia d'una
campanya en la web. Permet realitzar un seguiment de la campanya en temps
real, fent possible realitzar analisi de rendibilitat i modificar les caracteristiques de
I'enlla¢g patrocinat en qualsevol moment. També anomenat cost per pulsacié.

¢ Enllag, vincle, hipervincle: Un hipervincle és un URL publicat dins d'una pagina
web. Els hipervincles o enllagos normalment apareixen en blau i si se'ls punxa li
porten a l'usuari a una altra pagina.

e Feed: S'empra per denominar als documents amb format RSS o Atom, basats en
XML, que permeten als agregadors recollir informacié de pagines web.

* Hosting o allotjament web: Es el servei que proveeix als usuaris d'Internet un
sistema per poder emmagatzemar informacio, imatges, video, o qualsevol
contingut accessible via Web.

¢ HTML 5: Llenguatge de programacio avangat per al desenvolupament de pagines
web compatibles amb terminals mobils. Emula d'alguna forma els fitxers flaix que
certs terminals de teléfons intel-ligents bloquegen.

e HTML: Llenguatge de programaciod en el qual es basa la construccié de les pagines
web actuals. Consisteix en una série de codis denominats etiquetes envoltades
per claudators angulars (<,>).

¢ Influenciadors o Influencers: Persones que generen informacid de productes,
serveis o, gracies al fenomen de les xarxes socials, de qualsevol tema d'actualitat.
Regularment s'especialitzen o parlen d'un tema o categoria en especific i, en
general, tendeixen a interactuar i a participar amb altres usuaris compartint les
seves opinions, pensaments, idees o reflexions.

¢ Micro-branding: Tecnica publicitaria utilitzada en les pagina web en la qual la
marca personalitza una mica la pagina amb una série de banners sobre la seva
campanya.

¢ Nuvol d’etiquetes: Mapa de text en el qual la grandaria de les paraules
(etiquetes) varia en funcié de la freqiencia d'Us de les mateixes. El principal
objectiu és que els visitants a la pagina tinguin en un sol cop d'ull els temes més
freqlents en el lloc.
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¢ Page Rank: Qualificacié que atorga Google a una pagina web basant-se en un
algorisme creat per Larry Page i Sergey Brin en funcid de quantes vegades ha estat
enllacada i altres elements.

« Permalink o enllagos permanents: Es una URL permanent a un article especific
d'un blog o forum, per després poder fer referencia a ella encara quan l'article del
blog hagi passat de la pagina principal als arxius.

e Post patrocinat: La publicacié d’un article o entrada nova en un blog pagada per
una marca o producte a canvi de ser publicada.

¢ Post o entrada: La publicacié d’un article o entrada nova en un blog.

¢ RSS o sindicaci6 de continguts (Really Simple Syndication): Meétodes de
sindicacid de continguts que permeten la informar als interessats de la seva
actualitzacidé o nous continguts.

¢ SEM (Search Engine Marketing): Anglicisme que fa referencia al marqueting en
motors de cerca. Estrategia que inclou SEU, aixi com la promocid i aparicié en
cercadors. Segons el Search Engine Marqueting Professional Organization, sén
meétodes SEM |'optimitzacié del motor de cerca, el pagament per la col-locacié en
cercadors, la publicitat contextual de pagament.

e SEO (Search Engine Optimizer): Anglicisme que fa referéncia al procés

mitjancant el qual s'utilitza el posicionament en els motors de cerca per
generar trafic a una pagina web. Els resultats que surten amb major
freqliéncia i en les posicions superiors son els que més visites tenen.

e Servidor: Els servidors sén on es publica el contingut del blog i permet que

aquest accessible pels internautes de tot el mén. De vegades els servidors
es diuen *hosts, i l'acci6 de publicar informacié en un servidor es diu
hosting o allotjar.

e Test o proba de producte: Tecnica que realitzen les companyies a través
d'especialistes en recerca de mercat, mitjancant la qual es presenta un
producte acabat o un prototip del mateix a un grup de consumidors.
L'objectiu és coneixer les opinions i actituds dels individus i generalitzar les
seves conclusions a la resta del mercat.

e Trackback: Enllag invers que permet coneixer quins enllagos apunten cap a un

determinat article; d'aquesta manera, avisa a un altre blog que s'esta citant un
dels seus articles.
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¢ Widget: Anglicisme que fa referéncia a l'aplicacié que permet integrar
diferents serveis en una pagina web o blog i que roman sempre en la
columna de la dreta. Existeixen també ginys d'escriptori, que faciliten I'Us
de les eines de Il'ordinador relacionades amb Ila Xarxa. Els ginys es
distribueixen de forma gratuita en linia.

¢  WoM (Word of Mouth): Anglicisme que descriu el conjunt d'activitats de

I'empresa que busquen donar al consumidor motius per parlar dels seus
productes o serveis, i proporcionar-li les eines adequades perque aquestes
converses es produeixin moltes vegades. Aquest tipus de comunicacié pot
donar-se a través del correu electronic, forums, llestes, xerrades, *IRC o
missatges de text a un teléfon mobil, i serveix per accelerar el procés de
decisi6 de compra. També conegut a Espanya com a comunicaciéo boca a
boca o recomanacié personal.

e Xarxa 2.0: Segona fase de la Xarxa en la qual van apareixer entorns interactius de
participacio oberta. Es caracteritza per I'aparicié dels blogs, les xarxes socials i els
projectes de col-laboracié coneguts com a wikis, i per que els formats publicitaris
es barregen amb els continguts difosos a través d'aquests nous mitjans.

e XML (Extensible Markup Language): Es un llenguatge extensible d'etiquetes
utilitzat com a format en la sindicacié de continguts dels blogs.

e Zettabyte: Unitat d'emmagatzematge d'informacid el simbol de la qual és el ZB i
que equival a 1021 bytes.
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6.2 PANELL D’EXPERTS

La seleccié de blogs i bloggers ha estat determinada segons el tipus de blog que tenien,
les audiéncies a les que anaven dirigides i la categoria a la que formaven part. Segons el
marc teodric hem buscat blogs que per autoria i segons la variable quantitativa fossin blocs
individuals i segons la variable qualitativa fossin blocs personals.

A més, pel tipus de contingut hem cercar blocs de tematica especialitzada, en aquest cas,
tematica que fa referéncia a la publicitat i el marqueting perd en especial a la part més
centrada en creativitat com a fonament del seu contingut. Tanmateix, per fer una cerca
més exhaustiva ens hem ajudat de plataformes com Ebuzzing Labs en la qual podem
trobar el llistat actualitzat de forma mensual dels millors blogs de parla hispana i
concretament, també de la categoria de Marqueting i Publicitat’.

$o W oo Q)
= e Publledod

W b .
www.lacriaturacreativa.com www.tiempodepublicidad.com www.tagoartwork.com www.godsavethebrief.com

mL

www.marcandotendencia.wordpress.com  www.misgafasdepasta.com

www.comunikndo.com  www.antestodoestoeranchampus.com

<, 2 ..

M &

www.creatividadabordo.com www.lacajadeinventia.com www.weloveadvertising.com www.publicidadenlanube.es

CREATIVIDAD PUBLICITARIA SOCIAL
UNDERGROUND

www.unapausaparalapublicidad. com  www.creatividadpublicitaria.net www.socialunderground.com www.40fakes.com

A continuacio us donarem les dades basiques de totes les fitxes generals dels blogs que
han col-laborat en aquesta investigacioé:

! Ebuzzing (2014) Top Blogs - Marketing y Publicidad Abril 2014 [Internet] Disponible a: http://labs.ebuzzing.es/top-
blogs/marketing_y_publicidad
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Nombre del blogger: Janire Martinez

Nombre del blog: Comunikndo

Definicidn del blog Comunikndo es un blog sobre publicidad, disefio, ilustraciones,
comunicacion y todas las formas de creatividad posibles. Un
rinconcito para que todos podamos aportar nuestra opinion.

Ubicacion (ciudad y pais):  Bilbao, Espafia
Numero de suscriptores -

RSS:

Visitas totales: -

Usuarios unicos: -

Page Rank: 3

creatiuidad

Nombre del blogger: Alejandro Mufioz \

Nombre del blog: Creatividad a bordo
Definicién del blog Publicidad y creatividad vistos desde un punto marinero y
gamberro.

Ubicacion (ciudad y pais):  Elche, Espaiia
Numero de suscriptores 124

RSS:

Visitas totales: 13.936
Usuarios unicos: 6.657
Page Rank: 0
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Nombre del blogger: Alejandro Di Trolio

Nombre del blog:

God Save The Brief

Definicion del blog

Blog de publicidad para creativos inconformistas.

Ubicacion (ciudad y pais):

Madrid, Espafia

Numero de subscriptores 2.000
RSS:

Visitas totales: 97.000
Usuarios unicos: 80.000
Page Rank: 3

la ( (y.'fs (E 7::1*-(-!1[??:
a,

Nombre del blogger: Rosalia Lopez

Nombre del blog:

La Caja de Inventia

Definicion del blog

La Caja de Inventia es un rincén en Internet donde se habla de
creatividad desde diferentes ambitos, destacando entre ellos el
marketing, la comunicacidn, las artes visuales y plasticas, la
cultura y las tendencias.

Ubicacion (ciudad y pais):

Villena — Alicante, Espaia

Numero de subscriptores
RSS:

Visitas totales: 46.412
Usuarios unicos: 38.130
Page Rank: 3
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Nombre del blogger: Hugo Gomez
Nombre del blog: La criatura creativa
Definicién del blog Blog de publicidad, disefio y creatividad en el que se comentan

diferentes campafias que destacan por algo en especial.
Ubicacion (ciudad y pais):  Alicante, Espafia
Numero de subscriptores 2.000

RSS:

Visitas totales: 160.000
Usuarios unicos: 130.000
Page Rank: 4

Nombre del blogger: Teresa Gorospe

Nombre del blog: Marcando Tendencia

Definicion del blog “Marcando tendencia” es un blog sobre sobre iniciativas de
comunicacion creativas, inesperadas e innovadoras. También
hay un huequito para el arte divertido y original.

Ubicacion (ciudad y pais):  San Sebastidn, Espafia
Numero de subscriptores -

RSS:

Visitas totales: 36.000
Usuarios unicos: -

Page Rank: 2
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Nombre del blog:
Definicién del blog

Ubicacion (ciudad y pais):
Numero de subscriptores
RSS:

Visitas totales:

Usuarios unicos:

Page Rank:
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mis gafas de

pasta ya no
estan de moda

Mis gafas de pasta ya no estdn de moda

#misgafasdepasta es un blog de creatividad en que hablamos de
publicidad, disefio, fotografia e ilustracion. Un cajon de sastre en
el que guardar esos proyectos que te dejan sin aliento y que te
hacen pensar en que aun nos queda mucho por andar.

Madrid, Espafia
450

241.000
155.000
3

Nombre del blog:
Definicion del blog

Ubicacion (ciudad y pais):
Numero de subscriptores
RSS:

Visitas totales:

Usuarios unicos:

Page Rank:

pUb'iCidegn/U?@

Publicidad en la nube

Blog sobre la ultima tendencia en comunicacién, donde se
recoge todos los novedades del mundo de la publicidad,
marketing, ilustracién y redes sociales.

Valencia, Espafia
103

32.669

16.992
1
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SOCIAL

UNDERGROUND

Nombre del blogger: Armando Hueso

Nombre del blog: Social Underground
Definicion del blog -

Ubicacion (ciudad y pais):  Madrid, Espafia
Numero de subscriptores 173

RSS:

Visitas totales: 590.037
Usuarios unicos: 21.646
Page Rank: 3

Nombre del blogger: Alex Sdnchez

Nombre del blog: Tiempo de publicidad

Definicién del blog Blog que habla sobre las ultimas campanas de publicidad y que
critica también aquellas que sobrepasan nuestro nivel de
paciencia. Atrevidos y sin pelos en la lengua.

Ubicacion (ciudad y pais):  Castellon, Espaiia
Numero de subscriptores 358

RSS:

Visitas totales: -

Usuarios unicos: -

Page Rank: 3
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Nombre del blogger: Odilo Montero

Nombre del blog: Una pausa para la publicidad

Definicion del blog El lugar donde parar para descubrir lo ultimo y mds interesante
del panorama comunicacional de todo el mundo.

Ubicacion (ciudad y pais):  Madrid, Espafia

Numero de subscriptores 847

RSS:

Visitas totales: 1.170.763

Usuarios unicos: -

Page Rank: 3

Nombre del blogger: “Potopitta” Paloma Zamora
Nombre del blog: Antes todo esto eran champus

Definicion del blog Era automdtico: te sentabas en el trono y cogias el champu

porque, algo habia que leer. Ahora jjtus deposiciones son mds
interesantes!! Y todo gracias a un blog que estd que te cagas:
Antes Todo Esto Eran Champus

Ubicacion (ciudad y pais):  Madlaga, Espafia

Numero de subscriptores -

RSS:

Visitas totales: 12773
Usuarios unicos: 6096
Page Rank: 0
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A continuacié també posem a la vostra disposicio els enllagos de tots els blogs que teniem
contemplats amb el panell d’experts, els seus correus electronics de contacte i els
seguidors que tenen a les xarxes socials de Facebook i Twitter:

1. La criatura creativa http://lacriaturacreativa.com/ 98.700 13.800
2. We love advertising http://weloveadvertising.es/ 135.989 39.729
3. Tago Art Work http://www.tagoartwork.com/ 50.139 15.332
4. Una pausa parala http://unapausaparalapublicidad.com/ 7.320 3.970
publicidad
5. Mis gafas de pasta http://www.misgafasdepasta.com/ 3.490 2.982
6. Creatividad publicitaria  http://www.creatividadpublicitaria.net/ 10.089 6.610
7. Social Underground http://www.socialunderground.co/ 2.753 1.888
8. Comunikndo http://comunikndo.com/ 2.328 1.225
9. Tiempo de publicidad http://www.tiempodepublicidad.com/ 6.348 2.664
10. Antes todo esto eran http://www.antestodoestoeranchampus.com/ 1.265 3.611
champus
11. God sabe the brief http://www.godsavethebrief.com/ 5173 3.173
12. Publicidad en la nube http://www.publicidadenlanube.es/ 868 953
13. Creatividad a bordo http://creatividadabordo.com/ 2943 1068
14. Marcando tendencia http://marcandotendencia.wordpress.com/ 3453 373
15. 40 fakes http://www.40fakes.com/ 11.710 5.922
16. La caja de inventia http://www.lacajadeinventia.com/ 660 918

Respecte la seleccié de plataformes de monetitzacié no ha sigut tant complexa, ja que a

Espanya no hi ha gaires empreses que tractin aquest tema. A més, les entrevistes als bloggers

ens han ajudat a acabar de decidir quines empreses serien més interessants entrevistar, sobre

tot, tenint en compte que son les principals plataformes amb les que treballen aquest perfil de

blogger:
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Nom de la plataforma

URL

Contacte

Ebuzzing Social

http://www.ebuzzing.com/

Imanuel.perez@ebuzzing.com
publishers@ebuzzing.com

Adman Media http://www.admanmedia.com/ ayuda@admanmedia.com
alex.galera@admanmedia.com

Be On http://beon.aolplatforms.com/ anselmo.segarra@teamaol.com

Red Web Unity http://www.redwebunity.com/ contacto@redwebunity.com

propuesta@redwebunity.com

Blog on Brands

http://blogonbrands.com/es

info@blogonbrands.com

B>»BUZZNG

www.ebz.io/bo/login

IRed
Web

UNITY

www.redwebunity.com

ADMARI-

www.admanmedia.com

www.beon.aol.com

www.blogonbrands.com

www.socialmood.com
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6.3 MODEL D’ENTREVISTA REALITZADA A GRUP D’EXPERTS: PLATAFORMES DE
MONETITZACIO

UMBCE!

CAMPUS DE EXCELENCIA
INTERNACIONAL

UNnB

Universitat Autbnoma de Barcelona

ENTREVISTA A PLATAFORMAS DE MONETIZACION DE BLOGS

FICHA TECNICA GENERAL: LOGOTIPO EMPRESA
Nombre de la empresa:
Definicion de empresa:

Ubicacion:

Numero de trabajadores:

Numero de blogs suscritos:

EMPRESA Y ANUNCIANTES

* (¢Adia de hoy con cudntos clientes/anunciantes trabaja?

* ¢Qué tipos de servicios ofrece respecto los blogs? ¢Post patrocinados, banners, difusion en redes sociales,
etc?

e ¢Con que objetivo os contratan los anunciantes?

e ¢Hoy en dia las marcas confian en la publicidad online?

e JQué opinan los anunciantes de los blogs?

e (lnvertir con sus camparfias en los blogs es mds rentable que otros medios convencionales?

e ¢lLos clientes creen que los blogs pueden ser una buena inversion como espacio publicitario?

e ¢Anivel de inversidn publicitaria, cudl ha sido la tendencia en los ultimos 5 afios?
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BLOGS

e ¢Vuestra plataforma qué busca en los blogs para que suscriban?

* (¢Como los seleccionan? ¢ Qué requisitos deben tener?

e ¢El anunciante como decide invertir en un blog? ¢ Por temdtica, por audiencia,...?

e JQué piden exactamente de un blog para invertir? (Page Rank, visitas, sequidores, etc)

*  /JQué capacidad de impacto sobre la audiencia puede tener un blog?

e ¢Cudl cree que puede ser la influencia real de un blog en los objetivos de un anunciante?

e ¢Cudl es el minimo y el mdximo pagado a un blog por difundir una campafia de vuestra plataforma?

e (¢Respecto la monetarizacion de los blogs cudl ha sido la tendencia? éNotdis un crecimiento notable en los
ultimos afios?

BLOGS SOBRE MARKETING Y PUBLICIDAD

e ¢los blogs sobre marketing, publicidad y creatividad estdn en auge?

e ¢Hay mds inversion en este tipo de blogs?

e ¢Lla demanda de post patrocinados es mds elevada en blogs sobre publicidad?

e ¢Qué consejos daria a un blog/blogger para que tuviera mds éxito?

Muchas gracias por vuestro tiempo y colaboracién.

Vuestra plataforma ha ayudado a la investigacion llevada a cabo por Ricard Aparicio en su trabajo de fin de
carrera:

“Brand influencers y blogosfera creativa”

Investigacion e identificacion de los factores de éxito en blogs sobre creatividad
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6.3.1 Respostes entrevista a grup d’experts — plataformes

ENTREVISTA A SOCIAL MOOD

FICHA TECNICA GENERAL:
Nombre de la empresa: Sociamood

Definicion de empresa: Sencillamente, comunicacion online.

, SOCIAL
Trabajamos codo a codo contigo. TU DICES: “No sé M0.0D

como presentar mi proyecto en internet”. '
Y NOSOTROS TRABAJAMOS: “Ok, hagamos una buena

estrategia de marketing de contenidos”. Y asi, con

todo.

Ubicacion: Calle Minas, 24
Numero de trabajadores: 10

Numero de blogs suscritos: 10

EMPRESA Y ANUNCIANTES

e ¢Adia de hoy con cudntos clientes/anunciantes trabaja?

Pues trabajamos con bastantes clientes/anunciantes, en torno a 50/60 dependiendo de si son
agencias o cliente final

e ¢Qué tipos de servicios ofrece respecto los blogs? ¢Post patrocinados, banners, difusion en redes
sociales, etc?

En los blogs nos gusta hacer campafias adhoc, desde post patroicinados, banners y difusion en
redes sociales, hasta acciones mds complejas y directas a las necesidades finales de cada uno de
nuestros clientes

e ¢Con que objetivo os contratan los anunciantes?

Branding o imagen de marca y repercusion en redes sociales

e ¢Hoy en dia las marcas confian en la publicidad online?

Confian pero en una publicidad diferente, ya no sirven los tipicos banners de siempre o las
campafas en las que la marca era la principal protagonista. Se le ha dado una vuelta a todo para
que ahora sea el usuario el que forme parte de la accidn siento en principal protagonista de la
campafa
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e ¢Qué opinan los anunciantes de los blogs?

En nuestro caso, nuestros blogs son un escaparate del trabajo que hacemos (nos dedicamos al
marketing de contenido) y hacer bien nuestro trabajo forma parte de ello. Por eso, nada mejor que
entrar en nuestros blogs para ver como lo hacemos

e ¢Invertir con sus campanas en los blogs es mds rentable que otros medios convencionales?

Es mds rentable, mds economico y llegas a otro nicho de usuarios con los que normalmente no
accedes con otro tipo de publicaciones.

e ¢los clientes creen que los blogs pueden ser una buena inversién como espacio publicitario?

Si

e ¢A nivel de inversion publicitaria, cudl ha sido la tendencia en los ultimos 5 afios?

Ha ido cambiando bastante, creo que ahora se apuesta mds por los blogs y por el contenido de
calidad. Los blogs ademds se estdn especializando mucho mds y ya no sirve cualquier cosa y a
cualquier precio.

BLOGS

* ¢Vuestra plataforma qué busca en los blogs para que suscriban?

No buscamos nada.

e ¢Como los seleccionan? ¢Qué requisitos deben tener?

No hacemos esto...

e ¢El anunciante como decide invertir en un blog? ¢ Por temdtica, por audiencia,...?

Depende de muchos aspectos, temdtica, audiencia, precio por campaifa, usuarios, branding, etc...

* ¢Qué piden exactamente de un blog para invertir? (Page Rank, visitas, seguidores, etc)

Si, asi es, piden usuarios unicos, volumen de usuarios en redes sociales y amplificacion del mensaje
y repercusion

* ¢Qué capacidad de impacto sobre la audiencia puede tener un blog?

Depende del blog, pero hay blogs que tienen mds repercusion que las revistas online al uso.

e ¢Cudl cree que puede ser la influencia real de un blog en los objetivos de un anunciante?

Puede ser bastante alta, todo depende de como se haga el contenido
e ¢Cudl es el minimo y el mdximo pagado a un blog por difundir una campaiia de vuestra
plataforma?

Es algo que no te puedo decir, depende de cada cliente y de las necesidades que tenga

¢ ¢Respecto la monetarizacion de los blogs cudl ha sido la tendencia? ¢ Notdis un crecimiento notable
en los ultimos anos?
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Si, se nota un crecimiento pero también un “ a cualquier precio todo vale” y nosotros no entramos
en ese tipo de politica

BLOGS SOBRE MARKETING Y PUBLICIDAD

e ¢Los blogs sobre marketing, publicidad y creatividad estdn en auge?

e ¢Hay mads inversion en este tipo de blogs?

e ¢La demanda de post patrocinados es mds elevada en blogs sobre publicidad?

e ¢Qué consejos daria a un blog/blogger para que tuviera mds éxito?

Que le ponga ganas en lo que hace, que se especialice y que no se venda a cualquier precio. Sobre
todo, que hable de lo que realmente le apasiona y que le ponga carifio a las cosas.
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6.4 MODEL D’ENTREVISTA REALITZADA A GRUP D’EXPERTS: BLOGGERS DE CREATIVITAT

UNBCE!

CAMPUS DE EXCELENCIA
INTERNACIONAL

UNnB

Universitat Autbnoma de Barcelona

ENTREVISTA A BLOGGERS CREATIVOS

. FOTO BLOGGER
FICHA TECNICA GENERAL:

Nombre del blogger:
Nombre del blog:
Definicion del blog (en dos lineas):

Ubicacion (ciudad y pais):

Numero de suscriptores RSS: LOGO BLOG
Visitas totales:
Usuarios unicos:
Page Rank:

BLOGS

A continuacién vamos a realizar unas preguntas sobre blogs en
general y otras sobre blogs especificos de creatividad publicitaria como el que usted elabora:

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?
* /JQué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?
e ¢£Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria
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e ¢Porqué empezd su blog? ¢ Cudl era su objetivo?

e (¢CAmo gestiona su blog? ¢Cudnto tiempo le dedica al dia?

e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?

e ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

e ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacidon para publicar en su blog?

e ¢JQué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

e Puntua del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los siguientes
aspectos de un blog segun su relevancia:

Disefio

Contenido

Page Rank

Visitas

Seguidores

Anunciantes y monetizacion del blog
Widgets

SEO y SEM

Blogroll

O O O 0O OO0 oo o o

Suscriptores

e (¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

* /JQué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?
Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:
MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

* ¢Qué cree que le ha aportado su blog?

e (GEl blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han sido
relacionadas con el dmbito creativo, comunicativo o publicitario?

e ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?
INFLUENCIA

* ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?
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e ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? ¢ Y como mide sus audiencias?

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los formatos
mds utilizados:

e (¢Realiza post patrocinados en su blog?

e ¢JQué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

e (¢Utiliza otros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post patrocinados? En
caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

e En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

e (Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢Se siente bien valorado por las marcas?

e Sipudiera cambiar la relacion entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

Muchas gracias por su tiempo y su colaboracion.

Usted y su blog ha ayudado a la investigacién llevada a cabo por Ricard Aparicio en su trabajo de fin de carrera:

“Brand influencers y blogosfera creativa”

Investigacion e identificacion de los factores de éxito en blogs sobre creatividad
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6.4.1 Respostes entrevista a grup d’experts — bloggers

A continuacidé podreu observar les respostes de totes les entrevistes portades a terme al
panell d’experts elaborat per aquesta investigacio:

ENTREVISTAA COMUNIKNDO — JANIRE MARTINEZ

ENTREVISTA A CREATIVIDAD A BORDO — ALEJANDRO MUNOZ
ENTREVISTA A GOD SAVE THE BRIEF — ALEJANDRO DI TROLIO
ENTREVISTA A LA CAJA DE INVENTIA — ROSALIA LOPEZ

ENTREVISTA A LA CRIATURA CREATIVA — HUGO GOMEZ

ENTREVISTA A MARCANDO TENDENCIA — TERESA GOROSPE
ENTREVISTA A MIS GAFAS DE PASTA YA NO ESTAN DE MODA — TONI CALDERON
ENTREVISTA A PUBLICIDAD EN LA NUBE — CARLOS MINANA

. ENTREVISTA A SOCIAL UNDERGROUND — ARMANDO HUESO

- 10. ENTREVISTA A TIEMPO DE PUBLICIDAD — ALEX SANCHEZ

- 11. ENTREVISTA A UNA PAUSA PARA LA PUBLICIDAD — ODILO MONTERO

- 12.ENTREVISTA A ANTES TODO ESTO ERAN CHAMPUS — PALOMA ZAMORA

1
© NV A WN e
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1. ENTREVISTA A COMUNIKNDO - JANIRE MARTINEZ

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

Porque es una gran forma de aprender a la vez que muestras tus conocimientos al mundo. Es una
gran forma para darte a conocer y aprender practicando.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

No soy de las que piensan que un blogger tiene que tener conocimientos de informdtica, disefio o
parecer un hombre orquesta (aunque lo somos un poco) si no que debe tener un tema que le
interese y que le emocione. Un blogger necesita mucha paciencia, mucho interés y debe hacer un
gran esfuerzo por aprender. Yo comenceé sin saber nada; sélo sabia que queria hacer un blog sobre
publicidad. Después del tiempo y el interés, todo se aprende.

* ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

Es lo mismo que comentaba antes. Con un manejo normal de internet y el ordenador, cualquiera
puede hacerse un blog. Lo que viene después es “cacharrear” y dedicarle tiempo a programitas y
aplicaciones varias. Asi lo hice yo.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

i igi , jodicidad, i ibi , .
Contenidos originales, periodicidad, cercania y “escribir para la gente, no para Google”.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezo su blog? éCudl era su objetivo?

Esto siempre me resulta curioso de contar. Mi blog empezo por una asignatura de la uni, era un
trabajo. ¢Su objetivo? Ayudarme a aprobar ;)

e ¢Como gestiona su blog? é¢Cudnto tiempo le dedica al dia?
Le dedicaré como una hora o dos (depende de si encuentro cosas chulis rdpido o no). Eso cuando

me pongo sdlo a ello, porque dedicarle, dedicarle....es todo el dia en Twitter, Facebook, Instagram
y Pinterest.

e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?

Dos entradas al dia.

e ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?
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El mio propio. Mi filtro es buscar las cosas que me gusten y que pienso que pueden gustar.

e ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?

Otros bloggers, nacionales e internacionales. Pdginas de Facebook, fotos de las redes sociales,
cosas que encuentro por la calle, informaciones que me pasan mis amigos en plan “Mira Janire,
esto para Comunikndo” y mil “musas” mds.

e ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

No soy de decir que se necesitan conocimientos universitarios para escribir sobre algo. Si es cierto
que se necesitan tener ciertas nociones (disefio, publicidad, comunicacién, marketing...) pero
ahora mismo todo se puede aprender en Internet. Creo que lo mds importante es tener ganas.

e Puntua del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segtn su relevancia:

»  Disefo 9
»  Contenido 10
»  Page Rank

»  Visitas
»  Seguidores 10
» Anunciantesy

monetizacion del blog 7
»  Widgets 7
» SEOySEM 9
»  Blogroll 9

»  Suscriptores 10

* ¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

Tener las ultimas campanas. Cuando tu blog se convierte en un site donde se encuentran las
noticias mds frescas, es mds que probable que la gente te visite para estar al dia. Ademds, hay que
intentar diferenciarse del resto... buscar lo “especial” para publicar. Marketing para tu blog.

e ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

Que tenga mucha paciencia, que se relacione con otros bloggers (eso ante todo, yo he conocido
gente estupenda), que elija un tema que le apasione porque habrd momentos duros y que le
ponga muchas ganas.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?
A la gente de este mundillo le gusta mucho un buen disefio web, un buen logo y una buena
comunicacion en redes sociales. Yo apostaria por eso.
Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢Qué cree que le ha aportado su blog?

He aprendido mucho en estos afios y he conocido a gente genial. Una experiencia personal de las
gordas. Ademds, es como un hijo que ves crecer y tienes que alimentar; es un ejercicio de
constancia y superacion personal.
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e (El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

Si, actualmente trabajo gracias (aunque sea en parte a mi blog). La gestion del mismo fue una
carta de presentacion mucho mds vdlida que cualquier curriculum.

* ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Si, totalmente. Como digo es un lienzo en blanco donde tienes que plasmar todo lo que sabes y
demostrar todo tu potencial. Tal y como es tu blog, eres tu.

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

Si, como ya he comentado. Es el ejemplo prdctico de tus conocimientos.

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

Dependeria de la temdtica. Si tienes amplios conocimientos de un campo, es una muy buena
forma de demostrarlos mds alld del “Nivel alto en...”. Los que nos movemos en este mundillo
podemos acceder a muchos empleos relacionados con la comunicacion y la publicidad. Desde
creativo, a copy pasando por Social media manager.

INFLUENCIA

* ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Pues me gustaria pensar que algo si.

* ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

Creo que estd en ello, aunque le queda un camino largo por recorrer.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? ¢Y como mide sus audiencias?

Pues a base de Google Analytics
e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mas utilizados:

Post patrocinados, banners, pruebas de producto, compras de enlaces, ....

* ¢Redliza post patrocinados en su blog?

Si.

e ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

e Me parecen una buena forma de recompensar un esfuerzo pero nunca superaria los post
“normales”; no hay que perder la esencia.

e (Utiliza otros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

No.
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e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post
patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

Ebuzzing.

e En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

No especialmente.

e ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?

Creo que si, aunque si es cierto que conozco historias en las que no lo son del todo. Deben
comprender el “esfuerzo” del blogger y no lo hacen.

e Sipudiera cambiar la relacion entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

Que aumente la naturalidad. Algunos anunciantes son muy rigidos con sus publicaciones y no
comprenden que sequir con la linea de redaccion de un blogger puede dar muchos mds beneficios
que con un “pon el logo mds grande”.
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2. ENTREVISTA A CREATIVIDAD A BORDO — ALEJANDRO MUNOZ

creatiuigad
apbordo

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

A mi parecer por la necesidad de comentar desde tu punto de vista ciertas cosas, en este caso
campafas de publicidad, casos de éxito, virales...etc Ddandole tu punto de vista, y para hacer llegar
informacion a otras personas interesadas en el sector

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

Destreza para escribir, conocimientos bdsicos de como manejar un blog, y simpatia POR FAVOR,
simpatia ante todo.

e ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

Una buena plataforma como puede ser Wordpress, una plantilla visualmente atractiva y buen
contenido, sobre todo BUEN CONTENIDO

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

Contenido fresco y actual, actualizacion diaria, bien redactado, contenido original (sin plagiar de
otros blogs)

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezé su blog? éCudl era su objetivo?

Quizds un poco por “envidia”. Como bien indico en mi perfil no soy el perfil usual de estudiante de
publicidad, sino mds bien un informdtico que le picaba la curiosidad por el mundo publicitario y asi
me adentré como proyecto personal en empezar e intentar mantener mi blog de publicidad

e ¢Como gestiona su blog? é{Cudnto tiempo le dedica al dia?

Normalmente y por mi trabajo intento la noche anterior buscar que 2-3 post voy a publicar y le
dedico 1 hora y algo mas siempre para dejar todos los post programados para el dia siguiente

e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?

Intento publicar 2-3 diarias, pero hay épocas en las que me es un poco imposible y se puede
quedar desierto durante 1 semana

e ¢éQué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

Siempre busco contenido interesante, que crea que puede interesar a mis lectores, prefiero poco y
bueno que mucho y malo.
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éCudles son sus fuentes de inspiracién y de informacién para publicar en su blog?

Varios blogs del sector, como pueden ser lacriaturacreativa entre otros.

¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

Destreza y creatividad para redactar el contenido de forma original y que diste del mismo
contenido que ha publicado otro blogger.

Puntia del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segtn su relevancia:

» Disefo: 8
»  Contenido 7
» Page Rank 0
» Visitas 5
»  Seguidores 6
» Anunciantesy
monetizacion del blog 3
»  Widgets 6
» SEOySEM 6
»  Blogroll 8
»  Suscriptores 3

éCudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

Tener un contenido fresco y actualizado, junto con una redaccion de fdcil lectura que anime al
lector a entrar a diario.

éQué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

Que si no tiene tiempo no empiece, porque queda feo tener un blog muy poco actualizado en el
que entres y tengas post de hace 1 afio y medio

éComo cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?

Poniendo al unisono el contenido + disefio (combinacidn perfecta)

Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

éQué cree que le ha aportado su blog?
La experiencia de conocer gente nueva de este sector, mejorar mi capacidad de redaccion asi
como vivir la experiencia de ser blogger.
¢El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, ¢Podria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

Por el momento no

éO0pina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?
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Si, lo es

e ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

En mi caso, creo que seria muy precipitado decirlo, pero tengo casos muy cercanos en los que un
blog ha sido la puerta a un puesto de trabajo

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

Todo lo relacionado en el mundo 2.0, agencias y medios

INFLUENCIA

* ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Por el momento seria muy arriesgado afirmarlo ya que mi publico aun es muy reducido.

* ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

Hace 2 meses no, pero ultimamente estoy empezando a notar cierta influencia.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? ¢Y como mide sus audiencias?

Me baso en el Analytics y la actividad social.

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mas utilizados:

Adsense
Patrocinios

* ¢Redliza post patrocinados en su blog?

Por el momento solo he realizado 2

e ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

Un 8

e (¢Utiliza otros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

Adsense
e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post
patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

No

* En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

e ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?
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Es un factor muy valorado, pero no puedo opinar en este dmbito dado que no tengo un blog muy
activo en este sentido.

e Sipudiera cambiar la relacion entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

Contacto mds directo y personal.

111



VI - ANNEXOS Brand Influencers i blogosfera creativa

3.  ENTREVISTA A GOD SAVE THE BRIEF — ALEJANDRO DI TROLIO

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

Por la necesidad de compartir conocimiento con muchas personas, el blog es el medio de que
aquello que te apasiona consiga involucrar a otros y generar una retroalimentacion.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

Saber escribir, tener capacidad para conectar y lograr tener un poder de reflexion bdsico. No se
necesitan tedricos, al contrario gente comun reflexionando sobre un tema con pasion.

* ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

En realidad soy totalmente escéptico sobre las herramientas tecnoldgicas para traer fans, si tienes
un buen contenido la gente llega de forma orgdnica, claro si le metes todos los trucos de seo/sem
y paid media tu contenido llega, pero creo mds en ser diferente en contenido mds que trucos. Si tu
contenido mueve, tendrds miles de personas leyéndote. Es simple.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

Pasion y constancia.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezé su blog? ¢Cudl era su objetivo?

Como creativo necesitaba un lugar para depositar todo lo que veia en las webs, en aquel momento
los blogs no erdn lo que hoy, con lo cual empecé como un repositorio de cosas que me gustaban y
con el pasar de los meses me di cuenta que no sélo me servia a mi si no a muchos otros creativos.

e ¢Como gestiona su blog? é{Cudnto tiempo le dedica al dia?

A diferencia de otros blogs de publicidad mi obsesion no es la inmediatez, actualizo cuando veo cosas que
me parecen interesantes y de valor para mi comunidad, puede que durante una semana no escriba o la
proxima escriba todos los dias, todo dependerd de si lo que me llame la atencion y tenga espacio para la
reflexion.

e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?
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Mi blog depende de los contenidos, cada post que escribo lo defiendo porque es aquello en lo que
como creativo creo, por lo cual si hay un par de dias que no hay post es porque no encuentro los
suficientes motivos para defender ese post ;)

La idea es que un dia si y uno no se publiquen cosas. Ultimamente estoy escribiendo todos los dias
pero es porque ha habido muchas cosas interesantes con la llegada de los festivales.

e ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

Disrupcidn y acciones creativas basadas en “tecnologia humana”. Sélo eso.

* ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?

Es una ruleta rusa la verdad.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

Siempre he creido que una persona que vive y siente algo va a escribir mejor sobre ese tema. Si
trabajas en publicidad la mayoria de tus reflexiones serdn mucho mds sdlidas porque vives la
publicidad desde dentro y opinas con propiedad. Ademds, una persona que sufre 8 y hasta 15
horas diarias para parir una idea tendré mds propiedad para hablar de publicidad en un blog que
una que no haya estado dentro de una agencia.

e Puntia del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segtn su relevancia:

»  Disefio 4
»  Contenido 10
»  Page Rank 2
»  Visitas 5
»  Seguidores 5
» Anunciantesy
monetizacion del blog 1
»  Widgets 1
» SEOySEM 1
»  Blogroll 1
»  Suscriptores 2

* ¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

Reflexionar. Aportar valor. De nada sirve ser un replicador de acciones, eso lo puede hacer
cualquiera, los blogs no son periddicos de publicidad que copian y pegan, deben ser motores de
creacion de criterios para las nuevas generaciones.

* ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

Tener criterio, eso es lo mds dificil de encontrar en un blog. Eso es lo que hard de tu blog algo
grande y unico. Tu forma de pensar es lo unico que tienes para estimular los cerebros de otros que
como tu aman la publicidad. Decir lo que piensas puede generarte problemas, ya que a la gente
solo piensa en los blogs como replicadores de notas de prensa, cuando analizamos y damos
nuestra opinion ganamos enemigos pero eso es lo de menos porque ganaremos el triple de fans
que valoran el coraje de decir algo auténtico.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?

Insisto, Criterio.
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Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢éQué cree que le ha aportado su blog?

Poder conocer gente muy valiosa para mi carrera, aprender cada dia e inspirarme mientras
intento inspirar a otros.

e (El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

Si, creativamente.

* ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Absolutamente.

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

Totalmente. Es la mejor manera de demostrar que piensas.

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

Todas.

INFLUENCIA

* ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Creativos publicitarios en activo y Estudiantes de publicidad.

e ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

Si.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? ¢Y como mide sus audiencias?

A través de Google Analitics. Espafia, Estados Unidos son los paises mds activos.
e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mas utilizados:

No pongo publicidad en mi blog.

* ¢Redliza post patrocinados en su blog?

Si.

e ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

Poca.
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e (¢Utiliza otros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

No.

e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post
patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

Ebuzzing

e En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

Si.

e ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?

Depende del blog, del anunciante. Es muy relativo.

e Sipudiera cambiar la relacion entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

Respeto. Es uno de los ingredientes en la relacion que siempre se pierde. No son conscientes del
poder de un blogger y a menudo los tratan como periodistas. El blogger es mucho mds que un
periodista en el mundo publicitario. Son creativos, saben escribir (son copys la mayoria), son
mucho mads libres y conectan con la gente, cosa que el periodismo dejo de hacer hace décadas.
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4. ENTREVISTA A LA CAJA DE INVENTIA — ROSALIA LOPEZ

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

Son muchos los motivos, y depende del sector en el que se mueva esa persona en el mundo
blogger. Si hablamos de una persona que abre un blog sobre moda, muchas veces es para
venderse como profesional, ya que ha estudiado algo relacionado con ese dmbito. Pero en ese
mismo sector también hay gente que simplemente es aficionada o le encanta mostrar la ropa que
se compra, y por esos motivos mds personales también se abren un blog.

También estd el perfil de aquella persona que piensa que quiere abrirse un blog para recibir
productos gratis de las marcas, aunque particularmente este tipo de blogs no es algo que guste
mucho, porque se cuestiona mucho la calidad del contenido de este tipo de portales, ya que
actualizan sus blogs por lo que les regalan, mds que por si les ha gustado realmente el producto o
no.

En el caso de blogs sobre creatividad, pienso que la mayoria de bloggers comienzan en este mundo
con la idea de mostrar sus conocimientos como profesionales del sector de la comunicacion y del
marketing. Hay veces que es dificil demostrar que somos profesionales en lo nuestro. El curriculum
es algo estdtico en el que incluso la empresa puede cuestionarse su veracidad. Yo puedo decir que
soy buenisima haciendo campafias de comunicacion en redes sociales, pero no tener ejemplos
para demostrarlo. El hecho de tener un blog sobre creatividad hace que demostremos nuestras
habilidades en copy, en redaccion de noticias, en habilidades con los medios (hacemos relaciones
con otros bloggers del sector y con otras marcas), de directores de arte o de disefiadores (si
tenemos que montar nuestros propios contenidos) y de mujeres y hombres orquestas que
demuestran con su blog que pueden dedicarse profesionalmente al mundo del marketing online y
social media.

También pienso que el blog para nosotros puede ser muy beneficioso en el sentido de que es
nuestra propia marca y eso va ligado a lo que llaman “marca personal”. Por lo tanto, las empresas
a la hora de ver nuestro blog, van a ver como trabajamos la imagen de marca, cémo hemos sido
de creativos para diferenciarnos del resto de profesionales y cdmo gestionamos esa evolucion de
esa marca que normalmente corresponde con el nombre del blog.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

Capacidad de organizacién y orden: un blog es como un hijo, hay que alimentarlo cada dia,
vestirlo, ponerlo guapo y darle vidilla. Si esto no lo haces de forma constante se muere, por lo
tanto hay que ser una persona que pueda llevarlo a pesar de que no tenga tiempo.

Capacidad de comunicar: hay muchos bloggers que no comunican, y acaban dejando el blog
porque no reciben respuesta. Hay que saber escribir bien y comunicar bien lo que uno piensa para
que la audiencia quiera volver a tu blog.

Conocimientos Social Media / Informdtica: esto es superbdsico, porque si somos nosotros quienes
nos hacemos el blog, puede que hasta nos toque tocar cédigo HTML. Y con las redes sociales pasa
lo mismo, hay que saber utilizarlas bien porque son canales de comunicacion que facilitaran la
llegada de lectores al blog.

e ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?
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Wordpress: imprescindible, porque es el gestor de contenidos del blog, y sin ese gestor no habria
blog. Blogger también estd, y de hecho yo soy de Blogger, pero tiene grandes limitaciones que a la
larga hacen que te des cuenta de que tenias que haberte pasado a Wordpress.

Google Analytics: un blog es para escribir sobre un tema y mostrarlo a una audiencia y compartir
opiniones e impresiones con ésta, por lo tanto si no sabemos cudnta gente nos lee, de dénde nos
leen y qué posts han visitado mds, mal vamos. Por eso esta herramienta también es fundamental.
Redes Sociales en general. Facebook, Twitter sobre todo. Hay un gran mundo en Twitter donde
estamos metidos los publicitarios, disefiadores, bloggers de creatividad y es genial poder conocer a
gente de cualquier parte del mundo que comparta tus intereses. Y Facebook, aunque estd
perdiendo un poco porque hay veces que no muestra a toda tu audiencia las publicaciones, es la
red social reina, por lo tanto, el usuario de a pie y el profesional también van a estar ahi.
lllustrator o algtin programa o aplicacion que ayude en el diseiio del blog: el mundo blogger estd
muy desarrollado, son auténticas marcas andantes. Por lo tanto, si no tenemos un logo decente
que transmita nuestros valores, mal vamos.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

La constancia: hay que actualizar periddicamente y no dejar vacios de contenido por el blog.
Particularmente a mi me ha perjudicado varias veces el no poder actualizar en una semana porque
luego no hay tanta interaccion como la que habia durante otra semana de muchas
actualizaciones.

El contenido: tiene que ser un contenido diferente y original. Es cierto que los blogs de creatividad
a veces ponen los mismos ejemplos de marketing que salen a la luz, pero lo bonito de esto es ver
como cada blogger opina sobre ese caso de marketing o campafa. Cada uno le da su toque a
través del tipo de lenguaje, del tono de comunicacion, y si sus articulos son entretenidos e
interesantes la gente va a querer leerlos.

El disefio, aunque en menor medida: en mi caso, por defecto profesional y al ser una fandtica del
disefio, soy muy criticona con los blogs que no tienen un buen disefio y estructura. Si veo un blog
que no es legible, o que me cuesta leer, lo quito, me da igual que sea el mejor blog del mundo.
Pero esto no ocurre en todo el mundo, hay blogs en el mundo (por mi experiencia sobre todo del
sector multimarca) que son muy muy feos y la gente los sigue.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezo su blog? é(Cudl era su objetivo?

Empecé con mi blog porque queria mostrar una manera alternativa de mostrar mi curriculum para
buscar trabajo. Estaba en una época en la que ya habia acabado mis prdcticas y la carrera y me
habia quedado en blanco sobre lo que queria hacer. Pensaba que cada afio, de mi promocion en la
Universidad de Alicante saliamos 200 personas licenciadas con la misma formacion al mercado
laboral, y que algo habia que hacer para diferenciarme. A parte de especializarme con otros
cursos, decidi abrir el blog para mostrar lo que sabia hacer, sobre todo a nivel online. Para
demostrar que podia crear una marca, crear una historia que girara en torno a esa marca,
transmitir unos determinados valores, llevar a cabo acciones especiales de comunicacion online,
gestionar las redes sociales y mostrar mi capacidad de andlisis y opinion para analizar la
comunicacion.

Ademads, el objetivo también era contactar con agencias de publicidad y empresas de
comunicacion que comenzaban a estar en redes sociales, con la intencion de que se fijaran en mi
como profesional.

A dia de hoy el objetivo es otro: alcanzar reputacion o tener una buena imagen de marca dentro
del sector del marketing, la publicidad, las artes pldsticas...Convertir a La Caja en una referencia y
fuente de consulta de creativos, ademds de ser un espacio donde dar oportunidad a futuras
colaboraciones entre el blog, los creativos y las empresas del sector.

e ¢Como gestiona su blog? é{Cudnto tiempo le dedica al dia?

117



VI - ANNEXOS Brand Influencers i blogosfera creativa

Durante el primer afio y medio, lo llevaba genial, dado que no tenia trabajo o el trabajo que tenia
era a media jornada. Cada dia le dedicaba una hora y media aproximadamente. Al principio, habia
dias que le dedicaba tardes enteras, sobre todo en la fase de pensar como crear un blog, aprender
los entresijos de blogger y realizar el disefio de marca. Sin embargo, al pasar a trabajar a jornada
completa y al entrar en un Mdster, estos tiempos de dedicacion comenzaron a ser mds cortos,
hasta el punto de que dejaba de actualizar durante semanas.

A dia de hoy, llevo una organizacion un tanto desorganizada, no dejo de actualizar durante
semanas, aunque si hay veces que sélo puedo escribir dos o tres veces por semana. De hecho,
tengo una especie de “agenda para blogger”, donde tengo mi planificacion de contenidos, ideas
que se me ocurren para acciones, esquemas de social media para ver en qué redes sociales he
compartido mis posts, etc. Y a dia de hoy, cuando me toca actualizar le dedico una hora, salvo
algunos domingos, que me da por escribir y programo los posts para toda la semana.

e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?

A dia de hoy cada dos dias, cada 3. Mi objetivo estd en publicar una vez al dia.

e ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

El filtro que utilizo es que el caso del que hable sea creativo, original y que esté relacionado con
alguna de las temdticas del blog: comunicacion, marketing, arte, arte urbano, disefio grdfico,
ilustracion, etc.

Pero hay veces que hago reflexiones en general y no hablo de ningun caso, ahi realmente no hay
filtro, hablo de lo que quiero y le pongo mi vision a ello.

e ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?

La verdad es que no tengo una lista fija de fuentes de inspiracion. Muchas veces los contenidos los
obtengo porque alguien lo ha compartido en Twitter o en Facebook y si me gusta la campafia
hago mi propio andlisis sobre ella. Si que es cierto que suelo frecuentar portales como Yorokobu,
Neo2, Ads of the World o Brainstorm9 que son portales de publicidad y tendencias que te dan
muchas ideas. Y también otra fuente de inspiracion es la calle, y lo que ocurre en mi entorno
laboral, fuente que me da para hacer reflexiones sobre lo que pasa en el mundo de la
comunicacion.

e ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

Principalmente pienso que debe tener conocimientos en Social Media (debe saber como funcionan
las redes sociales), conocimientos sobre cultura visual (muchas veces hay casos que se sacan en el
blog proyectos artisticos inspirados en simbolos culturales que hay que saber para demostrar que
algo de cultura general tenemos), habilidades comunicativas (estamos hablando de un sector
donde la comunicacion es fundamental) y creatividad para poder llegar a diferenciarse de otros
portales de informacion.

e Puntia del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segun su relevancia:
» Disefio 9
»  Contenido 10
»  Page Rank
»  Visitas 7
»  Seguidores 8

» Anunciantesy
monetizacion del blog 4
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»  Widgets
» SEOySEM
»  Blogroll

a W un N

»  Suscriptores

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

Las claves son que el contenido sea variado, tnico y original, ademds de que la forma de contar las
cosas sea entretenida. El usuario que lee este tipo de blogs busca sorprenderse, aprender y
también entretenerse. Siempre gusta mds aprender jugando que simplemente leer. También es
cierto que aqui el aspecto visual también es importante. Un buen blog donde den ganas de
quedarse porque estd bien estructurado y disefiado, serd mejor que uno donde el usuario se sienta
incémodo.

* ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

Siva a empezar en la blogosfera creativa le recomendaria dos cosas: que se planteara si tiene
suficiente tiempo para dedicarle al blog y para cumplir con esa constancia, y también que fuera él
mismo. Es decir, un blog muchas veces es el reflejo de la personalidad del blogger, por lo tanto,
estd muy bien reflexionar sobre los atributos personales y profesionales del blogger para poder
transmitirlos posteriormente a la audiencia. Debemos preguntarnos cosas como “é Mi blog serd
simpdtico, serio o también divertido?”.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?

Un blog puede mejorar poniendo contenidos propios, reflexiones del blogger, sus consejos o
experiencias, ademds de proyectos en los que esté metido. Pero también es bueno que ponga
contenidos variados y que no se repitan con el resto de bloggers del sector, aunque esto suele ser
muy dificil de lograr. Hay que pensar que muchos de los lectores que leen a un blogger del sector,
posiblemente también lean otros blogs, y no es la primera vez que algun usuario o profesional del
sector me ha comentado que no le gusta ver como ponen cuatro blogs de creatividad publicitaria
el mismo ejemplo que han encontrado por la red, sin afiadir ningun juicio de valor que enriquezca
el articulo y utilizando la mera descripcion de la campaiia.

Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢Qué cree que le ha aportado su blog?

El blog me ha aportado cosas increibles que no imaginaba que iba a conseguir cuando comencé.
He podido acceder a mi trabajo actual gracias a él, ya que mi actual jefe comenzo a fijarse en mi a
raiz de descubrir el blog. He podido conocer a gente increible, que son profesionales de aupa como
son otros bloggers de publicidad que se lo curran muchisimo y que son la mar de majos. He podido
llevar a cabo proyectos bajo el nombre del blog que han enriquecido mi curriculum y también he
podido realizar colaboraciones con otros portales de informacion. Y también con el blog puedo
aprender y reciclarme cada dia sobre el sector, sobre la creatividad en general, de tal forma que
estoy en continua formacion gracias a La Caja de Inventia.

e (El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

Si, y si han sido relacionadas con el ambito comunicativo. Yo trabajo en Sinaia Marketing, una
empresa que ofrece soluciones de marketing, y actla como departamento externo de marketing
de las empresas. Cuando abri el blog, decidi ir a por esas empresas de la provincia que fueran
como Sinaia; del sector del marketing y la publicidad, y comencé a seguirlos por Twitter y por
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Facebook. En el caso de Sinaia, agregué en Facebook a su director. Nada mas agregarlo a
Facebook comencé a publicar cosas de mi blog y al tiempo se interesd, hasta el punto de que un
dia me dijo que me pasara por la oficina para conocerlos y ver las cosillas que hacian. Después de
esa visita y de un intercambio de impresiones, me comentaron si queria trabajar con ellos y yo
encantada, acepté.

* ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Si, es una herramienta buenisima porque se nos brinda la oportunidad de tener un pequefio rincén
en un mundo tan grande como Internet y acortar distancias con las empresas a la hora de buscar
trabajo o colaborar en nuevos proyectos. En ese rincon podemos hacer lo que queramos, tener
nuestras propias normas y tangibilizar lo que sabemos hacer. Sin embargo, pienso que el nivel de
importancia de esta herramienta variard en funcion del sector. Si soy disefiadora grdfica me
interesard tener un blog, pero también me interesard mds tener una cuenta en Behance.

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

Si, totalmente. Incluso creo que seria mds que un curriculum vitae, seria una especie de marca 2.0.
que te representa como profesional.

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

Son muchas y depende del blog. En nuestro caso las salidas profesionales suelen ir enfocadas a
Social Media y Marketing Online. Pero si por ejemplo un blogger demuestra sus habilidades en
copy no me extrafiaria que se pudiera conseguir trabajo como redactor creativo. En mi caso, el
blog me llevé hasta ser Planificadora Estratégica en Sinaia Marketing. Ahora soy responsable de
creatividad y eventos en la misma empresa y hago de todo: tareas relacionadas con disefio
grdfico, con las relaciones publicas online, con la parte estratégica del marketing y también mucho
marketing online y social media. Y curiosamente muchas de esas tareas estdn relacionadas con las
tareas del blog.

También se ha optado por otras salidas. Me acuerdo de un caso donde una videoblogger
(Isasaweis) tuvo tanto éxito, que tuvo su programa de televisién durante un tiempo. U otros
bloggers importantes que han llegado a escribir libros lo que puede que le dé un ingreso extra o
reputacion. Pero en estos casos estamos hablando de bloggers que han alcanzado el éxito
rapidamente, apodados incluso de “gurus”. También estd la opcion de poner publicidad en tu blog
y recibir ingresos con ellos. No es fdcil poder vivir de esto ultimo pero supone también ciertos
ingresos extra.

INFLUENCIA

* ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Me gustaria pensar que un poquito influyente si que puede ser. No son muchos los fans que tengo
en Facebook, pero de los seguidores que tengo algunos son bastante fieles. La forma de
monitorizar eso la adquiero con los me gustas, los comentarios o incluso la recepcion de algun
correo electrénico comentdndome nuevas iniciativas. Otra forma y a modo de anécdota me
ocurrio al preguntar a la audiencia sobre qué post les habia gustado mds de La Caja de Inventia a
lo largo del tiempo. Recibi una respuesta de un chico que era seguidor fiel (pero que no
interactuaba con mucha frecuencia en las redes sociales), que me comentaba que un post mio le
dio una idea para una identidad corporativa. Eso fue un gran honor para mi'y una forma de
tangilibilizar el principal objetivo del blog: servir como fuente de inspiracion a los creativos. Aun
asi, sé que soy consciente que queda mucho por hacer, ya que hay blogs del sector que son
muchisimo mds influyentes que el mio.

e ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?
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Desde el punto de vista de lo que son las relaciones publicas online si, aunque en mucha menor
medida que otros blogs. Es decir, el blog recibe cada cierto tiempo alguna nota de prensa con la
intencion de que se publique en el blog, y también he recibido obsequios o envios de marketing
directo para realizar tests de producto. Ello significa que las agencias que envian esos paquetes
son conscientes de que tengo una audiencia, en este caso, de pequefio tamafio que me sigue.
Ahora bien, desde el punto de vista de lo que es anunciarse como tal en un banner, no, porque no
tengo ese tipo de espacios publicitarios en mi blog.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? (Y co6mo mide sus audiencias?

Calculo el impacto en base a lo siguiente:

Visitas al post: a través de Google Analytics veo cudntas visitas ha recibido, el tiempo de
permanencia en la pdgina, etc.

Interaccion en redes sociales: numero de tweets, retweets, me gustas en facebook, pines de
pinterest...

Veces que el blog ha sido enlazado como fuente o mencién: hay veces que otros portales de
comunicacion enlazan a La Caja de Inventia porque han cogido y han puesto algun post como
fuente. Esto me gusta a medias. No me termina de gustar cuando cogen los posts enteros y los
copian tal cual y los pegan, incluso habiendo dicho al final quién es la fuente. Pienso que un blog
estd para currdrtelo, no para fusilar el trabajo de los demds.

Y en cuanto a las audiencias: observo y analizo la evolucion de me gustas con las estadisticas de
Facebook, el perfil de publico que tengo en Facebook, y también me gusta fijarme en el lugar de
donde proceden y otras caracteristicas (a través de Google Analytics). En Twitter también me fijo
en el numero de seguidores que consigo con la publicacion de tweets sobre el blog.

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mas utilizados:

En mi blog no he puesto espacios publicitarios a disposicion del anunciante. Todavia me muestro
reticente con ese tipo de cosas. Eso si, posts sobre notas de prensa que he recibido si que he
puesto. Y eso se consideraria un formato publicitario, aunque hay muchos nombres para definirlo.
Me quedaria con el de post patrocinado o publipost.

* ¢Redliza post patrocinados en su blog?

Si, antes he comentado informacion sobre ello, aunque yo entiendo por post patrocinado aquel
post que te envian por correo electronico como sugerencia de publicacion. Hay veces que me han
dado un obsequio de agradecimiento y otras veces no dan nada, por lo tanto en mi caso no he
recibido monetizacion pura y dura (No tengo tarifa de cobro por hacer ese tipo de posts). Tampoco
es que me importe que me den o no me den productos, ya que por ahora prefiero valorar la noticia
que recibo y si me gusta lo que leo, lo valoro positivamente en mi blog sin pedir nada a cambio. Tal
vez en un futuro considere la posibilidad de cobrar por escribir posts, cuando la comunidad de
seguidores se haga mds grande y me lleve mucho mds tiempo trabajar en el blog.

e ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

Es una buena forma de llevar un ingreso extra, pero tampoco hay que pasarse publicando posts
patrocinados, ya que la audiencia puede valorarlo negativamente y mermar nuestra reputacion
como bloggers.

e (¢Utiliza otros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

La cabecera del blog en algunas ocasiones ha servido como espacio publicitario para promocionar
el trabajo de algun artista que se ha puesto en contacto conmigo (ilustradores sobre todo), pero
no he cobrado nada por ello, asi que tampoco lo consideraria un publicitario per sé, mds bien una
colaboracion.
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e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post
patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

No conozco y tampoco quiero conocer. Hace poco recibi un e-mail de una empresa que se
dedicaba a escribir posts para bloggers. Me parece absolutamente fatal que otro escriba un post
para ti, para que tu puedas tener trdfico en tu blog sin un minimo esfuerzo. Una cosa es que una
empresa en un momento puntual te comunique una accion de marketing que estd llevando a
cabo, y tu hables sobre ello contando tu opinion, y otra bien distinta que se ponga en contacto una
empresa que es “escritora de posts en blogs”. Quien solicite este tipo de servicios no comprende lo
que es ser un blogger de verdad y del esfuerzo que lleva el serlo.

También pasa al revés: hay blogs que sdlo existen para pedir muestras de producto y hacer post
sobre ellos hablando positivamente siempre. Me parece una pérdida de tiempo invertir ahi si eres
anunciante, ya que esos bloggers no muestran unos valores similares a tu marca, son infieles a la
marca, escriben posts de mala calidad y nada objetivos y ademds, son bloggers bastante
pedigiiefios. La experiencia que he tenido mientras he trabajado con mis clientes ha sido un tanto
negativa con estos bloggers, sobre todo cuando hablamos del sector productos para madres y
padres.

e En caso afirmativo a la pregunta anterior, ¢Se siente valorado por estas plataformas?

No me siento valorada e incluso me enerva lo de esas empresas. También ocurre a veces con las
empresas de marketing que te envian notas de prensa. Muchas de ellas, ni saben como te llamas,
ni saben de qué va tu blog, sélo quieren la aparicion en el medio y punto. No personalizan los
mensajes, utilizan mensajes automadticos, e incluso introducen frases como “te mandamos esto
porque queremos que lo publiques”, como si fuéramos chachas o mdquinas expendedoras de
posts, haciendo parecer que eres un robot mds que una persona. Estas cosas también me indignan
mucho porque en mi trabajo, yo me encargo de hacer estos envios también a bloggers y siempre
personalizo el mensaje, y hago que cada mail enviado sea diferente para cada blogger, lo que lleva
un trabajazo increible, tanto de escritura como de memoria (ijy yo tengo muy mala memoria con
los nombres!! XD)

e ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?

A mi no me han pagado porque en principio no he pedido dinero, asi que tampoco te puedo decir
si pagan bien o no.

Me siento valorada cuando las marcas se dirigen a mi con mi nombre, saben que estdn hablando
de La Caja de Inventia y no de “La Caja Inventiva” o cosas asi que me han pasado y me han dejado
bastante sorprendida por la capacidad de no leer que tiene la gente incluso cuando estdn
trabajando. Me siento valorada cuando recibo alguna respuesta de agradecimiento al hacer el
post (muchos de los anunciantes no hacen esto, y es bdsico, aunque sea por redes sociales) o
cuando te dan un obsequio de agradecimiento a posteriori.

Me acuerdo de un ejemplo sobre buen trato a bloggers que me ocurrio: una empresa de mdquinas
expendedoras me envio un calendario que era su ultima accion de marketing. Se trataba de un
calendario muy creativo y como me gustd, decidi hablar sobre ello en el blog. Publiqué el post, y a
posteriori (al dia siguiente de la publicacion) y sin esperar nada a cambio me enviaron una taza
como agradecimiento a la publicacion del post. Fue un detalle que yo no habia visto en otras
colaboraciones que habia hecho y lo vi muy correcto, ya que eso provoca una fidelidad en el
blogger y una buena relacion.

e Sipudiera cambiar la relacion entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

Cambiaria la forma que tienen los anunciantes de contactar con bloggers. Deberian ser
conscientes de que estdn tratando con personas, y evitar esos comentarios automadticos de los que
hablaba en pdrrafos anteriores. También apostaria mds por la transparencia y que las
colaboraciones se quedaran claras entre ambas partes. Y si que es verdad que los anunciantes
deberian ser conscientes de que el blogger hace un trabajo y que cabe la posibilidad de que deba
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ser remunerado por ese trabajo. Por lo tanto, evitaria esos e-mails llenos de drdenes y apostaria
mds por una comunicacion bidireccional real entre blogger y anunciante.
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5. ENTREVISTA A LA CRIATURA CREATIVA - HUGO GOMEZ

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

Principalmente para potenciar su marca personal, para aprender y para generar reputacion en su
sector de actividad.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

Debido a que las plataformas son bastante sencillas de utilizar con unos minimos conocimientos
técnicos, yo creo que las principales aptitudes que debe tener un blogger son sobre todo
comunicativas: buena redaccion, conocimiento de los temas que aborda, saber relacionarse y
gestionar su comunidad, etc.

e ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

Aparte de la plataforma en la que esté alojado el blog, es necesario tener un ordenador y manejar
herramientas como el editor de texto, editor de imdgenes, etc.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

Constancia, trabajo duro, carisma (o estilo propio) y conocimiento del tema del que se habla.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezé su blog? ¢Cudl era su objetivo?

Mi blog empezd mientras estudiaba la carrera con el objetivo de destacar del resto de mis
compaferos cuando saliéramos al mercado laboral.

e ¢Como gestiona su blog? é{Cudnto tiempo le dedica al dia?

Dedico aproximadamente 2 horas diarias al blog. Intento tener un horario fijo para asi facilitarme
el hecho de ser constante en el tiempo.

e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?

Debido a que el formato de mis posts es bastante breve, puedo publicar varios posts diarios, entre
2y 3 de media de lunes a viernes.

e ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

Bdsicamente utilizo el lector de feeds, que me permite estar al tanto de lo que publican otros
medios de mi sector. A partir de ahi, hago una lectura diaria para seleccionar los contenidos que
mds se adecuen al estilo de mi blog.
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e ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?

En general, otros blogs y portales sobre publicidad y marketing internacionales.

e ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

Inquietud, constancia, conocimiento del mundo de la publicidad y la comunicacion y habilidades
comunicativas en general.

e Puntia del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segtn su relevancia:

» Disefio 9
»  Contenido 10
» Page Rank 2
»  Visitas

»  Seguidores

» Anunciantesy

monetizacion del blog
»  Widgets
» SEOySEM

»  Blogroll

W R o 1 N

»  Suscriptores

* ¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

Yo creo que los blogs, tanto de nuestro sector como de cualquier otro triunfan por dos cosas
bdsicamente: por los contenidos y por el estilo del blogger.

* ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

Primero, que sea constante. Segundo, que tenga paciencia porque los resultados a veces tardan en
llegar. Y en tercer lugar, que se apoye en las redes sociales para difundir sus contenidos.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?

Hay muchos factores. Algunos pueden mejorar cuidando su disefio, mientras que otros cambiando
su estilo o los tipos de contenidos que publican. Son muchos los factores que entran en juego en un
blog.

Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢Qué cree que le ha aportado su blog?

El blog me ha hecho muy visible y me ha ayudado a generar reputacion. También, a dia de hoy,
genera una parte de mis ingresos mensuales.

e (El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?
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Gracias al blog empecé a trabajar en una agencia de publicidad antes de acabar la carrera. Se
convirtio en una especie de “portfolio” improvisado que enseiié en la entrevista de trabajo.

* ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Totalmente, ya que permite demostrar los conocimientos como ningtn otro medio.

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

En mi caso lo fue, ya que no fui a la entrevista de trabajo con un CV, sino que directamente ensefié
mi blog, ya que encajaba con el puesto que buscaban.

* ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

Sobre todo en comunicacion online, que es el sector al que me llevo dedicando desde hace 4 afios.

INFLUENCIA

e ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Mi blog mds que influir es un medio mds informativo sobre las campafias de publicidad.

e ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

Algo de influencia tiene, ya que son bastantes los anunciantes que me han propuesto campafias
publicitarias en mi blog.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? ¢Y cémo mide sus audiencias?

En general, por el impacto que tenga en redes sociales y por las visitas a través de Google
Analytics.

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mads utilizados:

Utilizo dos: posts patrocinados y display (banners)
* ¢Readliza post patrocinados en su blog?

Si.

* ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

Mucho mds que la publicidad display, los posts patrocinados son cerca del 70% de las ganancias
de mi blog.

e (¢Utilizaotros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

Si, publicidad display.
e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post

patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

Ebuzzing.
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e En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

Pese a que los precios que pagan son muy ajustados, creo que si que nos tratan bien en general.

e ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?

Hay tres tipos de marcas: las que te tratan super bien (que son las menos), entienden que tener un
blog es un trabajo y te recopensan acorde con ello. Por otro lado, las que intentan tener algun tipo
de detalle con el blogger (envio de producto, etc.) y en tercer lugar las que pretenden que
publiques sin ningun tipo de contraprestacion.

e Sipudiera cambiar la relacién entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

Las notas de prensa. No hay nada que duela mds a un blogger que le manden una nota de prensa
en un mail que empiece por “estimado blogger...”.
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6. ENTREVISTA A MARCANDO TENDENCIA — TERESA GOROSPE

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

Porque le gusta la comunicacion y compartir sus intereses.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

Creo que es importante saber comunicar, no ser egocéntrico y saber escuchar.

* ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

Buena velocidad de navegacion, usabilidad y una interface atractivo.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

Que tenga una temdtica clara, que el lenguaje no sea muy rimbombante y que el tono sea natural
y divertido.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezo su blog? éCudl era su objetivo?

Fue parte del Master en Social Media y Community Manager que hice hace un par de afios.

e ¢Como gestiona su blog? é{Cudnto tiempo le dedica al dia?

Es complicado compaginar el trabajo y el blog (que no deja de ser un hobbie), pero intento
dedicarle un par de horas al dia. El fin de semana es cuando tengo mds tiempo.

e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?

Dos a la semana.

e ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

Tiene que ser algo relacionado con la temdtica del blog (publicidad/comunicacién/arte/disefio)
que me sorprenda y me saque una sonrisa.

e ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?

Las propias acciones de comunicacion, campafas publicitarias o proyectos de disefio. Cuando las
descubro ya me vienen a la cabeza ideas sobre cdmo plasmarlas en el blog.
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e ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

Facilidad para transmitir y comunicar de una forma fresca, original y divertida y, naturalmente,
conocimientos informdticos avanzados y de disefio.

e Puntua del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segtn su relevancia:

»  Disefio 9
»  Contenido 10
» Page Rank 2
»  Visitas

»  Seguidores

» Anunciantes y

monetizacion del blog 1
»  Widgets 4
» SEOySEM 5
»  Blogroll 3
»  Suscriptores 6

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

Estar al dia, detectar buenas campafias publicitarias que interesen a tu audiencia y que el blogger
tenga facilidad para transmitir y comunicar (community manager).

e ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

Que tenga un lector de RSS que le facilite la busqueda de informacion para su blog, que el blog
tenga un disefio atractivo y que sea natural y fresco en la redaccion.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?

Supongo que en disefio y a la hora de comunicar.

Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢Qué cree que le ha aportado su blog?
Seguridad a la hora de escribir, conocer mucha gente y crear una “familia” virtual que no me
esperaba, estd siendo muy divertido!!
e (El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

Me han propuesto colaboraciones en otros blogs.

* ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Si.

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?
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Si, ejerce también de carta de presentacion de una persona.

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

En puestos relacionados con la comunicacion.

INFLUENCIA

* ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Me imagino que algo si.

e ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

No creo, de momento es un blog pequefio, pero me hace ilusion cuando me escriben empresas y
agencias para hacerme eco de alguno de sus proyectos.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? (Y co6mo mide sus audiencias?

Me fijo en las visitas que tiene cada post y la interaccion en redes sociales.

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mads utilizados:

Banners, Google Adwords...

* ¢Redliza post patrocinados en su blog?

Por el momento no.
e ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?
Me parece una buena forma, siempre y cuando el proyecto sobre el que tenga que hablar sea

interesante y tenga sentido con la temdtica del blog.

e (¢Utilizaotros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

No.
e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafas y/o post
patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

Google

* En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

e ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?

Desconozco las cifras.

e Sipudiera cambiar la relacion entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?
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7. ENTREVISTA A MIS GAFAS DE PASTA YA NO ESTAN DE MODA —
TONI CALDERON

mis gafas de

pasfa ya no
estan de moda

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

Alguien podria querer abrir un blog por multitud de razones. Pero en general diria que hay dos
motivos principales: el deseo de compartir conocimientos (pensamientos, datos, ideas, etc.) con los
demads y, visto con perspectiva, la notoriedad que podria alcanzar el proyecto. Aunque esto
también depende del tipo de blog que se quiera iniciar, puesto que hay algunos sectores en los que
esa notoriedad puede alcanzarse mds fdcilmente que en otros.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

En principio cualquiera podria abrir un blog. No necesita mds que una serie de conocimientos
bdsicos de la herramienta en la que quiera implementarlo. Sin embargo, si quieres que tu proyecto
tome forma y obtenga resultados, es importante tener curiosidad y estar pendiente de todo lo que
se mueve en tu sector; debe tener algunas dotes para la escritura (el texto es importante); debe
ser constante, todo blog funciona siempre que el lector detecte tu bitdcora como una fuente
inagotable de nuevas ideas; y debe ser original, puesto que la clave estd en diferenciarse. De nada
sirve escribir sobre los mismos temas que los demds si quieres ser interesante.

* ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

Para ser blogger no es necesario conocer a fondo herramientas técnicas. Basta con ser un usuario
estdndar de internet para familiarizarse con el gestor de contenidos del blog. A nivel mds
‘profesional’, quizd sea bueno saber sobre programacion y tener en cuenta herramientas de
analitica, seo, etc. para conocer como va tu trabajo y saber por donde deberia seguir
evolucionando.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

En general, diria que un blog capta la atencion de los lectores si encuentra un nicho de ‘mercado’
en el que hay interés pero que no tiene excesivas fuentes de informacion. No importa si es sobre
publicidad, estilos de vida o humor. Pero para que tenga éxito real no solo hace falta captar la
atencion, sino también retenerla. Y para ello es fundamental la perseverancia y la originalidad a la
hora de tratar los temas. No solo es dar con la tecla una vez. Hay que dar siempre con la clave si
quieres fidelizar a tus lectores.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezo su blog? éCudl era su objetivo?
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Por dos motivos fundamentales: porque siempre me ha gustado escribir y necesitaba un lugar en
el que compartir todos esos proyectos que me encantaban y que nunca podia comentar; y porque
estaba en un momento de mi vida profesional en el que crei importante ganar notoriedad con un
proyecto interesante y que la gente del sector pudiera sequir. Al final, lo que estaba buscando
darme a conocer de una forma u otra y tener mds posibilidades de ser contratado en el futuro.

¢Como gestiona su blog? ¢ Cudnto tiempo le dedica al dia?

La gestion del blog ha pasado por varias fases desde que se lo abri hace un par de afios.
Actualmente, utilizo un lector de rss y una herramienta de marcadores para guardar los proyectos
que me gustan y dedico algo mds de una hora por las mafianas a escribir. Mds tarde, me encargo
de viralizar los contenidos en las redes sociales del blog para darle una mayor visibilidad.

¢Cada cudndo publica un post/entrada?

Cada dia escribo y publico dos posts. Aunque he tenido fases de 3 o 4 posts diarios, diversos
motivos han hecho que baje el ritmo.

éQué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

En realidad no utilizo ningun filtro objetivo. En el blog publico aquellas cosas que de algun modo
me impresionan y crean en mi la necesidad de compartirlas con los demds. Me gustan las series
fotogrdficas, la publicidad que no es como toda la publicidad y las buenas ideas.

éCudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?

En realidad no podria decir solo una. Mi lector de rss guarda cientos y cientos de fuentes que
pueden, potencialmente, inspirar un post de #misgafasdepasta. Aunque si es cierto que hay
algunas mucho mds potentes que otros (aunque un buen periodista nunca revela sus fuentes)

¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

En realidad, debe tener unas aptitudes muy similares a las que he descrito mds arriba: curiosidad,
dotes para la escritura, constancia y originalidad. Sin ellas, serd dificil alcanzar tus objetivos.

Puntua del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segtn su relevancia:

»  Disefio 8
»  Contenido 10
»  Page Rank 4
»  Visitas

»  Seguidores

» Anunciantesy

monetizacion del blog 7
»  Widgets 8
» SEOySEM 8
»  Blogroll 3
»  Suscriptores 6

éCudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

Desde mi experiencia he podido constatar que hay dos hechos que ayudan a un blog a alcanzar sus
objetivos de éxito. Por un lado, la constancia. Un blog que no publica con una perioricidad mds o
menos importantes es complicado que consiga mantener a sus lectores. Por otro, la antelacion.
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Estar al tanto de todo lo que se mueve en publicidad, ser el primero en publicar camparias
divertidas que la gente quiera compartir te da una mayor visibilidad y te ayuda a ganar nuevos
lectores. A la gente le gusta decir ‘ah, si, ya lo he visto’ y si tu blog le ayuda a hacerlo, se harad fan
muy rdpido.

* ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

Primero, que tuviera paciencia. Un blog con lectores fieles no se consigue de un dia para otro, se
necesita ser persistente. Estar siempre ahi. Compartir contenidos cada dia para no defraudar
nunca a los fans. Segundo, la originalidad. Presentar los contenidos con un enfoque distinto ayuda
a crear una legion de seguidores fieles. Al final, las campafias publicitarias pueden coincidir en los
blogs, pero lo que importa es el estilo, la formula que emplea el blogger para presentarlo a los
demds.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?

Con la experiencia que te da el tiempo. A medida que vas escribiendo, que vas monitorizando la
respuesta de los lectores y que vas incluyendo nuevas secciones/ideas en el blog te vas dando
cuenta de qué es lo que funciona y que es lo que no. Ademds, realizar acciones de dinamizacion de
vez en cuando también pueden ayudar a encontrar nuevas formulas de acercamiento a los por un
lado y a ganar nuevos fans, por otro.

Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢Qué cree que le ha aportado su blog?

A nivel personal, creo que me ha aportado una mayor visibilidad en el sector publicitario.
#misgafasdepasta no es un blog muy-muy visitado, pero muchos compafieros publicitarios lo
conocen, lo han visitado y han descubierto algo interesante en él. También me ha dado la
oportunidad de conocer a gente interesante, bloggers de otros medios a los que leo a diario. Y por
ultimo, me ha ayudado a asistir a eventos publicitarios a los que de otro modo me hubiera costado
mds asistir.

e (El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

Si. Tener habilidades para la escritura, gestionar un blog, sus redes sociales, etc. no es algo tan
fdcil de hacer. Por eso a veces he tenido la oportunidad de trabajar para marcas muy interesantes
desde el punto de vista comunicativo/publicitario gracias a #misgafasdepasta.

* ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Por supuesto. Como decia mds arriba, el blog te da visibilidad. Si publicas contenidos de calidad,
los visitantes acaban compartiéndolo y eso hace que aumente tu notoriedad, que ganes fans en
facebook, followers en twitter, etc. y al final, casi de forma natural y aunque tu no lo pretendas,
cualquier cosa que comentes en las redes sociales puede ser un tema de discusion para tu
comunidad. Y mucho mds claros son aquellos casos en los que bloggers conocidos son llamados a
ponencias para contar su experiencia, sus trucos, etc.

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?
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Depende. Si en tu blog solo opinas sobre el trabajo de otros, puede que no. Pero estd claro que
siempre serd un gran escaparate y que a partir de ahi tu empleador podria investigar qué es lo
ultimo que has estado haciendo.

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

La primera que se me ocurre es que otros blogs mds importantes podrian llamar tu atencion para
que colaboraras con ellos, por ejemplo. Pero si eres creativo publicitario y tienes un blog sobre
creatividad publicitaria se te presupone un bagaje interesante, habrds visto mucha publicidad,
tendrds muy claro cudles son las tendencias publicitarias del momento, etc. lo que puede hacerte
ganar puntos en departamentos creativos de las agencias.

INFLUENCIA

* ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Si tenemos en cuenta que #misgafasdepasta no es un blog solo publicitario sino mds bien creativo
en el sentido mds amplio de la palabra, yo diria que si. Ademds, lo notamos espontdneamente
cuando algunos eventos publicitarios de reconocido prestigio se ponen en contacto con nosotros
para ofrecernos colaboraciones, etc.

e ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

No demasiada. Los anunciantes utilizan los medios que le parecen convenientes en el momento
que le parecen convenientes por lo que dudo que un blog de este tipo pueda tener demasiada
influencia sobre ellos.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? ¢Y como mide sus audiencias?

Yo utilizo el nimero de shares en redes sociales para medir el impacto o la calidad del post. Para
medir la audiencia utilizo google analytics, donde miro el numero de sesiones, la tasa de rebote, la
duracion de la sesion, etc.

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un Listado con los
formatos mas utilizados: post-patrocinado.

Hay varias formulas: el banner, el post patrocinado, el micro-branding, los enlaces patrocinados...

* ¢Redliza post patrocinados en su blog?

Si. Siempre y cuando encontremos interesante para nuestro lectores lo que nos ofrecen publicar,
claro.

e ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

Es muy interesante. Al final, cuando tienes un blog también tienes unos gastos (dominio, host,
eventos, tiempo dedicado...) y es importante tener una fuente de financiacion que los cubra.
Ademads, si eres honesto con los lectores, acaban encontrdndolo normal. En mi caso atin no he
recibido ninguna critica.

e (¢Utiliza otros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

Con el disefio actual del blog, a veces utilizamos banners. Pero solo para colaboraciones con
festivales publicitarios. En el futuro (y proximo) nuevo disefio si que he habilitado una zona para
banners que nos ayuden a monetizarlo mejor. También he utilizado el formato de microbranding,
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que es cuando la marca customiza un poco la pdgina de tu post con una serie de banners, etc. es
un formato mds agresivo, pero del que hemos hecho alguna que otra prueba.

e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post
patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

Si, claro. Ademds de algunas agencias que se dedican a ofrecer este tipo de posts podriamos citar
a ebuzzing o be on.

* En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

Bueno. La verdad es que se podria decir que la mayoria de las veces no pagan lo que tu crees que
deberian pagarte. Al final estds utilizando tu blog (tu casa) para que entre alguien extrafio a
contar algo que quizd tu no habrias contado por ti mismo. Asi que casi siempre esperas algo mds.
Pero, como casi en todo, acabas conformdndote.

e ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?

Cuando hemos tenido oportunidad de trabajar con agencias/anunciantes directamente nos han
pagado mucho mejor que con estas plataformas publicitarias. Parece que las marcas son mds
conscientes de lo que supone dirigirse a cientos o miles de personas cada dia para proponerles un
tema y hacerles pasar un buen rato. Asi que por lo que he podido vivir, yo diria que si, que las
marcas valoran bien a la gente como yo.

e Sipudiera cambiar la relacién entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

No sé. Quizd se echa de menos una relacion mds proxima. Al final no somos un canal de youtube o
una cuenta de twitter en la que volcar tu contenido. Somos personas a las que nos gusta lo que
hacemos y que, por eso mismo, intentamos que todo lo que tiene que ver con nuestras bitdcoras
sea siempre perfecto. Asi que la misma nota de prensa para todos, sin guifios a ti o a tus lectores,
sin nada en absoluto, no suele molarnos. Y por tanto, no suele ser publicado. Al menos en
#misgafasdepasta.

135



VI - ANNEXOS Brand Influencers i blogosfera creativa

8. ENTREVISTA A PUBLICIDAD EN LA NUBE — CARLOS MINANA
pub"c'degnflfl;\e\

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

BLOGS EN GENERAL

En mi caso, porque me parecio una buena manera de estar al dia de los cambios en la
comunicacion y de querer contar aquellas campaias publicitarias que me llamaban la atencion. Si
tu trabajo y pasion se funden en uno mismo, por qué no hacerlo.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

Pasion por lo que escribes. Tadas las demds caracteristicas, conocimientos se pueden ir
aprendiendo con el tiempo.

* ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

Saber manejarse minimamente con las redes sociales y abrirse un wordpress. Hoy en dia, cualquier
persona en menos de 10 minutos puede montarse un blog. Hay pocos impedimentos.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

Ser perseverante. Poner pasion. Ser constante. No desfallecer si las entradas no llegan al mes de
abrir tu blog. Ser tu mismo.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezé su blog? éCudl era su objetivo?

Empecé porque era algo que me iba rondando por la cabeza, queria dar mi opinion sobre las
campaiias publicitarias que veia todos los dias. Asi que un 25 de noviembre, por fin, me decidi y
abri el blog.

El objetivo, pues ninguno en particular, como he dicho, querer compartir mis opiniones.

e ¢Como gestiona su blog? é{Cudnto tiempo le dedica al dia?

Pues suelo levantarme a las 7 de la mafiana para escribir en él. Ver las noticas mds destacadas,
seleccionar y publicar.

Dependiendo dias, pero como me dijo una vez una amiga: “un blog es como un hijo, siempre tienes
que estar pendiente de él”. Asi que horas establecidas, alrededor de unas dos horas minimo, en lo
que seria seleccionar y redactar. En lo demds, no hay horarios.

e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?

Todos los dias laborables, una media (pricipalente desde este afio) de dos entradas.

e ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?
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El mio propio. Que me guste y considere que es una campafia merecedora de tener buzz.

e ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?

Pues vienen de muchas fuentes:

Amigos que me mandan informacion.

Otros bloggers del sector.

Muchas web extranjeras, siempre suelen estar mds actualizadas que las espafiolas.

Y ultimamente, las propias agencias se ponen en contacto para que promocionemos sus

campanas.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

Como he dicho antes, y me vuelvo a reiterar. Que tenga pasion por la creatividad y la

comunicacion.

e Puntia del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segun su relevancia:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Disefio: 7

Contenido: 10

Page Rank: 1

Visitas: 3

Seguidores: 3

Anunciantes y monetizacion del blog: 1
Widgets: 1

SEO y SEM: 1

Blogroll:8

Suscriptores: 5

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

De nuevo, que haya mucha pasion. Que el blogger disfrute con lo que escribe.

e ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

No me gusta dar consejos, no soy nadie para ello. Pero si, tuviera que destacar algo, es que sea

paciente.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?

El tiempo te da la respuesta. Esto es un camino muy largo, de autoaprendizaje constante. Siendo
constante, mejorards en el dia a dia.

Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢Qué cree que le ha aportado su blog?

Conocer a gente estupenda del mundo de la blogosfera.
Ser mds analitico con las campafias publicitarias.
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Darme a conocer, aunque sea de una manera muy infima.
Mejora constante. Autoaprendizaje.

e (El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

De momento no. Pero si es un buena herramienta para abrirte camino.

e ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Por supuesto, es una herramienta que te brinda oportunidades magnificas.

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

No soy ningun guru. Pero quién sabe, no descarto esta posibilidad.

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

Buff, dificil pregunta, tal como estdn las cosas, con tener trabajo me conformo.

INFLUENCIA

» ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Si siguen el blog, me imagino que algo les influira. Muy posiblemente, pero lo mejor es que cada
uno tenga su propia opinion y no porque yo lo escriba tenga que gustarles. Que aburrido seria el
mundo si todos opindramos lo mismo. ©

e ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

En estos momentos, lo dudo bastante.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? ¢Y como mide sus audiencias?

Es un tema que de momento no me preocupa. La audiencia a través del Google Analythics.

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mas utilizados:

Sdlo dos:
Google Adsence (que no utilizo)
Post patrocinado.

* ¢Redliza post patrocinados en su blog?

Si, por medio de la plataforma ebuzzing.

e ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?
Indudablemente, cuanta mds afluencia tengas al blog, mds ingresos generards, por lo tanto es una
buena forma de medir la influencia.

e (¢Utiliza otros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

No.
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e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post
patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

Ebuzzing.

e En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

De momento, no tengo quejas.
e ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?
Si. Somos un buen canal de comunicacion para dar a conocer sus campariias, y ser un nexo de

union entre marca y consumidor.

e Sipudiera cambiar la relacion entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

Tal vez, que fuera mds humana y directa.
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9. ENTREVISTA A SOCIAL UNDERGROUND — ARMANDO HUESO

OCIAL

UNDERGROUND

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

Porque tiene algo que contar, como hobbie, por pasion por algun tema especifico, por motivos
profesionales, etc.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

Creo que debe ser constante, responsable y tener algo que decir. No sélo se trata de escribir, sino
de transmitir algo personal independientemente del tema. Pero la verdad, creo que cualquier
persona puede ser un blogger, otra cosa diferente es si hablamos del nivel de profesionalidad.

e ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

Necesitas un servicio hosting y un gestor de contenidos. Con eso bdsicamente ya se puede tener un
blog (con dominio propio). Realmente es muy sencillo, cualquier podria si quiere.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

La pasion. Creo que es la clave de todo en esta vida. Si uno no siente pasion por algo se nota, no
transmite nada. Sea lo que sea, cuando se hace con ganas, eso la gente lo siente y lo nota.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezo su blog? éCudl era su objetivo?

Anteriormente habia tenido otro, pero era muy personal. Mds bien era un blog hecho pory para
mi, no tenia mucho sentido escribir cosas personales que sélo yo iba a entender realmente.
Siempre me gusto escribir, y dedicdindome al Social Media, se me ocurrio hacer un blog donde
tocara temas de esa drea y de la publicidad. Al final ha ido degenerando mds en marketing y publi,
mds que nada por falta de tiempo. No sélo lo hice porque me gusta escribir, sino también porque
sé que es bueno como profesional, porque me gustaria algun dia tener nombre para llevar cuentas
de marcas de manera independiente, y porque tal y como estdn las cosas, o te diferencias y te
haces “unico”, o dificil poder encontrar trabajo.

e ¢Como gestiona su blog? ¢{Cudnto tiempo le dedica al dia?

Si soy sincero, antes le dedicaba mucho mds. Hoy en dia 2 horas. Entre el trabajo habitual, y este
extra, me queda muy poco tiempo. También son rachas supongo, y hay que tener en cuenta que
no sélo es el blog, son redes sociales, etc. Lleva mucho tiempo, para qué nos vamos a enganar.
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e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?

Trato de hacerlo todos los dias, dos articulos. A veces mds, a veces menos. Por lo general trato de
publicar dos al dia, y si hay alguna camparfia patrocinada o similar, le sumo uno para no
“manchar” el timeline de los suscriptores con post mds sosos o poco interesantes.

* ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

El “Filtro Armand” jajajaja, o me gusta o nada. Y cuando me refiero a que “me guste” implica que
me haga sentir algo. A ver... depende también el tema. Si es sobre un spot, tiene que hacerme
sentir la verdad o parecerme una genialidad (o cagada). Si es sobre Social Media, que sea
interesante, que aporte algo, que pueda ayudar, etc. A veces, si ademds me permite meter
“cufias” politicas, criticas a algo, etc., jtambién lo hago! (Sé que hay gente que no se moja, pero a
mi me encanta implicarme en temas. Al fin y al cabo, soy periodista de corazon).

e ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?
Por lo general otros blogs. Aunque hoy en dia muchos amigos me mandan cosillas que ven por ahi
jejeje.

e ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

éSinceramente? jQue les guste lo que hacen! Con que sepan escribir decentemente y tengan
constancia, lo demds es cuestion de pasion.

e Puntua del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segtn su relevancia:

» Disefio 9
»  Contenido 10
»  Page Rank 6
»  Visitas 7
»  Seguidores 8
» Anunciantesy
monetizacion del blog 4
»  Widgets 3
» SEOySEM 8
»  Blogroll 2
8

»  Suscriptores

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

Creo que el contenido es lo mds importante, y luego que su autor lo exponga de una forma que
guste a su publico. Por supuesto saber moverlo. Pero lo mds importante, el contenido.

* ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

Que adelante, que es una posibilidad increible y que merece la pena. Que tenga paciencia,
constancia, que no se obsesione con las visitas y que disfrute haciéndolo. Que lo sienta como un
hobbie, que en cuanto se convierte en una obligacion va a dejar de disfrutar y se va a notar en los
resultados. Todo se nota, creo que uno impregna todo en esta vida con su actitud y su estado de
dnimo.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?
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Mmmm... esto me parece un poco ambiguo. Dependerd del blog ¢no? El contenido se podria
mejorar, pero yo en este sentido y tal cual entiendo la pregunta, creo que el disefio de la plantilla.
Si tuviera dinero de sobra, yo encargaria a un profesional para que me hiciera un disefio chulo y
muy visual, que se adaptara a lo que yo entiendo que un usuario le gustaria en este tipo de blogs.

Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢Qué cree que le ha aportado su blog?

Muchisimo. Si algo tengo claro con respecto a mi blog, es que profesionalmente me ha dado
muchisimo. Amigos, colegas de trabajo, me ha dado entrevistas de trabajo, contactos, etc.

e (El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

Si'y no. En el fondo ha sido un afiadido por asi decirlo. Me ha brindado la oportunidad de destacar
seguramente sobre otros candidatos. Nadie me ha contratado tunicamente por el blog (creo). Pero
si es verdad que en las entrevistas que tengo, en la actualidad, se fijan siempre en ese aspecto.

e ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Absolutamente si. Creo que es muy importante, sobre todo si te dedicas a ciertos sectores.
También puedes plantearlo como una “inversion” a medio largo plazo que incluso te puede
aportar importantes beneficios econémicos.

e ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

Depende de cdmo uno se lo plantee, pero si. Creo que un blog dice mucho de uno. Lo que pasa es
que creo que no es fdcil leer entre lineas, pero las personas que estdn formadas en recursos
humanos, psicélogos, etc., creo que si vieran mi blog, podrian seguramente hacer un andlisis de mi
personalidad y de mis cualidades. No perfecto, pero si aproximado.

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

Muchas y ninguna. Yo es que no creo que sélo por ser “una” cosa consigas algo. Creo que al final
es el conjunto. Eres blogger, eres positivo, eres proactivo, eres trabajador, responsable, creativo...
etc. Puedes ser blogger y un negado luego a la hora de trabajar. Ser blogger no amplia mis salidas
profesioanles, al menos para mi porque he estudiado marketing, publicidad, social media y
periodismo. Esas salidas ya las tenia antes.

INFLUENCIA

» ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Mmmm sinceramente, no. Quizds soy duro o exigente, pero es que la verdad no creo que mi blog
sea nada importante, ni influyente. Es mds, me sorprende a veces que alguien me quiera hacer
una entrevista. Incluso este cuestionario. No sé, quizds menosprecio mi blog, pero yo veo el de
otros chicos y no veo que el mio sea mejor que otro. Ademds, no creo que atn Social Underground
tenga un nombre propio por asi decirlo.

* ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?
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Mmm, no. A ver, yo tengo un problema y es que segun me dicen siempre tengo que matizar las
cosas jajajaja. Asi que voy a matizar para variar esta respuesta. Creo que tiene influencia en el
sentido de que es un blog con ciertas visitas y por tanto los anunciantes lo quieren por el hecho de
que es leido por x personas. Pero a la hora de la verdad, segun el concepto que yo tengo como
“influencia”, no diria que lo sea. Ya que si lo fuera, yo podria jugar mis cartas y por ejemplo decir,
“o0 me dais esto o nada”. Si realmente fuera influyente creo que podria jugar mejor mis cartas. Hoy
en dia al final estoy en la corriente, pero ni la dirijo, ni me muevo, ni nada. Solo me dejo llevar
porque yo no la marco, lo hacen los anunciantes.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? ¢Y co6mo mide sus audiencias?

Por las visitas bdsicamente. Y si te digo la verdad, ultimamente son un poco desastre. Cuesta
mucho fidelizar y tener suscriptores. Al menos a mi me estd costando muchisimo. Tengo un
monton de visitas porque mis post a veces se viralizan bestialmente. Pero al final no tengo una
base sélida. Yo creo que es ahi cuando un blog es realmente bueno.

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mas utilizados:

En mi blog sdlo uso post patrocinados. Aunque es verdad que hace poco puse unos banners. El
problema en mi caso es que tengo una plantilla bastante mala, que no es ni responsive ni admite
banners porque se desconfiguran otras cosas. Estoy tratando de cambiarlo pero por falta de
tiempo aun no he podido.

* ¢Redliza post patrocinados en su blog?

Si.

e ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

Mucha. Para mi es la tnica fuente de ingresos del blog hoy por hoy.

* ¢Utilizaotros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

No.

e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post
patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

Si. Ebuzzing, Adman, Red OneUnity...

* En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

En algunas si, en otras no.

e ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?

Depende de qué anunciante y de qué marca.

e Sipudiera cambiar la relacién entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

Que muchos no nos valoran. Que a veces podian tener detalles, que no todo es dinero en la vida.
Los retoques malditos en los post patrocinados, o que te “secuestren” por hacer un post. A veces
los anunciantes se creen que somos “sus putas”. Disculpa la expresion, pero yo a veces he flipado
con algunos.
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10.ENTREVISTA A TIEMPO DE PUBLICIDAD — ALEX SANCHEZ

/
Publicidod

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

Una de las razones mds importantes por la que una persona decide abrir un blog es para dar una
opinién personal y valorar bajo su punto de vista aquellas campafias que le llaman o le parecen

interesantes.
Por otro lado diria que también para nutrirse y estar al dia en el mundo publicitario, ya que va
cambiando y evolucionando a un ritmo bastante rdpido.

* ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

Un blogger ha de ser constante, regular y apasionado por aquello que hace, si no nunca puede
llegar a alcanzar sus objetivos. Para comenzar un blog no hace falta tener conocimientos, mds que
saber escribir correctamente y tener alguna nocion de Social Media para poder hacer llegar tus
articulos a la gente.

e ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

Para que funcione bien un blog se ha de utilizar todas las herramientas de Social Media que sean
vdlidas para hacerte el trabajo mds facil. Yo diria que indispensables son las herramientas de
programacion en las redes sociales y las estadisticas para saber qué resultados estds obteniendo
con tu blog.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

Una de las claves mds importantes para que un blog tenga éxito es destacar y diferenciarse del
resto para no pisarse los unos con otros. A la gente le aburre leer varios blogs en la misma linea.
En cambio, si encuentras tu tono personalizado y le entretienes, la gente lo agradecerd y se
quedard.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezé su blog? éCudl era su objetivo?

Empecé Tiempo de Publicidad para ir practicando el copy, tener algun soporte online para
utilizarlo como portfolio y, lo mds importante, sacar de mi cabeza algun que otro comentario que
tenia acerca de ciertas campafias publicitarias que me irritaban y sobrepasaban mi nivel de
paciencia. Era imposible ver la tele sin acabar “enfadado” por lo que estaba viendo, y todo lo que
sentia necesitaba plasmarlo en alguna parte.

e ¢Como gestiona su blog? é{Cudnto tiempo le dedica al dia?

Al dia, sélo preparando los posts, le dedicaré entre una y dos horas diarias, sin contar luego con la
programacion de los posts en las redes sociales ni de supervisar todas éstas.
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e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?

Normalmente suelo publicar todos los dias de la semana laboral, de lunes a viernes, a no ser que
mi vida social/laboral/privada me lo impida.

*  ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

En Tiempo de Publicidad se suelen publicar muchas campafias de street marketing y spots, bien
sean para TV o bien para Internet. Pero, aun asi, no le hago ascos a ningun tipo de contenido
siempre que esté relacionado con el mundo de la publicidad.

e ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?

Muchisimos blogs me nutren para poder ir recopilando informacion y luego publicarlo en mi blog.
Tengo un TOP 5 de pdginas internacionales a las que acudo cada noche para echarles un vistazo e
inspirarme antes de ponerme a preparar los articulos que se publicardn al dia siguiente en Tiempo
de Publicidad.

e ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

Un blogger ha de ser paciente y muy ordenado a la hora de buscar fuentes de inspiracion y de
informacion. Si no lo eres, puedes acabar desesperado buscando un buen contenido para tu blog.

e Puntua del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segtn su relevancia:
» Disefio 8
»  Contenido 10
»  Page Rank
»  Visitas
»  Seguidores

» Anunciantesy

monetizacion del blog 4
»  Widgets 5
» SEOySEM 7
»  Blogroll 4
»  Suscriptores 7

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

Transmitir a tus lectores algo especial, algo diferenciador respecto a otros blogs y, sobre todo,
aportarles informacion vdlida y nutrirles con tus palabras.

e ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

Que tenga muchisima paciencia, que sea constante y muy regular y que se fije un objetivo y no lo
abandone hasta alcanzarlo. Si no tienes ilusion por lo que estds haciendo y no eres para nada
constante, los resultados no llegardn nunca. En cambio, si le metes ganas y eres regular en tu
trabajo, el lector (que tarde o temprano llega) te lo agradecerd y los resultados irdn llegando poco
a poco.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?

Diria que con mds creatividad si cabe y metiéndole a los posts una chispita que despierte al lector y
le haga divertirse mientras navega por tu blog.

145



VI - ANNEXOS Brand Influencers i blogosfera creativa

Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢éQué cree que le ha aportado su blog?

Sinceramente, gracias al blog he conocido a gente tremenda con la que he hecho mucha amistad y
con la que he construido una familia bloggera. Ademds, también he tenido el honor de
relacionarme con gente muy grande del sector publicitario y con alguna de las agencias mds
galardonadas de Espafa y Sudamérica.

También podria decir que gracias a mi blog me voy nutriendo de todas las campafias publicitarias
y voy estando al tanto de las ultimas tendencias.

Dejando de lado mi lado emocional, puedo decir que me ha aportado un extra econémico que no
va nada mal a final de mes, lo cual no me lo hubiera imaginado en la vida.

e (El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

Gracias al blog, en parte, estoy trabajando en mi actual agencia y fue en relacién con el dmbito
creativo y publicitario.

* ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Soy el defensor numero 1 de que un blog, aparte de sus perfiles en las redes sociales, es la
herramienta perfecta para ir construyendo tu marca personal, por lo que debemos de tener mucho
cuidado a la hora de actuar y comunicar.

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

No es que considere que el blog podria llegar a serlo, es que ya lo considero como un curriculum
vitae 2.0, sobre todo si tu camino va dirigido hacia el copy y el Social Media. Ademds, en el propio
blog, siempre puedes tener un apartado con tu Portfolio e ir subiendo ahi tus trabajos.

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

Ser blogger puede darte un valor extra a la hora de buscar empleo, mds aun si tu blog tiene ya un
cierto tamafio, pero no creo que sea el motivo concreto por el cual una agencia pueda llegar a
contratarte

INFLUENCIA

e ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Si que creo que Tiempo de Publicidad influencia sobre cierta gente que sigue mi blog, sobre todo a
estudiantes que aun no tienen esa idea propia acerca de ciertas campafas. Pero mds que
influencia, diria que deberiamos hablar de “compartir lo opinado” o “no estar de acuerdo con lo
opinado”.

e ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

Creo que los anunciantes temen cada dia mds la opinién de los bloggers, ya que este mundillo estd
en auge y estd cogiendo mucha fuerza a la hora de influenciar, como preguntabais en la anterior
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cuestion, a nuestros lectores. Asi que si que creo que nos tienen en cuenta y les influenciamos en
cierta medida. Los regalos que nos envian de vez en cuando alguna marca me da la razon.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? (Y co6mo mide sus audiencias?

Lo voy midiendo a través de las visitas que genera cada post y también segun cudntas veces mi
audiencia lo comparte en las redes sociales.

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mads utilizados:

Lo mds utilizado hoy en dia son los posts promocionados, pero los blogs mds grandes también
cuentan con sus banners para anunciar ciertas marcas o promocionar ciertos eventos.

* ¢Readliza post patrocinados en su blog?

Si, de vez en cuando suelo realizarlos, aunque no me excedo mucho porque prefiero que el
contenido de Tiempo de Publicidad sea “limpio”, por decirlo de alguna manera. Aun asi, nunca
vienen mal esos post patrocinados para ganar un dinerito extra y asi poder mantener el blog de
sus gastos.

e ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

Como he dicho en la pregunta anterior, los posts patrocinados son los que hoy en dia dan mdsy
mejor de comer a los bloggers, por lo que los considero muy importantes para que un blog vaya
creciendo y pueda ir pagando sus gastos.

e (¢Utiliza otros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

De momento, no.

e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post
patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

Trabajo con varias empresas que proporcionan campafias y posts patrocinados, como pueden ser
Ebuzzing, Socialmood o Redwebunity.

* En caso afirmativo a la pregunta anterior, ¢Se siente valorado por estas plataformas?

Ebuzzing es una plataforma muy grande, mientras que con Social Mood y Redwebunity tienen un
trato mds cercano conmigo, pero aun asi me siento valorado por cada uno de ellos, pero mds por
estos dos ultimos.

e ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?

Hay marcas que valoran mucho el mundo de los blogs, pero en cambio hay otras que no pagan
muy bien sus campaiias con nosotros. De todas maneras, en general los anunciantes pagan
bastante bien sus acciones en los blogs.

e Sipudiera cambiar la relacién entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

La mayor parte de Notas de Prensa que recibo no se esfuerzan en presentarse ni en relacionarse
un poco con nosotros. Directamente nos sueltan toda la parrafada que les interesa acerca de la
campana y luego en adjuntos todo el material que necesitamos. Yo pienso que deberia tener un
trato mds personal y cercano con nosotros si realmente quieren que nos interesen sus campafias y
sus notas de prensa.
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11. ENTREVISTA A UNA PAUSA PARA LA PUBLICIDAD - ODILO

MONTERO

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

Principalmente por compartir una inquietud o un tema que le interesa o sobre el que es experto.
Otra motivacion evidente es el hecho de que se ha convertido en un negocio per se, en
complemento a un negocio (blogs corporativos) o por simple posicionamiento. Sea como sea, la
principal motivacion es compartir conocimiento.

e ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

Se pueden dar cientos de perfiles distintos, pero en general un buen blogger suele tener
habilidades comunicativas, dominio sobre un tema (o temas) concreto. Por sentido comun
también debe de existir un minimo de nivel de redaccidn, de curiosidad y de constancia.

* ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

Bdsicamente ninguno salvo las propias plataformas de blogging, aunque para darle mayor
relevancia ayudan el dominio de las redes sociales o saber programacion.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

Constancia, buenos contenidos, dar a tu nicho informacidn relevante y crear relaciones con la
gente que estd al otro lado del blog.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezé su blog? éCudl era su objetivo?

Mi blog comenzd al comprender la necesidad constante de estar al dia en mi profesion. La
publicidad es un trabajo que requiere actualizacidn diaria y obligdndome a llevar un blog a modo
de diario podia estar al tanto de todas las novedades. Ademds, a largo plazo, podria ser una
plataforma extra curricular para darme a conocer en el mundillo.

e ¢Como gestiona su blog? é{Cudnto tiempo le dedica al dia?
Me lo tomo como un trabajo, echdndole las horas que requiera (normalmente entre 1 y 4 horas al

dia). Varia mucho dependiendo de la actualidad y del resto de responsabilidades.

e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?
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Diariamente, aunque normalmente depende de las novedades que existan en el mundo de la
comunicacion.

* ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

Tengo una preseleccion de fuentes que manejo a partir de un lector de RSS. A partir de ahi filtro
manualmente todo lo que pueda resultar interesante para luego analizarlo minuciosamente.

e ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?

Las pdginas referencias del sector (como pueden ser Ad Age, Campaign...), otros blogs de
comunicacion y los propios medios generalistas.

e ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

Pasion por la publicidad, mucha constancia, capacidad de andlisis y un buen criterio para elegir los
contenidos.

e Puntua del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segtn su relevancia:

» Disefo: 6
»  Contenido: 10
»  Page Rank:

»  Visitas:
»  Seguidores: 6
» Anunciantesy
monetizacion del blog: 1
»  Widgets: 5
» SEOy SEM: 5
»  Blogroll: 3
»  Suscriptores: 4

* ¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?
La relevancia de los contenidos, la constancia en las actualizaciones y la capacidad de andlisis de
las camparias.

e ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?
Tener mucha paciencia mientras no llegan los resultados, ser constante e intentar encontrar un

punto diferencial con el resto de blogs.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?

Principalmente con la diferenciacion a través de los contenidos.

Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢Qué cree que le ha aportado su blog?
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Es un extra en el curriculum (sobre todo si te quieres dedicar al mundo del social media) y me ha
ayudado a conocer a mucha gente interesante del sector. Te muestra como conocedor de las
tendencias publicitarias.

e ¢El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, ¢Podria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

Si, me ha abierto la puerta de algunas agencias (sobre todo de social media) y algunas ocasiones
de tantear agencias creativas.

* ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Es una gran manera de empezar a venderte ante una audiencia especializada.

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

No, pero aporta mucho al CV en si.

* ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

La principal es el mundo del social media y la redaccion de contenidos, pero también puede abrir la
opcidn de monetizar el propio blog, entrar en el mundo del marketing digital o incluso del
periodismo.

INFLUENCIA

e ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Influencia no sé si es la palabra, pero es tenido en cuenta.

* ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

Muchos lo ven como una plataforma que pueden aprovechar para lanzar sus productos o
campanas, asi que si.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? (Y co6mo mide sus audiencias?

A través de las estadisticas del propio blog, midiendo en visitantes/visitas o veces que los post son
compartidos en medios sociales.

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mads utilizados:
Post patrocinados, display, intercambio de links, links patrocinados, menciones en medios sociales

a partir de las cuentas del blog...

* ¢Readliza post patrocinados en su blog?

Si, siempre que se integren dentro de los contenidos habituales del blog y no lo adulteren.

* ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

A dia de hoy es la unica manera por la que lo suelo monetizar.

e (¢Utiliza otros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

150



VI - ANNEXOS Brand Influencers i blogosfera creativa

Ninguna.

e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post
patrocinados?

En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:
A bote pronto sélo recuerdo Adman, Ebuzzing y Red unity.

* En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

No especialmente, es una pura transaccion.
* ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?
Depende de la marca. La mayoria no suelen valorar el impacto que les pueden traer los bloggers,

aunque algunas si lo hacen.

e Sipudiera cambiar la relacién entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

Mayor transparencia, mayor profesionalidad y mds contacto entre ambas partes.
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12._ENTREVISTA A ANTES TODO ESTO ERAN CHAMPUS — PALOMA
ZAMORA

ANTES TODO ESTO JEAN

(HAMPC

BLOGS EN GENERAL

e ¢Por qué cree que una persona decide abrir un blog?

A cada una le lleva una cosa diferente. Algunos lo quieren para darse a conocer, otros lo hacen
como una especie de archivo para recopilar las cosas que mds le gustan, otros para ayudar con sus
conocimientos... jHay muchos motivos! Habrd hasta quien lo haga para ligar, angelito.

e ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger?

Disciplina, eso mucho. También ha de saber estrategias de comunicacién, manejarse con una
buena redaccidn creativa, defenderse con el amigo Photoshop y, aunque parezca mentira que
haya que decirlo, no tener faltas de ortografia.

* ¢Qué herramientas tecnoldgicas e informdticas cree que son necesarias para que funcione un blog?

Un ordenador. Y, si, también las tomamos por herramientas, un buen hosting y, por supuesto, un
gestor de contenidos.

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog tenga éxito?

Poner contenido que sea interesante. Muchas imdgenes. En el caso de la creatividad y la
publicidad, que esas imdgenes sean de calidad. Y, en caso de no tener unas imdgenes que llamen
tanto la atencidon por si mismas, pues algo que tenga un concepto fdcil de entender rdpidamente.
Los contenidos también deberian ser actuales y que no se hayan compartido mucho por el resto de
la blogosfera o Internet en general. Ademds, la frecuencia de las publicaciones también es
importante.

BLOG CATEGORIA: creatividad publicitaria

e ¢Por qué empezé su blog? éCudl era su objetivo?

Crearme una marca personal.

e ¢Como gestiona su blog? é{Cudnto tiempo le dedica al dia?

Le dedico unas 4 horas al dia. Me voy guardando diferentes contenidos que me parece que
podrian interesar y luego selecciono el que me parece mds interesante. Si no tengo ninguno que
me sirva, investigo. Una vez tengo el tema seleccionado, investigo para encontrar mds
informacion, edito las imdgenes, escribo el post, lo edito y lo programo.
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e ¢Cada cudndo publica un post/entrada?

Una al dia en dias laborables.

* ¢Qué tipo de filtro utiliza para seleccionar contenido para su web/blog?

Intento que sean visualmente atractivos pero que tengan una historia detrds o yo pueda credrsela
en caso de no tenerla. Es decir, que no sean simplemente “lo bonito por lo bonito”. También me
fijo mucho en el humor y la critica social.

e ¢Cudles son sus fuentes de inspiracion y de informacion para publicar en su blog?

Blogs. Me baso en contenidos de blogs para buscar la informacion. Y, en cuanto a inspiracion,
sobre todo, a la hora de escribir, me vale de todo, desde canciones hasta mondlogos.

e ¢Qué aptitudes y conocimientos cree que tiene que tener un blogger de este dmbito creativo?

Los mismos que he dicho anteriormente sélo que con un mayor conocimiento de edicion digital de
imdgenes, conocimientos sobre publicidad y disefio grdfico, asi como saber trabajar con las redes
sobiales.

e Puntia del 1 al 10 (entendiendo el 1 como el valor mds inferior y el 10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de un blog segtn su relevancia:

»  Disefio 7
»  Contenido 10
»  Page Rank 1
»  Visitas

»  Seguidores

» Anunciantesy

monetizacion del blog
»  Widgets
» SEOySEM

»  Blogroll

th W N O N

»  Suscriptores

e ¢Cudles cree que son las claves para que un blog sobre creatividad publicitaria tenga éxito?

Lo mismo que en la pregunta anterior.

e ¢Qué consejos daria a alguien que quiera empezar en la blogosfera creativa?

Que sepa que le va a suponer tiempo, que sea consciente de ello Que tiene que tener mucha
disciplina y constancia. Que no se desespere porque es un camino que se recorre a largo plazo.
Que se ponga un horario fijo para dedicarle al blog y que se empape de todo lo que hacen aquellos
blogs que han triunfado como los Chichos. Hugo, en este caso.

e ¢Como cree que se puede mejorar un blog sobre creatividad publicitaria?

Hombre pues depnderia mucho del que sea. Mejoraria mucho pudiéndose dedicar uno a ello a
tiempo completo, asi se tendria tiempo para editar mejor los contenidos, tener imdgenes propias,
poder realizar post mds relacionados con contenido propio y no que vengan de los vias. También
seria interesante poder realizar entrevistas al mundillo de la publicidad y del disefio.
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Ahora queremos estudiar la marca personal y la influencia que puede llegar a generar un blog:

MARCA PERSONAL / PERSONAL BRANDING

e ¢éQué cree que le ha aportado su blog?

Yo llevaba afios ya escribiendo sobre publicidad y creatividad en Ateneu Popular. Ahora, he podido
desarrollar mucho mds la redaccion creativa, he podido potenciar el humor y la ironia y creo que la
gente me identifica ahora mucho mds con un contenido algo mds irreverente que lo que
habitualmente se habla en el mundillos.

e (El blog le ha brindado oportunidades laborales? En caso afirmativo, éPodria explicitarnos si han
sido relacionadas con el ambito creativo, comunicativo o publicitario?

Estaba trabajando ya cuando abri el blog (no tiene ni un afiito). Pero, por si sirve, (como antes ya
escribia en otro blog) diré que para mis tres ultimos trabajos, que si eran del mundo de la
publicidad y la comunicacién, no me pidieron el CV. Directamente me conocian y sabian como
trabajaba gracias al blog y, en general, a mi marca personal.

* ¢Opina que el blog es una buena herramienta para construir marca personal?

Si. Sobre todo si te quieres dedicar a la redaccion creativa, como es mi caso.

* ¢Considera que el blog podria llegar a ser un curriculum vitae 2.0?

Hombre, si uno hace posts hablando sobre si mismo y su experiencia y tal, é¢por qué no?

e ¢Qué salidas profesionales cree que le ofrece ser blogger?

Si lo llevas en condiciones seguramente te servird mucho para trabajar de social media. También
puede ayudarte a ser copy o disefiador en caso de que también compartas algunos disefios
propios.

INFLUENCIA

e ¢Considera que su blog tiene influencia sobre su publico objetivo?

Espero que algo si. Aunque sea un poquito muy poquito.

e ¢Cree que su blog tiene influencia sobre los anunciantes?

Si, porque se ponen en contacto conmigo para que escriba sobre ellos.

e ¢Como calcula el impacto que tienen sus posts? (Y co6mo mide sus audiencias?

Con la reaccion que tiene la gente por las redes sociales sobre todo. Pero, también le echo un
vistazo de vez en cuando a Google Analitycs.

e ¢Cudntas formas de poner publicidad en su blog conoce? Puede mencionarnos un listado con los
formatos mas utilizados:

Por ahora no tengo publicidad en mi blog. Es algo que quiero hacer.

* ¢Readliza post patrocinados en su blog?

Sdlo si el contenido casa con lo que yo escribiria habitualmente. Pero no suelo hacerlo mucho.
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e ¢Qué importancia concederia a los posts patrocinados como forma de monetizar su blog?

Como no tengo publicidad, supondria la principal via de ingreso, pero, como he indicado
anteriormente, no suelo hacerlo.

e ¢Utiliza otros formatos publicitarios que no sean post patrocinados?

No.

e ¢Conoce alguna plataforma en Espafia que le proporcione anuncios, campafias y/o post
patrocinados? En caso afirmativo, podria concrétanos todas las que conozca:

Ebuzzing.

e En caso afirmativo a la pregunta anterior, éSe siente valorado por estas plataformas?

No les presté mucha atencidn, asi que, tampoco me preocupa esa cuestion.

* ¢Cree que los anunciantes pagan bien a los bloggers? ¢ Se siente bien valorado por las marcas?

Normalmente, suelen hacerlo en productos, no tanto en monetizacion, o, al menos, la mayoria que
yo me he encontrado se ofrecian mds por productos. Y he visto de todo, desde algunos que daban
un electrodoméstico hasta otros que mandaban un caramelo (si, sélo uno, y no era corporativo,
vamos, un Chupachups, y no era esa marca)

e Sipudiera cambiar la relacion entre bloggers y anunciantes ¢ Qué cambiaria?

La manera que tienen de dirigirse a nosotros porque muchos vienen avasallando en plan
jiisegurisimo que te va a interesar para tu blog!!! Y no siempre es asi. También me gustaria que
seleccionaran los blogs que habitualmente podrian hablar de su campafia, que se fijen en los
contenidos de los que ese blog suele hablar y vean si su encaja tendria cabida. Porque luego,
hacen un envio masivo, y todos los blogs tenemos el mismo contenido, y eso, a los bloggers, no nos
interesa. También me gustaria que siempre dejaran claro que lo hacen para que escribas de ellos
pero que los bloggers son totalmente libres de hacerlo y que no pasa nada si no lo hacen.
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6.5 TAULA DE CODIFICACIO | ANALISI DE RESPOSTES

Seguidament us presentem les taules de codificacid i analisi de respostes de les categories

que hem establert de la present investigacié a partir de les entrevistes al panell d’experts

bloggers creatius:

PREGUNTA

1. ¢Por qué cree que una
persona decide abrir un
blog?

2. ¢éQué aptitudes 'y
conocimientos cree que
tiene que tener un
blogger?

RANKING RESPUESTAS Y NUMERO DE RESPUESTAS

Para adquirir conocimiento y la pasién por compartir (9 de
12)

Darse a conocer, marca personal, demostrar tus habilidades
en el marketing online, diferenciar-te con reputacién online
(8 de 12)

Aprendizaje y estar actualizado (5 de 12)

Recopilatorio de eso que te gusta y te apasiona (2 de 12)
Recibir productos gratis de las marcas y como un negocio (2
de 12)

Hobby (1 de 12)

Observaciones: Cada blogger abre el blog segun, sobre todo, de la

blogosfera en la que este situado.

= WP F

O

Redaccion (creativa) (7 de 12)

Estrategias de comunicacion y social media (6 de 12)
Pasidn/Interés/Reflexion por un tema (6 de 12)
Plataforma de contenidos, informatica y pack adobe (5 de
12)

Paciencia, constancia y disciplina (5 de 12)

Conectar con tu publico y escucharlo (4 de 12)
Organizacion y orden (3 de 12)

Necesidad de compartir conocimiento (1 de 12)

Esfuerzo por aprender (1 de 12)

Observaciones: No hace falta tener grandes conocimientos sobre

como funciona un blog, hay muy pocos impedimentos y con el paso

del tiempo se va profundizando y aprendiendo mas.
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3. éQué herramientas
tecnologicas e
informdticas cree que
son necesarias para que
funcione un blog?

4. ¢Cudles cree que son las
claves para que un blog
tenga éxito?

LNV R WN
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Gestor de contenidos (wordpress mas que blogger) (7 de
12)

Redes sociales (destacando twitter) (4 de 12)
Herramientas de analitica (Google Analytics) (3 de 12)
Manejo del ordenador (3 de 12)

Manejo estandar de internet (2 de 12)

Buen hosting (2 de 12)

Disefio (llustrator) (2 de 12)

Programacion (2 de 12)

Editor de imagenes y texto (1 de 12)

10. Buena velocidad de navegacion (1 de 12)

Observaciones: Son un poco escépticos con el SEO y el SEM y

herramientas de este estilo. Ademas de los medios paid media.

W

SOBICON N

Periodicidad (9 de 12)

Contenido original, interesante y actual “fresco” (6 de 12)
Estilo propio, redaccidn y lenguaje claro y tono natural y
personal (6 de 12)

Pasion (3 de 12)

Cercania(3 de 12)

Contenido audiovisual y de calidad(3 de 12)

Disefio (1 de 12)

Conocimiento del tema (1 de 12)

Claridad de la tematica(1 de 12)

Observaciones: “Escribir para la gente, no para Google” —

comentaba Janire de Comunikndo.
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PREGUNTA

¢Por qué empezo su
blog? éCudl era su
objetivo?

¢Como gestiona su
blog? ¢ Cudnto tiempo le
dedica al dia?

¢Cada cuando publica
un post/entrada?

Brand Influencers i blogosfera creativa

RANKING RESPUESTAS Y NUMERO DE RESPUESTAS

1. Marca personal, diferenciar-se del resto de clase, como
portfolio (CV) y darte a conocer (7 de 12)

2. Depositar todo lo visto en webs / medios y opinar (4 de
12)

3. Trabajo académico (de la universidad o master) (2 de 12)
4. Me gustaba escribir (2 de 12)

5. Estaraldia(2 de 12)

6. Buscar trabajo (1 de 12)

7. Demostrar lo que sé hacer (1 de 12)

1. 1h/2h por dia (9 de 12)

2. 3h/4h pordia (2 de 12)

3. 2o 3vecesporsemana (1de 12)

4. Depende de lo interesante que encuentre (1 de 12)

Observaciones: Varios bloggers comentan que programan los
post para organizarse mejor el tiempo, sobre todo, programarlo
en el fin de semana para toda la semana y asi tener mas tiempo
para gestionar las redes sociales (otra plataforma que le saca
varias horas al dia a todos los bloggers). La metodologia habitual
consiste en: investigar (ayudados mediante lectores de rss),
seleccionar, guardar, editar, escribir, programar, publicar.

2 posts al dia (6 de 12)

1 post al dia (3 de 12)

3 post al dia (1 de 12)

2 post a la semana (1 de 12)

Depende de lo que encuentre (1 de 12)

ukhwnN e

Observaciones: Se publicar mayoritariamente mas post durante
la semana que el fin de semana, ya que hay menos trafico y se
utiliza para programar la semana.
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cQué tipo de filtro utiliza
para seleccionar
contenido para su
web/blog?

9. éCudles son sus
fuentes de inspiracion y
de informacion para
publicar en su blog?

10. ¢Qué aptitudes y
conocimientos cree que
tiene que tener un
blogger de este ambito
creativo?

11. Puntua del 1 al 10
(entendiendo el 1 como
el valor mas inferior y el
10 el mayor valor) los
siguientes aspectos de
un blog segun su
relevancia:

e G g I =
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o
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Filtro propio (7 de 12)

Creativo, original, tematica creativa (6 de 12)
Sacar una sonrisa, creatividad con humor (2 de 12)
Lector de feeds (2 de 12)

Critica social (1 de 12)

Tecnologia humana y creativa (1 de 12)

Otros portales y blogs nacionales (8 de 12)

Otros portales y blogs internacionales (8 de 12)
Informacién que me pasan (amigos, conocidos, agencias,
fans, etc) (7 de 12)

Redes sociales (2 de 12)

La calle (2 de 12)

La musica (1 de 12)

Observaciones: Mayoritariamente creen que las paginas
webs internacionales estan mas actualizadas que las
nacionales. Ponen ejemplos como: AOTW, Brainstorm 9, Ad
Age, Campaign, Creative Criminals...

©RNOU AW

Nociones de publicidad, comunicacién y creatividad (6
de 12)

Constancia (5 de 12)

Pasion y ganas (4 de 12)

Redaccion (3 de 12)

Nociones de disefio (3 de 12)

Inquietud (2 de 12)

Organizado (2 de 12)

Redes sociales (2 de 12)

Edicién digital (1 de 12)

10 Trabajar en el sector creativo (1 de 12)
11. Cultura visual (1 de 12)
12. Programacién e informatica (1 de 12)

Las notas medias de los 12 bloggers entrevistados:

RNV AWN PR

Contenido = 9,75

Disefio = 7,75

Seguidores =7

Visitas = 6,7

SEQ/SEM =5.4

Suscriptores=5,4

Widgets = 4,4

Blogroll =

Anunuantes y monetizacion del blog = 3,25

10 Page Rank =2,1
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13.

14.

12. éCudles cree que son
las claves para que un
blog sobre creatividad
publicitaria tenga éxito?

¢Qué consejos daria a
alguien que quiera
empezar en la
blogosfera creativa?

¢Como cree que se
puede mejorar un blog
sobre creatividad
publicitaria?
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Especializacion en el contenido (6 de 12)

El estilo y diferenciarse de los demas (6 de 12)

Estar actualizado y tener las Ultimas campafias (4 de 12)
Conectar con tu publico (4 de 12)

Aportar valor (3 de 13)

Constancia (2 de 12)

Disefio (2 de 12)

Pasion (1 de 12)

Mucha paciencia (8 de 12)

Constancia (7 de 12)

Que se organice bien el tiempo disponible (4 de 12)
Ser auténtico y original (4 de 12)

Reflexionar de que quiere conseguir, marcarse unos
objetivos (2 de 12)

Relacionarse con otros blogs (2 de 12)

Muchas ganas de hacerlo (2 de 12)

Disefio atractivo (1 de 12)

Tener criterio (1 de 12)

. Usar las RRSS (1 de 12)
. Escoger una tematica que le apasione (1 de 12)

Contenidos propios (6 de 12)

Innovar y abrir nuevas secciones (5 de 12)
Disefio web mejorado (5 de 12)

Buena comunicacién en redes sociales (3 de 12)
Experiencia (2 de 12)

Buen logo (1 de 12)

Mayor tiempo de dedicacion (1 de 12)

Criterio (1 de 12)

Acciones de dinamizacion (1 de 12)
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16.

17.

18.

PREGUNTA

¢Qué cree que le ha
aportado su blog?

¢El blog le ha brindado
oportunidades
laborales? En caso
afirmativo, {Podria
explicitarnos si han sido
relacionadas con el
ambito creativo,
comunicativo o
publicitario?

¢Opina que el blog es
una buena herramienta
para construir marca
personal?

éConsidera que el blog
podria llegar a ser un
curriculum vitae 2.0?

RANKING RESPUESTAS Y NUMERO DE RESPUESTAS

1. Contactos, nuevas relaciones en la blogosfera y el
sector publicitario (10 de 12)
2. Autoaprendizaje (6 de 12)

3. Hacerme visible, ganas reputacién y mejorar el CV (5 de
12)

4. Experienciay superacién personal (4 de 12)

5. Inspiraciony reciclarme (4 de 12)

6. Mejorar la redaccién creativa (3 de 12)

7. Trabajo (2 de 12)

8. Ingresos (2 de 12)

Observaciones: Muchos destacan también la suerte de poder
asistir a eventos y festivales publicitarios gracias al blog.

1. Si(9de12)
- Community Managament (3 de 9)
- Publicidad y comunicacion (6 de 9)
2. No(3de12)
- No tienen ofertas de trabajo pero si colaboraciones
con otros blogs, una opcién para abrirse camino.

Observaciones: Ven el blog como un CV, como un reflejo de tu
perfil profesional, de marca personal y de carta de presentacion.

1. Si(12de12)
2. No(0de12)

Observaciones: Los comentarios acerca del blog como marca
personal: “Demostrar tu potencial, tus conocimientos, reflejo de
ti, buena herramienta si te quieres dedicar a la redaccién
creativa, acortas distancias con las empresas, te da visibilidad,
influencia en tu comunidad, ingresos econémicos, una de las
mejores herramientas de marca personal, te sirve para venderte
a una audiencia especializada.”

1. Si(9de12)
2. Depende (2 de 12)
- Pero es una buena carta de presentacion de un
blogger
3. No(1de12)
- Pero aporta mucho valor al CV



19. ¢Qué salidas
profesionales cree que le
ofrece ser blogger?

PREGUNTA

20. ¢Considera que su blog
tiene influencia sobre su
publico objetivo?

21. éCree que su blog tiene
influencia sobre los
anunciantes?

22. {Cémo calcula el
impacto que tienen sus
posts? (Y como mide sus
audiencias?

1. Empleo en marketing online y community manager (6
de 12)

Empleos en comunicacion y publicidad (5 de 12)
Redaccidn creativa — copy (4 de 12)

Creativo / Disefiador (3 de 12)

El blog no tiene porque darte mas salidas profesionales
pero si un valor extra (3 de 12)

6. Todas (1de 12)

vk wnN

RANKING RESPUESTAS Y NUMERO DE RESPUESTAS

1. Algosi(8de12)

2. No tanto influir sino informar, como medio para dar
opinién i a tener en cuenta (3 de 12)

3. Encreativos en activo y estudiantes de publicidad (2 de
12)

4. No(1de12)

Observaciones: la sensacién general es que hay cierto
menosprecio al propio trabajo del blog y la capacidad que tiene
de influir.

1. Si(6de12)
2. Algosi(3de12)
3. No demasiada, dudo de ello (3 de 12)

Observaciones: Muchos de los blogs comentan que reciben
numerosas notas de prensa en sus correos, obsequios y
productos de las marcas y acciones de marketing directo.
Algunos, no obstante, destacan que realmente deciden los
anunciantes y que ellos tan solo hacen una transaccion. Sin
embargo, los anunciantes estan muy atentos a los blogs y sus
audiencias.

1. Google Analytics (8 de 12)

2. Reaccidn, interaccion e impacto en redes sociales (8
de 12)

3. Interactividad en el blog (menciones y visitas) (5 de 12)



23.

¢Cudntas formas de
poner publicidad en su
blog conoce? Puede
mencionarnos un listado

Post patrocinados o publi post (9 de 12)
Banners (7 de 12)

Enlace patrocinado (3 de 12)

No utiliza publicidad (3 de 12)

Pruebas de producto (2 de 12)
Microbranding (1 de 12)

Mencién en redes sociales (1 de 12)

NP BN E

con los formatos mds Google Adwords (1 de 12)

utilizados:
Observaciones: Hay bloggers de la blogosfera creativa
escépticos y reticentes a poner publicidad convencional. Creen

que si se publicitan convencionalmente pierden la esencia.

1. Si(11de12)

24. ¢Realiza post 2. No(lde12)

patrocinados en su

blog? Observaciones: Es importante destacar que se realizan post

patrocinados pero siempre con criterio y un filtro propio
del blog que decide si vale la pena o no aunque este claro
gue es una gran fuente de ingresos para los bloggers.

1. Mucha importancia, ya que es una via de ingresos
extra (9 de 12)

2. Una buena forma de recompensar (2 de 12)

3. Buena manera de cuantificar tu influencia (1 de 12)

4. Poca(1de12)

25. ¢Qué importancia
concederia a los posts
patrocinados como
forma de monetizar su

blog? Observaciones: Varios han sido los comentarios destacables:

“No hay que perder la esencia, la audiencia puede valorar
negativamente los post patrocinados, son el 70% de ganancias
del blog, pagas los gastos, dominios, hosting y tiempo
dedicado”.

1. No(9de12)

2. Si(3de12)

Publicidad display y banners (1 de 3)
Microbranding (1 de 3)

Adsense (1 de 3)

26. ¢Utiliza otros formatos
publicitarios que no -
sean post -
patrocinados? -



27.

28.

29.

30.

é¢Conoce alguna
plataforma en Espaiia
que le proporcione
anuncios, campafas
y/o post patrocinados?
En caso afirmativo,
podria concrétanos
todas las que conozca:

En caso afirmativo a la
pregunta anterior, ¢éSe
siente valorado por
estas plataformas?

éCree que los
anunciantes pagan
bien a los bloggers?
éSe siente bien
valorado por las
marcas?

Si pudiera cambiar la
relacion entre bloggers
y anunciantes ¢ Qué
cambiaria?

1. Si(10de 12)
- Ebuzzing (9 de 10)
- Red Web Unity (3 de 10)
- Adman Media (2 de 10)
- Beon(1de1l0)
- Social Mood (1 de 10)
- Google (1 de 10)

2. No(2de12)

Observaciones: los dos bloggers que no conocen este tipo de
plataformas no quieren tener publicidad en su blog y son muy
escépticos a hacerlo en un futuro.

No especialmente (5 de 12)

Si (4 de 12)

NS/ NC (2 de 12)

No les prestd mucho atencion (1 de 12)

PwnNPE

Observaciones: Muchos de los blogger comentan que no hay
personalizacién de los mensajes que reciben en sus correos y
qgue hay una falta de respeto considerable hacia los bloggers.
Ademas, afnaden que creen que los precios a veces son bajos y
mal pagados, los blogger esperan mas de esta “pura
transaccion”.

1. Si(5de12)
2. Mas o menos (5 de 12)
3. NS/NC(2de12)

Observaciones: Exigen que se haga una mayor comprension del
esfuerzo y papel del blogger, ya que normalmente se dan mas
producto y se paga menos. Asimismo, destacan el mejor pago
de las agencias o anunciantes que de estas plataformas.

Hugo, de la Criatura Creativa, afirma que hay 3 tipos de marcas:
1) con un trato super bueno (muy escasas) 2) trato con
obsequio 3) sin ninglin agradecimiento (muchas).

1. Aumentar la naturalidad, transparencia y mejorar la
relacion humana (7 de 12)

2. La manera de dirigirse y de contactar con el blogger (7
de 12)

3. Masrespto (4 de 12)

4. Ser menos rigidos (1 de 12)

Observaciones: “El blogger es mucho mas que un periodista en
el mundo publicitario y la blogosfera creativa.”
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