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Resumen 
Desde 2008 numerosos autores han señalado que la blogosfera ha entrado en una etapa de declive supe-
rada por las redes sociales más pujantes (Facebook, Twitter, Tuenti). El presente artículo parte de una 
investigación del Observatorio del Ocio y Entretenimiento Digital (OCENDI) que analiza las principa-
les tendencias de consumo de blogs entre los jóvenes universitarios españoles (18-25 años) confirmando 
que los blogs no lideran su ocio digital. Realiza una radiografía del fenómeno estableciendo las temáti-
cas más seguidas, pantallas de lectura, frecuencia y tiempo dedicado a la lectura de blogs.
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Trends in blogs consumption among Spanish university youth: an in depth 
analysis of their blogosphere 

Abstract
Since 2008, several authors have indicated that the blogosphere has begun a decline period overcome 
by the most powerful social networks (Facebook, Twitter, Tuenti). This paper is based on the research 
conducted by the Observatorio del Ocio y Entretenimiento Digital (OCENDI). We analyze the trends in 
blogs consumption among Spanish university students (aged 18-25 years). The analysis confirms that 
blogs do not head their digital leisure. We carry out an in-depth analysis which shows the main topics 
that youth follows, their favorite screens, as well as the time they spend viewing these sites.
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1. Introducción

Los blogs representan en la actualidad un fenómeno que excede a las modas pasa-
jeras. Cuando a finales de los noventa estas nuevas formas de comunicar en Red 
irrumpieron en el panorama mediático mundial muchos mostraron su desconfianza 
en su verdadero alcance futuro basándose en la falta de profesionalidad de quiénes 
eran sus potenciales usuarios: los ciudadanos, desprovistos muchas veces de cono-
cimientos informáticos, ajenos casi siempre a las formales estructuras de cómo 
elaborar un relato. 

En un primer momento las bitácoras, pequeños diarios de “a bordo”, se construyen 
sobre experiencias individuales, personales (Flores, 2010), no siempre trascendentes, 
que en el fondo responden a la necesidad del ser humano de contar historias, sean 
éstas realidad o ficción. Paulatinamente, sin embargo, la relación conversacional que 
impone el nuevo formato convence a empresas, instituciones, profesionales y educa-
dores que descubren las enormes posibilidades que les confiere en la expansión de sus 
ideas, sus programas, sus productos, sus mensajes o su propia imagen. 

El crecimiento de la blogosfera en la última década ha sido exponencial. Según 
el Informe eEspaña 2011 de la Fundación Orange el número de blogs abiertos en 
nuestro país “es muy elevado y las diversas fuentes no se ponen de acuerdo en una 
cifra concreta” (Fundación Orange, 2011:144). Se estima entre 864.000 y 1.890.000, 
según el Informe sobre el estado de la blogosfera hispana 2011, aunque sólo un 
28% reconoce que lo utiliza y un 7% que lo actualiza con frecuencia (Bitacoras.com, 
2011:14). 

Más allá de las cifras y su incuestionable crecimiento, debe destacarse que el fenó-
meno blog está cambiando. Si en un primer momento, el deseo de participación de 
los usuarios era clave en su desarrollo, desde 2008 se manifiesta un estancamiento en 
la regularidad de la participación individual a través de los mismos (Merchán, García 
e Iturregui, 2013).

Buena parte de los autores que han estudiado la blogosfera parece coincidir en 
esa evolución que el fenómeno está experimentando. Así distinguirían tres etapas 
((Islas, 2010a y 2010b; Orihuela, 2009; o Pardo, 2009; Blood, 2002)1 principales en 
el proceso:

• Una etapa inicial en que los blogs apenas eran apreciables en Internet y se 
constituían como una herramienta restringida, utilizada por pocos internautas 
que empleaban sus bitácoras para compartir enlaces interesantes.

• Una segunda fase de expansión y popularización originada por la aparición 
de servicios eficaces de creación y gestión de blogs, técnicamente sencillos 
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y gratuitos (entre ellos Blogger, Blogspot, Bloggia, Wordpress o Tumblr). 
En esta etapa se produciría además la expansión de los blogs profesionales o 
promocionales.

• Una tercera fase de estancamiento en la que los blogs han ralentizado su creci-
miento. Islas (2010b) entiende esta etapa como un periodo de ajuste del fenó-
meno provocado por la extensión de las redes sociales.

Los blogs presentan hoy temáticas muy diversas: los hay biográficos, de viajes, 
corporativos, de marketing y publicidad, mediáticos, políticos, de moda, de cine 
etc., aunque se observa, en general, un ligero predominio de los relacionados con 
las tecnología, los sistemas informáticos, Internet, móviles o videojuegos (Nielsen, 
2012).  Los colectivos que más utilizan Internet de forma habitual son los jóvenes 
de 16 a 24 años, el 97,2% de ellos, y los adultos de 25 a 34 años, que representan 
un 91,8% dentro del colectivo (ONTSI, 2011: 67). Sus usos preferentes en la Red 
se centran en el chat y la mensajería electrónica, aunque también crece el número 
de cibernautas que comparten contenidos audiovisuales, principalmente música y 
series de televisión o películas, a través de las redes sociales. Los blogs no aparecen 
mencionados entre sus preferencias. 

En esta aportación partimos de la idea de que los blogs han perdido poder pres-
criptor en favor del acelerado uso de las redes sociales especialmente entre los más 
jóvenes. Tendremos en cuenta las siguientes premisas a partir de una primera revisión 
bibliográfica sobre el estado de la cuestión: a) la tecnología y los nuevos contenidos 
relacionados con el ocio dominan la blogosfera, lo que le dota de un elevado interés 
para los jóvenes; b) sin embargo, los blogs personales han aminorado su ritmo de 
crecimiento en favor de la expansión de contenidos mediante las redes sociales.

2. Estado de la cuestión: tendencias en el consumo de blogs

Los blogs utilizan un lenguaje propio: los forman opiniones, comentarios y noticias 
de actualidad que están elaborados con la premura que marca el deseo de compartirlo 
inmediatamente con el público. Con un formato abierto, basado en la conversación 
con los seguidores del blog, esta herramienta logró establecer desde su aparición un 
vínculo entre el blogger y el usuario que motivó a muchos ciudadanos a crear su 
propia página en Internet. 

Los blogs han sido probablemente los primeros en dinamitar la separación entre 
lo público y lo privado mediante la construcción virtual de esa conversación a la que 
aludíamos y la oferta de conversión inmediata del usuario en editor de contenidos. La 
reciente entronización de las redes sociales como máximo exponente de la participa-
ción en la Red ha podido provocar, sin embargo, una desaceleración en el aumento 
de creadores particulares de blogs, mientras iba en aumento el número de bloggers 
profesionales (Ortíz, 2011). El estudio de la blogosfera de Technorati (2011) ya refle-
jaba que el 28% de los bloggers no lo hacían como mero hobby sino como parte de su 
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labor profesional. Posteriormente, el número de medios de comunicación que ha ido 
incorporando el blog a su estructura on line, bien fuera de manera free lance o con 
firma conocida, ha crecido hasta convertirse en un exponente de la especialización y 
la línea editorial de estos medios. Un blog puede ser informativo, pero su potencial 
como herramienta personal y comercial está en que aporte la visión de un insider de 
la temática, capaz de aportar las claves para un público apasionado por ella (Ortíz, 
2011).

Centrando nuestro interés en la situación española, el Informe Telefónica sobre 
La Sociedad de la Información en España 2011 señala que junto al aumento en la 
generación de blogs, se está produciendo una reducción significativa en el número de 
personas que los leen; en concreto, el informe marca un decrecimiento del 23,8% en 
el número de encuestados que afirman leer blogs, mientras aumenta, en un porcentaje 
de casi 15 puntos, la utilización de redes sociales: creció un 38,6% el número perso-
nas que se comunican con familiares y amigos a través de mensajes en una red social 
(Fundación Telefónica, 2012: 34-35). Esta tendencia se confirma en la radiografía 
de los internautas españoles, Navegantes en la red, realizada por la Asociación para 
Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) según la cual el 35,2% de los 
usuarios de internet no ha accedido a un blog en el último mes y el 31,7% lo ha hecho 
a blogs de carácter profesional (AIMC, 2013: 35, 51 y 71).

Mientras los datos de consumo de blogs y las tendencias de descenso de lectura 
apuntan al paso del blogging al microblogging, los datos de creadores de bitácoras 
hablan de un complemento en el uso y consumo de ambas tecnologías. En este sentido 
los bloggers resultan más activos que la media de ciudadanos en las redes sociales y 
en sitios web: “son el doble de activos que la media en enviar un post, un comentario 
en sitios como YouTube y triplican la media en cuanto al envío de mensajes a foros” 
(Nielsen, 2012). 

Además, según Technorati (2011), nueve de cada diez bloggers (89%) está presente 
en Facebook, un porcentaje que es ligeramente inferior en el caso de Twitter: un 82% 
también utiliza esta red social y, de ellos, un 77% usa Twitter precisamente como 
forma para promocionar su blog.  

La coexistencia de varios sistemas de conexión interpersonal da la oportunidad al 
usuario de utilizar aquel que se adapta mejor a sus necesidades en cada momento. En 
consonancia con esa idea, el Informe sobre el estado de los blogosfera hispana 2011 
señala: “Para los bloggers suponen además una vía excelente para “viralizar” conte-
nidos, ampliar sus comunidades y extender la conversación más allá de las propias 
fronteras de sus bitácoras” (Bitacoras.com, 2011: 43). 

3.  Objetivos y metodología

El estudio Tendencias de consumo de blogs entre los jóvenes españoles (Cód.: 
OCENDI041213)2, planteado por el Observatorio del Ocio y el Entretenimiento Digi-
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tal,  tiene como objetivo principal conocer las tendencias en el consumo de blogs de 
los jóvenes universitarios españoles de 18-25 años para determinar: 

a) su peso e importancia en el ámbito cultural como herramienta de socialización 
y divulgación del conocimiento, más allá del mero entretenimiento que se les presu-
pone; 

b) su utilización como herramienta para forjarse un perfil profesional.
Hasta ahora, la mayoría de los estudios publicados se han centrado en el perfil del 

blogger, su poder prescriptor, pero no tanto en la forma de consumo de los blogs y, 
en concreto, en el modo en que lo hacen los jóvenes: sus hábitos, sus preferencias y 
su motivación para acceder a ellos e incluso crearlos. 

Para nuestro estudio se ha optado por una metodología de investigación de carác-
ter cualitativo basada en el análisis bibliográfico de informes y estudios precedentes 
sobre la cuestión, acompañada de la realización de 500 encuestas aleatorias a jóvenes 
de entre 18 y 25 años, observando las variables de género, edad, estudios (universi-
tarios relacionados con la comunicación) y población, con medias ponderadas por 
Comunidades Autónomas (Tabla 1).

Tabla 1: Distribución proporcional de la muestra por Comunidades Autónomas

Comunidad Autónoma Entrevistas

Andalucía 89

Cataluña 82

Madrid 72

Valencia 54

Galicia 30

Castilla y León 27
País Vasco 23
Canarias 23
Castilla La Mancha 22
Murcia 16
Aragón 14
Asturias 11
Extremadura 11
Baleares 11
Navarra 6
Cantabria 6
La Rioja 3

Fuente: elaboración propia
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El muestreo cuantitativo basado en los cuestionarios para la recogida de informa-
ción es, por tanto, un muestreo por cuotas no probabilístico e intencionado, que repre-
senta una muestra significativa para iniciar un acercamiento al objeto de estudio que 
derive en un primer diagnóstico sobre la situación actual de cambio en el consumo de 
blogs que planteamos en las hipótesis. Para el ajuste proporcional de las entrevistas se 
ha atendido a los datos que ofrecen las cifras del censo con fecha 1 de enero de 2012 
(INE) y se han repartido por conglomerados en función de los grupos poblacionales 
y los centros universitarios con docencia en comunicación. 

El trabajo de campo se ha llevado a cabo entre el 29 octubre de 2012 y el 1 de 
marzo de 2013.

El cuestionario diseñado para la obtención de los datos se ha estructurado en 12 
preguntas cerradas, con opciones múltiples, y 2 abiertas con posibilidad de especifi-
car las respuestas y añadir observaciones. La tabulación de los datos se ha llevado a 
cabo manualmente mediante la creación de una base de datos ad hoc y la generación 
automática de gráficas informativas.

En las encuestas se ha recabado, además, información acerca de sus referentes en 
la blogosfera y las interacciones de los jóvenes a la hora de compartir los contenidos 
publicados en los blogs porque, como apunta Adolfo Estalella, “la blogosfera no es 
simplemente el conjunto de blogs y sus contenidos, sino justamente todo eso que está 
entre ellos: las conexiones, esas sutiles interacciones que son su esqueleto” (Estalella, 
2006: 27).

Nuestra hipótesis principal es que los jóvenes universitarios españoles de 18 a 25 
años (rango de edad de los usuarios más intensivos de la Red) acceden a los blogs 
diariamente aunque se muestran perezosos a la hora de incluir comentarios a los 
post o de recomendarlos a través de las redes sociales, con lo que pierden poder 
prescriptor para este segmento de la población. Creemos, además, que cada vez son 
menos los jóvenes que crean su propio blog y lo mantienen actualizado, por lo que 
si se comprueba este extremo, apoya aún más la conclusión a la primera hipótesis 
planteada.

4. Análisis y resultados 

En la presente aportación daremos cuenta de los resultados más significativos 
obtenidos a partir de los datos recogidos en torno a las siguientes cuestiones:

1. Hábitos de consumo de blogs.
2. Temáticas de los blogs más seguidos.
3. Pantallas/soportes preferidos para el consumo de blogs.
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4.1 Frecuencia y tiempo de lectura

Respecto a los hábitos de consumo de blogs por los jóvenes españoles (18-25 
años), el estudio ofrece resultados y tendencias significativas que avalan la fase de 
estancamiento en la creación y decrecimiento en la lectura de estos formatos web. 

Para comprobar la salud de los blogs y la importancia que los jóvenes les conce-
den, resulta fundamental conocer la frecuencia y el tiempo de lectura que dedican a 
este tipo de productos. 

En cuanto a la frecuencia de lectura (gráfico 1), el 16% confiesa que casi nunca 
lee blogs y el 10,5% lo hace tan solo una vez al mes. Una cuarta parte de los jóvenes 
encuestados, por tanto, puede decirse que apenas consume blogs. A diario son consu-
midores de blogs el 29,4%, y lo hacen 2-3 veces por semana el 27,2%. 

Gráfico 1

Fuente: elaboración propia. Ocendi

Según los resultados del presente estudio aunque el 29,4% afirma entrar en blogs 
a diario, al contemplar el tiempo semanal (gráfico 2), dedicado a la lectura de blogs 
comprobamos cómo el 29,5% le dedica menos de 10 minutos, y el 38,8% entre 10-30 
minutos semanales. Sólo un escaso 5,1% dedica más de dos horas semanales a la 
lectura de blogs. Si tenemos en cuenta el tiempo diario que los jóvenes dedican a 
internet parece claro que la lectura de blogs no está entre sus prioridades. 
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Gráfico 2

Fuente: elaboración propia. Ocendi

Estos datos sitúan la consulta de blogs como una actividad secundaria dentro del 
ocio juvenil para buena parte de los encuestados, en clara desventaja respecto a la 
utilización de redes sociales y otros hábitos de ocio en Internet. Otra tendencia que 
apunta hacia esa saturación del fenómeno blog y el descenso en su número de lectores 
entre los jóvenes, al menos en la forma en que actualmente se ofrece, es que el 15,4% 
de los encuestados afirma que la oferta actual de blogs es “excesiva”. Para el 64,7% 
la oferta ya es “buena” o “muy buena” y sólo el 4,1% la considera insuficiente. 

El 59,8% de los jóvenes encuestados no tiene blog. El dato es especialmente rele-
vante si tenemos en cuenta la proyección que significa, especialmente en el ámbito 
de la comunicación, tener un blog: “el blog como marca personal es una estrategia 
valiosa para los periodistas que quieran permanecer en la web con su credibilidad 
intacta y una proyección profesional más dinámica, más ágil, más flexible con las 
dinámicas da la comunicación en internet” (Noguera, 2012: 40). 

La fidelización en la lectura de blogs también resulta una tarea complicada, al 
menos en este tramo de edad. Ante la pregunta abierta para que mencionen dos blogs 
a los que siguen, una buena parte deja la respuesta en blanco e, incluso, muchos 
de quienes la cumplimentan, no son capaces de recordar el nombre exacto del blog 
que siguen o lo escriben de forma errónea. A este respecto, resultan interesantes las 
respuestas que ofrecen algunos encuestados respecto a la forma de llegar a los blogs. 
Podría decirse que para muchos de ellos el consumo no es intencionado: 
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“No suelo leer muchos blogs concretos, casi todo lo que leo son post enlazados en 
Twitter de muchos blogs diferentes”.

“Ninguno en concreto, en ocasiones busco información sobre cine, moda recetas 
o cocina y desde Google accedo al que más de adapte a mis intereses

Entre los jóvenes, por tanto, hay un porcentaje importante que se corresponde con 
el perfil de lo que Julio Alonso denomina “paracaidistas”: “son tráfico de aluvión. 
Son visitantes que vienen a tu blog desde un buscador en el que buscaban sobre algo 
de lo que escribes en tu blog. O que vienen desde otro blog u otra página que enlaza 
al tuyo” (Alonso, 2008).

4.2. Hábitos horarios de consumo

Respecto a otras costumbres, como la hora de lectura (gráfico 3), la mayoría de los 
jóvenes lee los blogs en horario nocturno -un 40,3% se inclina por esa franja horaria-, 
o bien por la tarde, un 27,7%. Evidentemente la mañana es el periodo del día que 
dedica buena parte de los universitarios a asistir a clase o al estudio. 

Un 25,2% señala que los consulta a cualquier hora, un porcentaje que estaría rela-
cionado con el tipo de dispositivo utilizado. Como analizaremos más adelante, el 
móvil con acceso a internet por banda ancha está todavía lejos de suponer el medio 
dominante para la consulta de blogs en esta franja de edad, aunque si tenemos en 
cuenta las tendencias que se detectan tanto a nivel internacional como nacional, 
ésta proporción habrá de incrementarse considerablemente en los próximos años. 
Además, a diferencia de otras redes sociales, el consumo de blogs requiere un cierto 
tiempo, una lectura más reposada, que los jóvenes pueden hacer desde casa más tran-
quilamente en horarios de tarde-noche y desde su ordenador personal.

Gráfico 3

Fuente: elaboración propia. Ocendi
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Podemos relacionar la consulta de blogs en horario nocturno con lo que se bautizó 
como la “bedroom culture”3 (McRobbie y Garber, 1976), un término desarrollado 
posteriormente por Livingstone y que viene a constatar que la habitación es para los 
jóvenes y adolescentes: “el lugar donde los medios y la propia identidad interaccio-
nan: en este espacio los jóvenes se apropian de la tecnología y los contenidos para 
confirmar y expresar lo que ellos son” (Bovill y Livingstone, 2001).

El consumo de medios de comunicación es cada vez más individual y menos fami-
liar o comunitario. Sin embargo, a pesar de utilizar medios de comunicación y redes 
sociales en sus dormitorios y, por tanto, en soledad, los jóvenes sí aprovechan ese 
espacio como lugar de socialización virtual (a través del correo electrónico, las redes 
sociales, la televisión cada vez más interactiva o la comunicación a través de SMS). 

4.3. Preferencias temáticas

La razón principal de ser de un blog es compartir, bien sean conocimientos sobre 
los que el bloguero es experto, -por ser su afición o su dedicación profesional-, bien 
sean opiniones. Por ello, el campo de temáticas es enorme y a la vez muy concreto. 
Las sub-temáticas dentro de cada categoría pueden alcanzar grados de especializa-
ción realmente sorprendentes. 

La clasificación por temáticas de los blogs es sólo una forma de las muchas que 
hay para tratar de retratar la rica tipología de la blogosfera. En 2006 las temáticas 
más leídas, según Zed Digital (2007), eran blogs personales (68,4%), seguidos de 
informática (35,4%), cine (28,5%) y viajes (25,6%). Como ya se ha mencionado, a 
partir de 2008 con la fase de estancamiento de los blogs, crecen sobre todo los blogs 
profesionales y/o empresariales y los usos y contenidos personales de las bitácoras se 
trasladan a las nuevas redes sociales dejando paso a contenidos híper-especializados 
en los blogs. 

Las temáticas más seguidas en la blogosfera por los jóvenes del presente estudio 
(gráfico 4) son el cine (16,9%), la política (14,5%) la moda (13,8%), y la música 
(13,2%), o los deportes (11,1%) y a más distancia se sitúan: los viajes (7,8%), los 
libros (6,8%) y la cocina (4,3%). 

En el apartado de “otros”, al que corresponde el 5,6% de las respuestas, se citan 
temáticas como fotografía, motor, periodismo… y muy pocos mencionan blogs 
personales. 

En el informe de Bitácoras.com se apuntaba ya esta tendencia: “escaso interés que 
despiertan los blogs personales respecto a ediciones pasadas. Esto probablemente se 
deba al auge de redes sociales como Facebook o Twitter en las que los usuarios ya 
comparten este tipo de contenidos”. (Bitácoras.com, 2011).

Resulta curioso, además, que los blogs de tecnología no sean los más seguidos por 
los jóvenes (sólo un 5,5%) pese a que ocupan las primeras posiciones de los ranking4 
más conocidos. De hecho, la tecnología y la política están en las temáticas origen de 
los blogs: Scripting News de Dave Winer, considerado el primer blog, es una bitácora 
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tecnológica y política. Entre los blogs mencionados por ese 5,5% de los jóvenes que 
votaron tecnología están Microsiervos, ALT1040, o Xataka. 

Gráfico 4

Fuente: elaboración propia. Ocendi

4.4. Pantallas y soportes de consumo de blogs

Las pantallas en las que leen blogs los encuestados de 18-25 años son (gráfico 5): 
en primer lugar el ordenador, (el 78,6%), seguida a bastante distancia del móvil, (el 
16%), y tabletas, (4%). Las pantallas no son excluyentes y dependiendo del momento 
del día eligen unas u otras. La mayoría de los que afirman leer blogs en el móvil, 
declaran también hacerlo en el ordenador.

No obstante, ese 16% de consumo móvil es significativo y sigue la tendencia del 
consumo de contenidos en el móvil que crecerá cada vez más. Según los resultados 
del informe anual de Telefónica de 2012: “Más del 43% de los usuarios se conecta a 
través de estos terminales; un 210% más que en 2011. El número de dispositivos móviles 
con conexión a Internet ha crecido un 68% respecto a 2011” (Fundación Telefónica, 
2012: 8). 

La previsión del informe ONTSI (2012) tampoco plantea dudas sobre la progre-
sión que tendrá el uso del móvil para realizar las actividades que permite internet: 
“Muchas de las tareas que se realizan actualmente en ordenadores portátiles, pasa-
rán a ejecutarse en dispositivos móviles como las tabletas o smartphones. Estamos 
entrando en la era post-PC” (ONTSI, 2012: 24). 
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Gráfico 5

Fuente: elaboración propia. Ocendi

Se está produciendo una tendencia a la racionalización en el uso de internet por 
parte del usuario. Es lo que se ha venido a llamar la “apropiación” de la tecnología 
por parte de los internautas. Los usuarios establecen el dispositivo desde el que acce-
den a internet así como el lugar desde el que lo hacen en función de las actividades 
que deseen desarrollar y la franja horaria.  

5. Conclusiones

El consumo de blogs que realizan los jóvenes universitarios españoles de entre 
18 y 25 años constata la entrada en una fase de ralentización y ajuste en su uso de la 
blogosfera: aunque cerca del 30% de los encuestados lee blogs cada día, un porcen-
taje muy cercano, el 26,6%, consulta blogs de forma irrelevante (nunca o una vez al 
mes). La cifra es similar al 23,8% apuntada por el Informe de Fundación Telefónica 
2011, con carácter general, y algo por debajo del 35,2% apuntado en la radiografía 
de AIMC 2013.

El tiempo dedicado a la consulta de blogs también se encuentra en periodo de 
descenso, principalmente debido a la competencia que la blogosfera establece con el 
uso de las redes sociales. Cerca del 70% de los jóvenes emplea menos de media hora 
semanal en la consulta de blogs, y de ellos casi la mitad dedican menos de diez minu-
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tos semanales, lo que sitúa la consulta de bitácoras como una actividad claramente 
secundaria en el ocio digital juvenil. 

Respecto a la hora de lectura y la pantalla en que leen blogs, la mayoría de los 
jóvenes los consulta en horario nocturno (40,3%) y en el ordenador (78,6%) lo que 
estaría relacionado con la “bedroom culture”, con la utilización del dormitorio como 
un espacio de soledad pero tecnológicamente conectado y por tanto un ámbito de 
socialización virtual. 

Las temáticas más seguidas en la blogosfera por los jóvenes del estudio son 
extraordinariamente variadas y la gran  mayoría se refieren a información  practica y 
de entretenimiento: el cine (16,9%), la política (14,5%) la moda (13,8%), y la música 
(13,2%) pero también los viajes, la cocina, y los libros. Sin embargo, los jóvenes 
apenas optan por dos de las temáticas dominantes en general en la blogosfera: tecno-
logía y blogs personales. Además, ni siquiera en los temas preferidos, los jóvenes son 
un público fiel a los blogs: la mayoría es incapaz de recordar los nombres de los blogs 
que siguen o, si lo hacen, recogen el nombre de forma inexacta. 

El consumo no intencionado parece ser la pauta predominante en la blogosfera de 
los jóvenes, que reconocen  llegar a ellos en muchos casos a través de buscadores o 
enlaces en redes sociales, confirmando la tesis de Violi en 2008 que aseguraba, ante 
la “desmesurada” extensión del fenómeno blog, las limitaciones reales de elección y 
participación en la blogosfera. 

Ni siquiera el mayor poder prescriptor de los “blogs empotrados” en grandes 
medios de comunicación, especializados en una temática determinada, consigue 
muchos seguidores entre los jóvenes, como se desprende de los resultados hiper-frag-
mentados en la mención concreta de blogs que siguen.

Por último, el 59,8% de los jóvenes encuestados carece de blog por lo que pueden 
estar desperdiciando una herramienta valiosa en la construcción no sólo de su identi-
dad personal, sino también profesional, y un espacio para mostrar sus conocimientos 
y razonamientos al resto de la comunidad.  
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