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Jorge Ibáñez «Champe» lleva más de 20 años trabajando en marketing digital, comunicación y entornos online. A lo largo de su carrera, ha lanzado proyectos, ha formado a profesionales y ha colaborado con marcas y creadores para ayudarles a crecer en el nuevo ecosistema digital. Pero, sobre todo, lo ha aprendido a base de experiencia: lo que funciona y lo que no.

Este libro no ha sido creado desde una torre de marfil, sino desde el barro. Desde los streamings con pocos espectadores, los vídeos que nadie ve, los intentos fallidos y también los aciertos. Desde la observación directa de cómo ha cambiado la forma en que nos comunicamos, vendemos y creamos valor.

Conocido por su trabajo como creador de contenidos en YouTube y otras plataformas, Champe ha vivido en primera persona la transición de un mundo dominado por la publicidad tradicional a otro liderado por personas que comparten, enseñan y entretienen con autenticidad.

También es formador en plataformas como Boluda.com, donde miles de alumnos han seguido sus cursos sobre contenidos, estrategia digital y marca personal. Y lidera Champe Creadores, un ecosistema que ofrece recursos, acompañamiento y comunidad a quienes quieren profesionalizar su presencia online y crecer en la nueva economía del contenido.

Este libro nace de esa experiencia y de una convicción firme: el futuro no pertenece a las marcas más ruidosas, sino a las voces más auténticas. Por eso, no es un manual más de «cómo hacer marketing», sino una guía práctica y directa para entender, y aprovechar, el nuevo paradigma digital, donde los creadores son los nuevos referentes.

Hoy, Jorge acompaña a otros creadores, marcas personales y empresas en la navegación de este nuevo territorio con estrategia, empatía y sin fórmulas mágicas. Desde su faceta de formador, consultor y speaker, su enfoque es siempre el mismo: claridad, verdad y valor.

Porque en un mundo saturado de ruido, el contenido con alma es lo único que importa.
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PRÓLOGO

			Si ya tienes este ejemplar en tus manos, estás a unas pocas páginas de empezar una nueva vida. Una vida enfocada en el futuro sin perder de vista el presente. Da igual si eres peluquero, fontanera, albañil o una persona más de la oficina. Incluso si diriges un equipo... este libro es para ti. Cada capítulo te ayudará a mirar la vida desde un prisma diferente en busca de ese cambio que nos ayude en nuestro futuro profesional. Las reglas del juego han cambiado en el mundo profesional y este libro te va a ayudar a comprenderlas.

			Se acabó la época en la que un spot estridente y repetitivo bastaba para vender un coche o una crema. Los espacios publicitarios tienen cada vez menos impacto en nuestro día a día: se han convertido en un simple ruido de fondo. Hoy escuchamos a quien comparte experiencias reales. Por eso, este libro se abre con una escena casi surrealista: un coche envuelto en llamas y un termo que sobrevive al incendio. Esa imagen lo resume todo: la vieja publicidad arde, mientras el contenido auténtico sobrevive. El poder ya no está en los jingles de prime time, sino en las historias que la gente decide contar.

			Jorge Ibáñez, «Champe», nos guía por ese nuevo territorio con la naturalidad de quien se ha curtido en la práctica y la precisión de quien domina los datos. No vende fórmulas mágicas; entrega principios sólidos. Habla de plataformas, sí, pero sobre todo habla de personas. Porque detrás de cada algoritmo late un pulgar que decide qué vale su tiempo.

			Desde el inicio, Champe nos sumerge en el torbellino de nuevas reglas que han sacudido el marketing. A través de sus páginas descubrirás por qué la publicidad intrusiva agoniza, cómo emergió la economía del creador y qué papel juega la IA en este tablero. Basta con mirar al abogado que graba sus consejos legales mientras pasea entre olivos o a la cocinera que transforma la lámpara de su comedor en foco improvisado: historias diminutas capaces de derribar los presupuestos millonarios de grandes empresas.

			A medida que te adentras en el libro, la atención se desplaza hacia la construcción de una marca y su comunidad. Aquí es donde late realmente el corazón de este libro. La voz humana, el nicho bien elegido y la paciencia cobran protagonismo en plena sociedad de la inmediatez.

			También comprenderás que no necesitas seducir a todo el mundo: basta con enamorar a los indicados y cuidarlos como si fueran socios de aventura. Ese cuidado transforma seguidores dispersos en comunidades que respiran, conversan y defienden.

			En el tramo final, el texto entrega un arsenal estratégico de claves fundamentales. ¿Quieres vivir de tu pasión? Estudia las siete vías de monetización que aguardan entre estas páginas y esquiva las trampas que han arruinado carreras prometedoras. ¿Te inquieta que tu éxito sea efímero? Aplica el ciclo de relevancia y el de evolución, dos brújulas imprescindibles para navegar en las peores tormentas sin perder el norte.

			Lo más valioso es la honradez. Champe no pontifica desde un púlpito académico; confiesa tropiezos, cambios de guion de madrugada y los «virus» imaginarios que le achacaban algunos clientes. Ese hilo personal convierte la teoría en carne. Nos recuerda que la economía del creador no es un Olimpo reservado a estrellas: es una plaza abierta para profesionales, artesanos y curiosos dispuestos a compartir valor.

			Este libro es, al mismo tiempo, mapa y espejo. Mapa, porque dibuja rutas claras entre plataformas, algoritmos y modelos de negocio. Espejo, porque nos obliga a mirarnos y preguntarnos qué historia contamos y por qué debería importarle a alguien.

			Lee cada página con lápiz y papel (o un buen marcador). Subraya las cifras, pero sobre todo subraya las preguntas. Porque son las preguntas las que activarán tu propio camino. Y recuerda la imagen inicial del libro: mientras el coche arde, el termo sigue frío. Las tácticas viejas pueden desvanecerse a nuestro alrededor; las ideas auténticas, útiles y humanas permanecen indemnes.

			Ser tú mismo es tu mejor activo en esta nueva economía: no necesitas imitar a un influencer de moda ni grabar vídeos dignos de Hollywood; basta con tender un puente honesto hacia tu comunidad. Atrévete a cruzarlo: las páginas que siguen te mostrarán el camino.

			Bienvenido a la era en la que las marcas se escriben en primera persona. Bienvenido a la era del creador de contenidos.

			JAVIER DE LA FUENTE

			Periodista especializado en 
nuevas tecnologías de RTVE

		

	
		
			
			
INTRODUCCIÓN

			Hubo un tiempo en que las grandes marcas tenían el control absoluto de la publicidad: con un anuncio en televisión, una página en el periódico o una cuña de radio bastaba para llegar a millones de consumidores. Nos bombardeaban con eslóganes pegadizos, jingles repetitivos y promesas que parecían sacadas de un manual de manipulación. Y funcionaba entonces… pero todo ha cambiado.

			El juego ha cambiado, pero los jugadores siguen siendo los mismos.

			Muchas marcas todavía no han entendido que están empeñadas en usar estrategias completamente caducas. La publicidad y el marketing tradicionales ya no impactan: son solo ruido de fondo. La gente no solo ignora los anuncios, los esquiva activamente.

			Hace mucho que los anuncios de televisión marcan la pausa perfecta para ir al baño y las cuñas de radio son la señal para cambiar de emisora. Y eso para los que todavía consumen estos medios, que cada vez son menos. Pero la nueva realidad no es solo una cuestión de medios tradicionales; obtenemos el mismo efecto si trasladamos la publicidad clásica y tradicional a las redes sociales: también falla.

			Saltamos los anuncios de YouTube en cuanto podemos, instalamos bloqueadores de anuncios en el navegador y pagamos suscripciones premium solo para evitar la publicidad. Las empresas derrochan miles de millones en anuncios inútiles, insistiendo en un modelo roto. Y, en su afán por imponer su mensaje, han conseguido lo contrario: el rechazo total del consumidor.

			La confianza ha cambiado de manos. Antes confiábamos en las marcas porque no había alternativa. Ahora confiamos en personas: en creadores de contenido. En ese youtuber que te recomienda un teléfono porque realmente lo usa. En ese streamer que prueba un juego en directo y opina sin filtros. En esa influencer que comparte su rutina de skincare con la que no te vende nada directamente, solo te aconseja.

			El consumidor actual no quiere que le vendan algo, quiere descubrirlo a través de alguien en quien confía.

			Y aquí está la clave: el contenido ha reemplazado a la publicidad.

			Las empresas que lo entienden no desperdician millones en anuncios ignorados. Prefieren invertir en historias y creadores que conecten con su audiencia. Marcas como Red Bull o Nike han dejado de depender de la televisión y han apostado por la autenticidad de los influencer, los atletas y los creadores. Porque no se trata solo de cambiar de canal, sino de cambiar el lenguaje. La comunicación ya no es un monólogo de marca, es una conversación con el público.

			Pero esto no solo es aplicable a las grandes marcas. Hoy, el impacto no depende del presupuesto, sino de la capacidad de conectar. Se ha democratizado la manera en la que podemos tener un altavoz público. Un creador desde su habitación puede llegar más lejos que una multinacional con una campaña de muchos ceros. Porque el verdadero poder reside en la autenticidad, en contar historias que resuenen con la audiencia.

			Y esto no significa que cualquiera pueda simplemente encender una cámara y volverse viral. No es tan fácil. La diferencia entre los creadores que realmente tienen éxito y los que no, es que entienden una regla clave: primero aportas valor, luego recoges resultados. No puedes esperar que la gente te escuche solo porque sí. Debes darles una razón para quedarse, para confiar en ti y para recomendarte.

			Si quieres que tu marca crezca en los próximos años, olvídate de centrarte solo en presupuestos para anuncios en redes o buscadores. No, lo que necesitas es asumir que debes crear contenido. Los datos son claros. Según estudios recientes, que analizaremos en profundidad en el primer capítulo, el 92 % de los consumidores confía más en las recomendaciones de personas que en la publicidad tradicional. Y no es casualidad que cada vez más empresas estén colaborando con creadores de contenido en sus estrategias de marketing. Pero aquí está la diferencia: no basta con pagarle a un influencer para que mencione tu producto. Eso es lo que haría una marca que no ha entendido el cambio. La clave está en la integración, en la conexión real con la audiencia.

			El marketing tradicional ha muerto porque ya no basta con lanzar un mensaje. Ahora hay que atraer. Hay que aportar valor antes de pedir algo a cambio. El marketing efectivo no se siente como marketing, se siente orgánico, auténtico, casi inevitable.

			Pero, como ha ocurrido en cada salto evolutivo y/o tecnológico a lo largo de la historia, surgen de nuevo los vendedores de crecepelo. Te dirán que hay un método infalible, una estrategia perfecta, una fórmula secreta para vencer al algoritmo.

			La realidad es otra: no hay recetas mágicas, solo una nueva forma de entender cómo funciona este nuevo mundo. Y entenderlo es lo que marcará la diferencia entre quedarte atrás o aprovecharlo a tu favor.

			Este libro no es una promesa vacía ni un manual con trucos caducos. Es una guía clara, directa y sin rodeos para que entiendas cómo moverte en esta nueva era y cómo sacarle el máximo partido.

			Da igual si tienes una pequeña empresa, si estás construyendo tu marca personal, si trabajas en publicidad o si sueñas con ser creador de contenido. Este libro es para ti.

			Sin humo. Sin fórmulas milagrosas. Sin palabras vacías.

			Bienvenidos a la era del creador de contenidos.

		

	
		
			1

			
El nuevo paradigma del creador y 
las plataformas digitales
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El marketing ha muerto: bienvenidos a la era del creador de contenidos

Un coche en llamas, un termo intacto y un grupo de mamás influencer con muy buen ojo para los negocios. No es el inicio de una película de Hollywood, sino la historia real de cómo un producto pensado para albañiles se convirtió en un fenómeno de moda y estatus.

En 2019, la empresa Stanley estuvo a punto de descontinuar su modelo Quencher: un simple vaso térmico, muy robusto y práctico, pero que simplemente no tenía ventas, no lograba conectar ni con sus consumidores habituales ni, mucho menos, con las nuevas generaciones.

Pero entonces sucedió la magia de las redes sociales, un grupo de creadoras de contenido vio algo que la propia empresa no había visto: potencial. Le propusieron a la compañía comprar 5000 unidades con una condición: que fueran en tonos pastel. En Stanley pensaron que no tenían nada que perder, así que aceptaron la oferta y decidieron no descontinuar (todavía) la línea de producto.

Este grupo de influencers se puso manos a la obra y no pasó ni una semana antes de que se agotaran todas las existencias.

Lo que vino después fue una bola de nieve imparable. Los influencer en redes sociales mostraban sus termos como accesorios esenciales, los creadores de contenido convirtieron a este producto en un símbolo de estatus y la demanda explotó. Pero nada igualó el impacto de un vídeo surgido casi por accidente (nunca mejor dicho): una usuaria de TikTok sufrió la desgracia de que su coche ardiera por completo, con todas sus pertenencias dentro… incluido su termo.

Cuando las llamas se apagaron, el coche quedó reducido a cenizas, pero el termo seguía intacto. ¡El hielo en su interior ni siquiera se había derretido!

El clip acumuló más de siete mil millones de visualizaciones en TikTok y convirtió a este práctico, pero simple utensilio, en un objeto de culto. Las ventas se dispararon. La empresa pasó de facturar unos 73 millones en 2020 a 750 millones de dólares en 2023, vendiendo más de 10 millones de unidades. Esto supone un crecimiento multiplicado por 10 en apenas tres años, atribuido al boca a boca digital y a la alta demanda en redes sociales.

Hubo reventas de unidades a más de 1000 dólares, robos en tiendas e incluso revendedores que acumulaban decenas de termos como si fueran lingotes de oro. ¡La locura era real!

La compañía, fundada en 1913, siempre se había centrado en diseñar sus productos como herramientas de trabajo, hasta que un termo inesperadamente transcendió su propósito original. De ser un artículo olvidado, pasó a convertirse en un «símbolo de estatus».

Lo más irónico de todo es que la marca no planificó absolutamente nada de esto. Fue la gente quien decidió que el termo de Stanley era lo más cool del momento. Por cierto, la historia tuvo un final feliz para todos: la compañía Stanley le regaló un nuevo coche (y mejor) a la pobre chica.

No te estoy animando a incendiar tus productos para hacerte viral, pero está claro que vivimos en una nueva era del marketing. Una era en la que la atención no se compra con anuncios, sino con historias que la gente quiere compartir.

En cinco años, Stanley pasó de ser un fabricante tradicional a ser un líder de tendencias virales, demostrando, con sus resultados, el poder del marketing de creadores de contenido.

Este no es un caso aislado. Es la nueva norma en la era del creador de contenido (figura 1.1).

La publicidad ha cambiado más en la última década que en los 50 años anteriores. La llegada de Internet, la masificación de las redes sociales y el comportamiento del consumidor han transformado por completo el panorama publicitario. Este cambio se ha producido de forma gradual desde el año 2000, pero ha sido desde la pandemia de 2020 cuando hemos sido testigos de una aceleración masiva en la transición de la publicidad tradicional a la economía del creador.

Pero antes de entender el importante papel de los creadores de contenido en el futuro del marketing, tenemos que conocer en detalle cómo el enfoque de las marcas está cambiando drásticamente.

[image: Imagen en blanco y negro de un termo Stanley intacto entre los restos quemados de un coche. La fotografía ilustra el famoso incidente viral donde el termo sobrevivió a un incendio vehicular, manteniendo incluso el hielo en su interior.]

Figura 1.1. Un termo indestructible, un coche hecho cenizas y una historia que se hizo viral. Fuente: @danimariellettering, TikTok.


DE LOS MEDIOS TRADICIONALES A LOS MEDIOS DIGITALES

La inversión publicitaria mundial alcanzó en 2024 su máximo histórico, superando por primera vez el billón de dólares. El gasto global en publicidad en 2024 rondó los 1,08 billones de dólares, lo que representa un crecimiento anual del 10,7 % respecto a 2023. Este fuerte aumento se explica por la recuperación económica postpandemia y, sobre todo, por el impulso de la publicidad digital. De hecho, cerca del 69 % de la inversión publicitaria de 2024 se destinó a medios digitales, equivalente a unos 741 mil millones de dólares (principalmente en plataformas en línea como buscadores, redes sociales y comercio electrónico)1.

Desde 2020, la inversión en marketing digital ha aumentado un 84 %, mientras que la publicidad tradicional solo creció en un 40 %.

Si bien la tendencia es global, en España el cambio también ha sido contundente. En 2020, el año de la pandemia, los ingresos publicitarios de medios tradicionales cayeron un 22.87 %, pasando de 4 110 millones de euros en 2019 a 3 170 millones en 2020.

Desde 2021, hemos vivido una recuperación gradual, aunque los medios tradicionales siguieron lejos de sus números habituales. En 2023, los ingresos publicitarios de estos medios alcanzaron aproximadamente 3 750 millones de euros, una cantidad nada desdeñable pero inferior a la era prepandemia. Sin embargo, la inversión en marketing digital había superado este crecimiento rápidamente, alcanzando los 4970 millones de euros en 2023, con un aumento del 9.8 % desde 20222.

Mientras el marketing digital sigue expandiéndose a doble dígito, los medios tradicionales apenas avanzan. Pero vemos más cosas interesantes en los detalles.

Los medios tradicionales apenas sobreviven:

▸La televisión sigue cayendo en relevancia y apenas creció un 2,1 % durante este periodo.

▸Los periódicos impresos y las revistas perdieron un 3,7 % de inversión publicitaria.

▸La publicidad en radio y cine se mantiene estancada sin grandes cambios.

Mientras tanto, el marketing digital explota:

▸La inversión en medios digitales alcanzó los 5584 millones de euros, con un crecimiento del 12,2 %.

▸Las redes sociales y la publicidad en buscadores son ahora los reyes del juego.

▸La gente pasa más tiempo en plataformas de streaming o redes sociales que consumiendo medios tradicionales.

La conclusión es obvia: estamos viviendo un trasvase de audiencia hacia las plataformas digitales. Es una tendencia global. En suma, desde 2020 la balanza se ha volcado hacia lo digital: hoy, casi tres cuartas partes de la publicidad global son en línea, reflejando un cambio de hábito de los consumidores y anunciantes que parece irreversible, mientras la publicidad tradicional lucha por mantener relevancia en la nueva era.

Estas estadísticas nos demuestran claramente que cada vez hay más inversión en medios digitales, pero, sé qué estás pensando, un anuncio en la televisión o un anuncio en YouTube es básicamente lo mismo: un anuncio. Algunas marcas solo ponen en estas plataformas los mismos anuncios que usan en medios tradicionales. Otras muchas están poco a poco adaptándose a los nuevos medios, creando materiales publicitarios mucho más dinámicos y adaptados al público objetivo de estas plataformas. Aun así, este crecimiento de la publicidad digital no significa que todos los anuncios sean efectivos. De hecho, el consumidor se ha vuelto más inmune que nunca a la publicidad convencional. Y esto hace que el giro esté siendo mucho más profundo de lo que parece. Porque el nuevo consumidor no solamente ha cambiado la fuente de donde consume, sino que, además, ha desarrollado un rechazo absoluto y radical a la publicidad intrusiva. Y es aquí donde vemos el cambio más importante de todos: el declive de la publicidad tradicional.


A NADIE LE INTERESAN LOS ANUNCIOS

Imagina que caminas por la calle y, de repente, alguien te pone un panfleto en la mano. No lo pediste, no te interesa y, lo más probable, es que termine en la basura sin siquiera mirarlo. Pues bien, así es como vemos los anuncios hoy en día: molestos, intrusivos y, en muchas ocasiones, irrelevantes.

El marketing tradicional se sustenta en un modelo obsoleto: interrumpir al consumidor con mensajes genéricos. Y da igual que ese anuncio intrusivo esté en la televisión o en un reel de Instagram. Molesta enormemente.

Antes, la publicidad en televisión, radio y prensa tenía un poder absoluto. Si una marca quería vender algo, solo tenía que pagar por estar en el horario estelar. Pero los tiempos han cambiado. Hoy, la gente ya no se sienta a ver anuncios porque simplemente puede evitarlos, y créeme, lo hace a toda costa.

Lo que está pasando es un fenómeno curioso: las marcas gastan más dinero en publicidad que nunca, pero cada vez menos gente las ve. No solo eso, sino que los consumidores han desarrollado un «filtro mental» contra la publicidad. Automáticamente ignoramos los anuncios, nos apresuramos a darle al botón de «saltar» en YouTube y evitamos las publicaciones patrocinadas en cualquier red social o sitio web. Es completamente instintivo.

Deshacerse de la publicidad ya es un servicio

Las plataformas están adaptándose a esta tendencia, hoy prácticamente todas las redes sociales te ofrecen la opción de pagar un poco más para disponer de una experiencia completamente limpia, sin anuncios. El servicio sin publicidad YouTube Premium, ha superado la marca de cien millones de usuarios en todo el mundo3. Existen opciones similares para Instagram, X e incluso en plataformas como Twitch. Pagando, puedes evitar la publicidad por completo.

Y el que no quiere pagar tiene alternativas más dudosas como los adblocker. Cada vez más usuarios bloquean la publicidad online, lo que representa un gran desafío para los anunciantes digitales. A inicios de 2024, se estimaba que alrededor del 31,5 % de los usuarios de Internet (de 16 a 64 años) utilizaba herramientas de bloqueo de anuncios al menos ocasionalmente4. En números absolutos, esto equivale a unos 912 millones de usuarios activos con adblockers a nivel mundial. Este nivel de adopción implica que cerca de uno de cada tres internautas, evita la publicidad intrusiva, lo que en 2024 provocó pérdidas de ingresos estimadas en unos 5400 millones de dólares, un 8% del gasto publicitario digital global.

Así que, efectivamente, al consumidor moderno no le gusta la publicidad. Entonces, ¿cómo las marcas pueden llegar a su público? Y lo más importante: cómo gracias a esta tesitura estamos en un momento donde las pequeñas y grandes marcas pueden encontrarse en igualdad de condiciones.


LA PUBLICIDAD NO HA MUERTO, SE HA TRANSFORMADO

Es fácil decir que la publicidad tradicional ya no funciona, pero eso no significa que la publicidad en sí haya desaparecido. Lo que ha cambiado es el cómo y el dónde. Ya no basta con pagar por los anuncios y esperar que la gente se interese por un producto. Ahora, las marcas necesitan integrarse en el contenido que la gente sí está dispuesta a consumir.

Diversos estudios confirman que los consumidores confían más en las recomendaciones de personas (creadores de contenido, los influencer u otros usuarios) que en la publicidad tradicional de las marcas. Un informe de Business Insider señala que aproximadamente el 92 % de los consumidores confía más en las recomendaciones de los influencer que en la publicidad tradicional o en los anuncios con celebridades5.

Esta preferencia por voces auténticas contrasta con la menor credibilidad de la publicidad convencional: solo cerca del 50 % de los consumidores afirma confiar en los anuncios pagados que ve en medios tradicionales6.

En conjunto, estas cifras evidencian una brecha de confianza: las audiencias perciben el contenido generado por creadores (reseñas, recomendaciones en redes, contenido genuino) como más creíble y cercano, mientras que reciben con mayor escepticismo la publicidad impersonal de los anuncios comerciales. Para las marcas, esto subraya la importancia de apoyarse en creadores de contenido y marketing de influencia para construir credibilidad, ya que la confianza del público tiende a favorecer a «personas reales» sobre los mensajes publicitarios tradicionales. Mientras que un anuncio tradicional puede tener una tasa de conversión del 1-2 %, las campañas con los influencer generan hasta un 5-10 % más de interacción y confianza, lo que explica por qué cada vez más marcas trasladan su inversión hacia el contenido generado por creadores.

La respuesta la tenemos en el contenido de marca

Algunas marcas empiezan a entender que interrumpir la experiencia del usuario ya no funciona. En lugar de forzar anuncios, están apostando por algo mucho más efectivo: el contenido de marca (branded content).

El contenido de marca no es publicidad tradicional. No se trata de una cuña de 30 segundos en televisión o un báner en una web, sino de crear contenido que la gente quiera ver y compartir.

Y algunas de las grandes marcas que mejor han entendido y más pronto han adoptado esta tendencia las conocemos todos: Red Bull, Nike y Apple.

Red Bull, por ejemplo, ya «no vende bebidas», vende experiencias. Si le preguntas a alguien qué vende esta marca, la respuesta típica es «energía y adrenalina». Han evolucionado hasta convertirse en una productora de contenido de acción y deportes extremos.

Red Bull no se limita a anunciar su bebida en televisión. En su lugar, crea documentales, eventos y competiciones deportivas.

El salto estratosférico de Felix Baumgartner, en 2012, fue visto por más de 50 millones de personas en directo y quedó grabado como uno de los mayores hitos en marketing de todos los tiempos.

En lugar de decirte que su bebida «te da alas», te lo muestra con contenido espectacular que refuerza la imagen de la marca.

Nike ha pasado de los típicos anuncios de zapatillas a contar historias que generan impacto emocional. En lugar de solo mostrar sus productos, Nike ha construido campañas como You Can’t Stop Us, donde combina imágenes reales de atletas de diferentes deportes para transmitir un mensaje de superación.

No vende solo zapatillas, vende una mentalidad, una filosofía de vida. Sus anuncios ya no se ven como anuncios, se sienten como cortometrajes motivacionales que inspiran a la gente.

Otro gran ejemplo de cómo Nike utiliza la transparencia y la cultura de los creadores de contenido fue su colaboración con el canal de YouTube What’s Inside. Un canal de divulgación que se dedica a explicar cómo funcionan las cosas. En ese vídeo en concreto, deconstruyeron las tecnologías que Nike utilizaba en su modelo de zapatillas Air VaporMax. El vídeo, sin guion publicitario explícito, acumuló 12 millones de vistas en una semana y aumentó las ventas un 18 % en el trimestre siguiente7. Este enfoque contrasta con su fallida campaña televisiva de 2019, que costó 5 millones de dólares y solo incrementó las ventas un 2 %.

Apple también ha entendido que forzar la publicidad no funciona, hay que hacer que todo encaje con el contenido que la gente quiere ver y ha ido más allá, creando una identidad de comunidad que, además, une.

Apple ha dejado atrás los anuncios convencionales, apostando por iniciativas como la campaña Shot on iPhone. En esta original campaña, los propios usuarios crean contenido con sus dispositivos y la marca lo promociona. En lugar de afirmar que la cámara del iPhone «es increíble», lo demuestra con fotos y vídeos capturados por personas reales. Este es un gran ejemplo de cómo utilizar el contenido generado por usuarios (UGC, por sus siglas en inglés), un concepto que exploraremos más adelante.

Esta estrategia no solo fomenta una comunidad en torno a la marca, sino que también incrementa la confianza del consumidor, ya que las imágenes reflejan momentos auténticos de la vida cotidiana.

Además, Apple ha sabido fusionar eficazmente el mundo digital con el físico. Las fotografías seleccionadas en sus retos, como el de fotografía macro, se exhiben en vallas publicitarias de diversas ciudades, tiendas Apple Store y plataformas en línea8.

[image: Una valla publicitaria iluminada muestra una imagen en blanco y negro entre rascacielos urbanos nocturnos. Algunos vehículos circulan por la calle en primer plano, mientras los edificios con ventanas iluminadas crean un contraste dramático con el cielo oscuro.]

Figura 1.2. Cuando tu foto de Instagram termina en una valla publicitaria gigante. Nivel: Apple Style.

Esta integración de plataformas refuerza la conexión entre la experiencia en línea y la presencia tangible en el mundo real, ampliando el alcance y la autenticidad de la campaña.

Este cambio de enfoque ha sido fundamental para todas las grandes marcas. Ya no pueden limitarse a anunciar productos. Ahora tienen que contar historias, inspirar y crear contenido que la gente quiera consumir voluntariamente.

Los consumidores interactúan 22 veces más con contenido de marca que con un anuncio publicitario tradicional9.


EL NACIMIENTO DE LA ECONOMÍA DEL CREADOR DE CONTENIDOS

La llamada «economía del creador» –que abarca los ingresos generados por los influencer, youtuber, streamer y demás creadores a través de sus patrocinadores, la publicidad compartida y el pago directo de sus seguidores– está experimentando un boom y se perfila como uno de los sectores de mayor crecimiento dentro de la industria digital. Actualmente, se estima que la economía del creador a nivel global mueve alrededor de 250 mil millones de dólares al año10. Y según proyecciones de Goldman Sachs, este mercado prácticamente se duplicará para 2027, alcanzando unos 480 mil millones de dólares a nivel mundial11.

Esto equivale a un crecimiento compuesto del orden del 10-20 % anual en los próximos cinco años. La cifra no es casual, ya que ese ritmo de expansión está en línea con el crecimiento de la publicidad digital global en el mismo periodo, indicando cómo ambos ecosistemas (creadores y anunciantes online) evolucionan de la mano.

Los principales motores de este crecimiento serán el auge del marketing de los influencer (cada vez más marcas destinan presupuestos mayores a colaboraciones con creadores) y la monetización de nuevos formatos de contenido, especialmente el vídeo de formato corto (como TikTok, Instagram Reels y YouTube Shorts) que permite a los creadores generar ingresos por publicidad compartida.

Actualmente, se estima que existen más de 50 millones de creadores de contenido en el mundo, aunque solo alrededor del 4 % consigue profesionalizarse. Se trata de una base de creadores que sigue creciendo a un ritmo anual de entre el 10 % y el 20 %.

El 92 % de los consumidores confía más en el contenido generado por otros usuarios que en la publicidad tradicional12.

La confianza que transmite esta nueva figura es clave. Ya no se trata de que una marca diga que su producto es increíble, sino de que alguien real lo recomiende. ¿A quién le creerías más? ¿A un anuncio de televisión que dice que una crema antiarrugas hará milagros, o a una influencer que la usa en un vídeo sin filtro y muestra los resultados reales?

El impacto de la publicidad se ha reducido drásticamente porque «las audiencias han cambiado».

Ahora:

▸La gente confía en otros consumidores y creadores en lugar de en anuncios tradicionales.

▸Los medios digitales siguen creciendo mientras los tradicionales apenas sobreviven.

▸La inversión en publicidad digital supera a la inversión en medios clásicos, y la brecha seguirá aumentando.

El marketing tradicional ha muerto, pero no la necesidad de vender y conectar con una audiencia. La gran diferencia es que las marcas ya no son las protagonistas de la conversación, sino el intercambio entre creadores de contenido y el público.

Esto nos dice algo muy claro: el poder de persuasión ya no está en los anuncios, sino en las personas que crean contenido todos los días.

Las marcas ya no pueden hablar por sí mismas. Necesitan aliados, y la figura del creador de contenidos está en el centro de todo (figura 1.3).

El marketing ya no consiste en quien grita más fuerte o quien paga más anuncios. Se trata de conectar con la audiencia de manera genuina, de construir confianza, de convertirse en una voz relevante en un mar de distracciones.

La era del creador de contenidos no es solo una oportunidad, es una transformación irreversible.

Los consumidores ya no siguen a empresas. Siguen a personas.

No buscan anuncios. Buscan experiencias.

[image: La imagen muestra una balanza que ilustra el equilibrio en el marketing moderno. En el lado izquierdo aparecen "Compra atención", "Mensajes genéricos" e "Interrumpe", mientras que en el derecho están "Conecta con la audiencia", "Personalización y autenticidad" y "Atrae".]

Figura 1.3. En la nueva era, gana quien conecta, no quien interrumpe.

No quieren discursos de venta. Quieren autenticidad.

Y aquí está la gran verdad: no se trata de vender, sino de influir. Se trata de generar un impacto tan grande que la gente elija escucharte, comparta tu mensaje y te conviertas en una referencia dentro de tu nicho.

Este libro no trata solo de explicar por qué el marketing tradicional ha muerto. Trata de enseñarte cómo puedes convertirte en una pieza clave en la nueva economía del creador.

El futuro pertenece a quienes entienden este cambio y saben aprovecharlo.

La pregunta no es si el marketing ha cambiado. La pregunta es: ¿qué vas a hacer tú con esta oportunidad?





	1 https://page.warc.com/global-ad-trends-social-media-reaches-new-peaks.


	2 https://iabeurope.eu/knowledge_hub/iab-spains-digital-media-advertising-investment-report-2024/.


	3 https://blog.google/intl/es-es/productos/gracias-a-ti-youtube-ha-superado-los-100-millones-de-suscriptores-de-music-y-premium/.


	4 https://backlinko.com/ad-blockers-users#:~:text=Ad%20Blocking%20Stats%20.


	5 https://scoop.market.us/influencers-marketing-statistics/#:~:text=,4%20billion%20industry%20by%202022.


	6 https://www.communiquepr.com/earned-media-trumps-paid-media-in-the-age-of-consumer-distrust/15929/#:~:text=Not%20surprisingly%2C%20the%20report%20shows,say%20they%20trust%20earned%20media.


	7 https://www.adweek.com/performance-marketing/sarah-ware-markerly-guest-post-roi-influencer-marketing/.


	8 https://www.apple.com/es/newsroom/2019/01/share-your-best-photos-shot-on-iphone/.


	9 https://www.forbes.com/.


	10 https://medium.com/a-in-public/goldman-sachs-predicts-the-creator-economy-will-grow-to-half-a-trillion-dollars-by-2027-242788d22625.


	11 https://www.goldmansachs.com/insights/articles/the-creator-economy-could-approach-half-a-trillion-dollars-by-2027.


	12 https://www.zdnet.com/article/nine-out-of-ten-consumers-trust-ugc-more-than-traditional-advertising/.










[image: Micrófono vintage sobre un soporte en un paisaje rural en blanco y negro, con montañas y árboles en el horizonte bajo un cielo nublado.]
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Poner la cara: la era de la autenticidad está aquí

Un abogado se graba con su teléfono mientras pasea por el campo. Nada de trajes ni despachos elegantes, solo él, su móvil y su conocimiento. Entre árboles y caminos de tierra, explica cómo evitar problemas legales con Hacienda o qué hacer si tienes una multa injusta. Directo, claro, sin tecnicismos.

Ese abogado es Xavi Abat, y en solo un par de años ha pasado de ser un desconocido a convertirse en uno de los abogados más virales de TikTok. Con casi dos millones de seguidores y cientos de miles en Instagram, ha logrado que confiar en él sea fácil. No se esconde detrás de un despacho frío, sino que habla con la cercanía de quien le explica algo a un amigo.

Si consumes su contenido y en algún momento te ha resultado útil, es muy probable que, si mañana tuvieras un problema legal serio, «el abogado de TikTok» sea el primero en venirte a la mente. Quizá incluso consideres contratar los servicios de su plataforma, donde ofrece asesoramiento legal accesible y comprensible para todos.

Este proyecto, por cierto, lo comparte con otro referente del sector en redes sociales: Andrés Millán. Con una estrategia similar, Millán se ha especializado en temas legales y fiscales, acumulando más de dos millones y medio de seguidores solo en TikTok, además de una sólida presencia en otras plataformas.

Mientras tanto, en otra región de España, una madre aficionada a la cocina empieza a compartir recetas en YouTube. Su cocina no es de revista, su cámara es un móvil viejo y su iluminación es la lámpara del comedor. Pero la gente no deja de verla. Le recuerdan a su madre o a la abuela cocinando, les transmite calidez y confianza.

Se llama Anna Terés, y su canal «Anna Recetas Fáciles» ha conseguido millones de seguidores y un negocio rentable sin gastar un solo euro en publicidad. Su secreto: cocinar como siempre lo ha hecho, sin trucos ni guiones forzados, hablando con la cámara como si estuviera enseñándole a su hija. Un caramelito para marcas de utensilios de cocina; si Anna está explicándome cómo hacer ese bizcocho esponjoso con el horno llamado X, seguramente lo considere como opción cuando tenga que renovar el de mi cocina.

[image: Anna Terés, creadora del canal "Anna Recetas Fáciles", conocida por compartir recetas caseras con estilo cercano y auténtico.]

Figura 2.1. Anna Terés ha convertido su pasión por la cocina en un negocio exitoso, demostrando que cualquier habilidad tiene su público.

Y es que más allá de lo que están haciendo las grandes marcas en este nuevo mundo, estos son un par de ejemplos que demuestran que las reglas del juego han cambiado. La gente no quiere anuncios perfectos, quiere personas reales. Quiere contenido que le enseñe algo, que le haga reír, que le ayude en su día a día. Quiere conectar.

Si entiendes este cambio, tienes una oportunidad enorme.

En este capítulo no vamos a hablar de tendencias o estrategias de marketing. Nos vamos a centrar en lo que realmente funciona en la nueva era digital. Trata de cómo la gente confía en personas reales, no en anuncios. De por qué un vídeo casero puede vender más que una superproducción publicitaria.

Y, sobre todo, trata de ti. De cómo puedes aprovechar esta revolución, sin importar si eres un emprendedor, un creador de contenido o simplemente alguien con una historia que contar.

Bienvenido a la era en la que ser tú mismo es tu mayor ventaja.


LA REVOLUCIÓN DEL ACCESO AL CONOCIMIENTO

Los ejemplos que acabamos de ver no solo demuestran cómo han cambiado las formas de comunicación y marketing; también reflejan algo aún más profundo: las fuentes de las que nos informamos y aprendemos han cambiado radicalmente.

De niño, no era el más inteligente, pero sí el más curioso. Y aún recuerdo los sábados por la mañana en los que me escapaba a la biblioteca a saciar esa curiosidad. Devoraba libros de historia, sobre todo. Más tarde llegó la enciclopedia «Encarta» que ya por aquél entonces parecía la revolución definitiva. Luego vino Internet, Wikipedia, y el acceso a la información dejó de ser algo limitado a libros físicos. Las enciclopedias quedaron relegadas a coger polvo en las estanterías.

Internet cambió las normas; de repente, teníamos en la palma de la mano todo el saber de la humanidad. Pero lo que ocurrió después fue aún más revolucionario: los creadores de contenido transformaron esa información en conocimiento accesible, entretenido y digerible.

En la actualidad, podemos disfrutar de miles de creadores que nos informan, nos enseñan, nos cuentan historias, y hacen que aprender sea más accesible y entretenido que nunca.

El auge de los divulgadores

Creadores de contenido como Javier Santaolalla han conseguido hacer de la ciencia algo fascinante, llevando el conocimiento de la física y la cosmología a millones de personas en redes sociales. El canal de YouTube QuantumFracture, ha demostrado que se pueden producir documentales científicos de calidad sin depender de grandes productoras. Otro ejemplo menos conocido es Roberta Villarreal, la mente detrás de @hablemosarte, una de las cuentas más interesantes de divulgación cultural en TikTok. Roberta ha logrado lo que muchos creían imposible: hacer que la historia del arte sea algo accesible, dinámico y hasta viral.

Con un estilo cercano, lleno de emoción y anécdotas, analiza obras, corrientes artísticas y fenómenos culturales, logrando que sus seguidores no solo aprendan, sino que se sientan capaces de hablar de arte con naturalidad. Su capacidad para traducir conceptos complejos en explicaciones amenas ha convertido a Hablemos Arte en un referente dentro de la divulgación artística en redes sociales.

[image: Imagen en blanco y negro de una persona en lo que parece ser un entorno académico o de oficina. Está inclinada sobre una mesa o escritorio, con una proyección o gráfico visible en la pared. En la esquina superior derecha aparece "2024" y en la parte inferior se lee "QUANTUM FRACTURE", posiblemente relacionado con el canal de divulgación científica mencionado en el texto.]

Figura 2.2. Creadores de contenido de cualquier temática están transformando la divulgación y acercando el conocimiento a millones de personas de forma dinámica y accesible.

Hoy no necesitas un aula ni un profesor tradicional para aprender sobre astrofísica, finanzas o historia. Las grandes productoras de documentales ya no tienen el monopolio de la divulgación. Ahora, cualquiera con un móvil y un buen guion puede competir en la misma liga.

Esta nueva generación de divulgadores ha cambiado la manera en la que consumimos información y cómo nos formamos. Ya no hace falta encender la tele y esperar a que un canal decida qué documental emitir. Ahora es el usuario quien elige qué quiere aprender y cuándo. Es tan a la carta, que podemos elegir incluso cómo queremos que nos lo cuenten, con qué enfoque, incluso desde qué punto de vista.

Pero no solo es una cuestión de acceso a la información. También ha sido clave el desarrollo y accesibilidad de herramientas que han permitido hacer que el contenido educativo e informativo sea más atractivo visualmente.

De los primeros «vlogs» a la producción profesional

Si miramos hacia atrás, los primeros vídeos de YouTube eran simples grabaciones caseras con una cámara web y poco más; muchos de ellos con una calidad de sonido que dejaba mucho que desear. No existía la posibilidad de editar con facilidad, el acceso a herramientas profesionales era complicado y el equipo de calidad era carísimo.

Actualmente, cualquier persona con un teléfono móvil tiene en sus manos un estudio de grabación más potente que el que tenían las grandes productoras hace 20 años.

Los programas de edición son más accesibles que nunca. Con herramientas gratuitas como DaVinci Resolve o CapCut podemos editar vídeos con una calidad profesional sin gastar un euro. Ni te hace falta un superordenador potente para editar, puedes hacerlo con un PC sencillo o con tu propio móvil o tableta.

Plataformas como Canva han simplificado el diseño gráfico, de modo que cualquier persona sin experiencia en diseño pueda crear presentaciones, infografías y miniaturas atractivas. El auge de la inteligencia artificial también nos está trayendo mejoras en estas herramientas que permiten a los creadores suplir algunas partes en las que cojean. Puede que seas un gran divulgador, pero se te da fatal crear imágenes que conceptualicen lo que cuentas; pues ahí tienes herramientas con las que puedes crear imágenes e incluso vídeos a una velocidad y facilidad impensables hace apenas un par de años, lo que democratiza aún más la producción de contenido.
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