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Sobre el autor

Diego Rivera es director de Estrategia y Creatividad en la consultora de 
comunicación y social media Best Relations. Tras una larga trayectoria 
en agencias, trabajó como director de Comunicación en Rockola.fm, 
la primera radio de música en streaming de España. Es profesor  de 
Comunicación Transmedia en sendos máster de la Universidad Carlos 
III y Rey Juan Carlos de Madrid, y fue docente del curso “Transmedia 
storytelling y cocreación” organizado por Dircom (Asociación 
Española de Directores de Comunicación).

Diego es autor de “Fast you! Slow me!” (2013), primer white paper 
escrito en castellano sobre slowcomm o comunicación al servicio de 
valores y promesas reales. Fue coautor del libro “La vuelta al mundo de 
la empresa en 500 tweets”, de Agustín Medina (2014), y del ebook sobre 
innovación “Perspectivas Wellcomm” (2014). Asimismo, desde hace 
cuatro años, es el responsable de la publicación “Tendencias sobre 
marketing y comunicación” que cada año edita Mediossociales.es. 

Entre sus logros profesionales, Diego contribuyó al lanzamiento de 
eBay en España, a la implantación del Museo Reina Sofía en redes 
sociales y participó en el desarrollo del plan de comunicación de “Un 
Lugar Llamado Mundo” para San Miguel. En la actualidad, trabaja 
para marcas como Repsol, Asus y Spotify.



“Como no sabía que era imposible, lo hice”,
 

Albert Einstein.
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Parte I. 
El delirio metamórfico
de la marca

Once de la noche de un día cualquiera. El 
ordenador metido en la cama. Una serie, 
subtítulos y un curioso mensaje en la pantalla: 
“Difunde la palabra”. Transcurren los minutos 
y, en el momento cumbre, finaliza el capítulo. 
Acto seguido, como si de un automatismo 
adictivo se tratara, pronuncias las inevitables 
palabras: “¿Vemos otro?”. 

No puedes esperar para conocer el desenlace. 
Además, toda la serie está online. Y tú, tan 
enganchado como millones de personas en 
todo el mundo, devoras un capítulo tras otro en 
el ordenador. Formas parte de la generación 
de serie-adictos, un fenómeno global que 
tiene fácil explicación: contenido de calidad 
y accesibilidad digital al mismo. 

Pero comencemos por el principio y hablando en 
primera persona. Desde “El Coche Fantástico”,    
“V” o “El Equipo A” no disfrutaba tanto de las 
series. Claro que eran otros tiempos (y tenía 
otra edad). Pasé años sin volver a prestarles 
atención hasta que, décadas más tarde, di una 
oportunidad a “Mad Men”, me enganché a 
“Homeland” y caí rendido ante “Breaking Bad”. 
Finalmente, “True Detective” y “Fargo” me 
hicieron sentir que el cine se estaba quedando 
atrás. 

Con permiso de Gambardella y “La Gran 
Belleza”, los mejores momentos narrativos 
audiovisuales recientes los he encontrado en 
formato capítulo, con un ingrediente adicional: 
como diría Super Ratón, “no se vayan todavía, 
aún hay más”. Pero dejemos de jugar a los 
críticos y hablemos de tecnología, internet y 
cambios. 

Amazon Studios ha logrado su primer Globo de 
Oro, premio que se otorgan a las mejores series 
y películas del año. La productora, filial de la 
web de compra y venta de artículos online, se 

ha alzado con el galardón por “Transparent”, 
primera serie auto-producida y comercializada 
directamente por la compañía.

No se trata de un experimento de branded 
content, ni mucho menos de un patrocinio 
o emplazamiento de producto. Es una 
transformación. Una metamorfosis que 
implica reinventar el modelo de negocio. 
Amazon, como muchas otras compañías, 
se está transformando. Necesita cambiar y 
hacerlo rápido. Ha entendido que su misión 
corporativa ha de ser un documento 
tan efímero como lo puede ser una 
conversación de WhatsApp. 

Algo tan esencial como “qué puede hacer mi 
marca por la gente” evoluciona de un ejercicio 
a otro, cambia año a año, se adapta mes a mes. 
¿Flexibilidad o supervivencia? La respuesta la 
encuentras observando qué necesita la gente. 
¿Por qué algo tan sagrado, impermeable y 
perdurable como la promesa de marca ha 
dejado de lado su carácter de eternidad? 
Estamos en la Era de la Metamorfosis de 
las marcas.

Estamos en 
la Era de la 
Metamorfosis 
de las Marcas

http://www.rtve.es/television/coche-fantastico/
http://www.imdb.com/title/tt0086822/
https://es.wikipedia.org/wiki/The_A-Team_%2528pel%25C3%25ADcula%2529
http://www.amc.com/shows/mad-men
http://www.sho.com/sho/homeland/home
http://www.amc.com/shows/breaking-bad
http://www.hbo.com/true-detective
http://www.filmaffinity.com/es/film781297.html
http://www.imdb.com/character/ch0398232/
http://www.filmaffinity.com/es/film202506.html
http://www.filmaffinity.com/es/film202506.html
https://es.wikipedia.org/wiki/El_Super_Rat%C3%B3n
http://www.goldenglobes.com/
http://www.goldenglobes.com/
http://www.amazon.com/Pilot-HD/dp/B00I3MNF6S
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Amazon ya no es una tienda online. Tal ha sido 
su éxito como transformista que ha convencido a 
Woody Allen para que éste dirija por primera vez 
una serie. No es un modelo de mecenazgo. Es su 
estrategia para explotar nuevas líneas de negocio. 
Ya lo hizo con la irrupción del libro electrónico 
lanzando su propia tienda de ebooks y su propia 
gama de ereaders bajo la marca Kindle. 

Movistar ya no es una empresa de llamadas 
telefónicas. Más bien es un “facilitador” para 
acceder a contenidos de distinta naturaleza: un 

http://www.amazon.es/kindle-store-ebooks/b/ref%3Dtopnav_storetab_kinc/276-0612425-0149614%3Fie%3DUTF8%26node%3D818936031
http://www.amazon.es/dp/B00KDRU028%3Ftag%3Dhydes-21%26hvadid%3D61817269649%26hvpos%3D1t1%26hvexid%3D%26hvnetw%3Dg%26hvrand%3D10531346583671065180%26hvpone%3D%26hvptwo%3D%26hvqmt%3Db%26hvdev%3Dc%26ref%3Dpd_sl_9nygrhjlhl_b
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vídeo de YouTube, un ebook, el correo electrónico, 
un chat, una serie online o un informativo 
de televisión. Y lo hace sabiendo que somos 
“gadgetonómadas”: pasamos del smartphone a 
la tablet y de la tablet a la televisión en cuestión 
de segundos.

Siguiendo la estela de Amazon, Movistar ha 
anunciado el rodaje de su primera serie, dirigida 
por Alberto Rodríguez, director de la película 
“La isla mínima”. Por enésima vez en la última 
década, ¡es el fin del intermediario! ¡El apogeo 
de la concentración de servicios! Al final, pagas al 
mismo tipo por acceder a internet, por el servicio 
de televisión, por abonarte al canal series y por 
ver sus auto producciones.

https://es.wikipedia.org/wiki/Alberto_Rodr%C3%ADguez_Librero
http://www.filmaffinity.com/es/film575568.html
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No es que 
no haya 

barreras; 
es que no 

existen 
casillas 

donde 
encasillarse

En pleno delirio metamórfico, nos encontramos 
con las gafas de Google, aún con demasiadas 
dioptrías. El negocio de Google se ha diversificado 
tanto que resultaría complicado dibujar su 
organigrama de productos y servicios en una 
pared de Silicon Valley. ¿Qué es Google? Intenta 
responder a la pregunta. Google es tu correo, tu 
“encontrador” de casi todo, tu navegador para el 
coche, tu proveedor de servicios en la nube.

Pero no os riais de sectores ajenos. ¡Dircoms 
del mundo, comunicadores, periodistas, 
social media managers! ¿Qué está pasando 
con vosotros? En el último año, he visto a 
bloggers abandonar una bitácora que no 
reportaba beneficios para empezar a facturar 
a las marcas por organizar encuentros con 
otros influencers como él. He descubierto 
medios de comunicación que volvían a la 
senda de la rentabilidad después de centrar 
su negocio en la gestión de eventos afterwork. 
He sido testigo de la fiebre de las marcas por 
convertirse en medios de comunicación. No 
es que no haya barreras; es que no existen 
casillas donde encasillarse.
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La innovación no es el 
motor del cambio: lo 

son las personas
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Parte II. 
El comunicador transformista

¿Será verdad que el sector de la comunicación 
es el más transformista de todos? Bloggers y 
medios de comunicación se han consolidado 
ofreciendo servicios tradicionales de agencias. 
Agencias de comunicación y social media han 
evolucionado hacia la consultoría de negocio, 
cuando hace apenas dos décadas sólo sabíamos 
escribir notas de prensa.

Por mi propia experiencia, habiendo trabajado 
en comunicación tanto en agencias como 
empresas, creo que se trata de una evolución 
natural. A día de hoy, no medimos nuestro 
trabajo en términos de notoriedad, comunidad 
o engagement. Más bien, tenemos que 
justificar cómo nuestra labor impacta en el 
negocio. Entre los nuevos retos de las agencias 
está transformar likes de Facebook en leads, 
conversiones, tráfico de calidad, registros 
o ventas. Hablamos de Social Business, en 
definitiva.

¿Qué nos ha motivado (por no decir obligado) 
a cambiar? Son tres factores. El primero de 
todos es el modelo de negocio. Como en otros 
sectores, también se agota. O te transformas o te 
estancas y mueres. Obviamente, el branding no 
ha muerto: las marcas necesitan más que nunca 
ser recordadas. Incluso captar la atención de las 
personas en plena infoxicación se convierte en 
ardua labor. Pero las organizaciones nos piden 
más y el sector cada vez es más competitivo.

Segundo factor: la experiencia. Con el paso 
de los años, cualquier ser humano necesita 
proponerse nuevos retos. La evolución es 
una cuestión de auto exigencia, aprendizaje y 

superación constantes. Si las personas que te 
rodean son por naturaleza inquietas, lo más 
inteligente que puedes hacer por tu negocio es 
canalizar dichas inquietudes. La innovación 
no es el motor del cambio: lo son las personas. 

Por último, hablemos del factor más 
tecnológico: el análisis de datos.  Las agencias 
de comunicación nunca antes habíamos tenido 
acceso a tantos datos. Quienes trabajamos en 
entornos digitales y social media, hemos ido 
incorporando a nuestra labor herramientas 
de monitorización cada vez más precisas. 
Entre otras cosas, nos ayudan a identificar 
influencers de forma cualificada, a descodificar 
tendencias, a medir la reputación online de 
una marca y su competencia, a conocer los 
gustos y opiniones de los consumidores con el 
fin ajustar o cambiar el rumbo de una campaña 
o producto.

Los tradicionales clipping reports han dado 
paso a informes de business intelligence. Ojo, 
que los recortes de prensa siguen en vigor. Pero 
ahora, además, convertimos el Big Data en 
Right Data, gracias al análisis que hacemos de 
los datos. La información cobra valor cuando 
se analiza y sirve para tomar decisiones que 
afectan al negocio, al producto, a la marca. Y 
toda esta labor se pone en práctica tomando 
como origen la tecnología. Pero sobre todo, 
gracias a la capacidad analítica.

http://www.ellibrodelsocialbusiness.com/
http://mediossociales.es/9-tendencias-en-comunicacion-y-marketing-2015-del-big-data-al-right-data/
http://mediossociales.es/9-tendencias-en-comunicacion-y-marketing-2015-del-big-data-al-right-data/
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Parte III. 
El mutante industrial

Cuando la metamorfosis no sólo afecta a 
una marca, sino a la totalidad de agentes 
que conforman un sector, lo denominamos 
mutación industrial. Por ejemplo, la industria 
discográfica. Vive en permanente transformación 
desde hace años. Es un pez fuera de la pecera, 
más preocupado por conseguir que le arrojen un 
cubo de agua que por convertirse en reptil. Tiene 
pocas alternativas: mutar o morir. Y en esas está: 
unas veces intentando adaptarse y otras pidiendo 
a gritos un poco de líquido.

Nadie (excepto melómanos y mitómanos) 
compra discos. Así que los sellos que antes 
vendían millones de copias ahora se dedican a 
gestionar giras, a colocar canciones de artistas en 
anuncios o a vender merchandising con el fin de 
recuperar una cuota de ingresos que les ayude a 
mantenerse. Y eso que en 2014, por primera vez 
en 12 años, la venta de música creció en España. 
¿Será un repunte en el número de mitómanos?

Mientras tanto, cada vez más músicos hacen lo 
mismo que Amazon: ¡matar al intermediario! 
Crean el contenido (canciones), lo comercializan 
(o suben a internet sus temas para darlos a 
conocer), organizan sus conciertos y gestionan 
su propia comunicación en torno a las redes 
sociales. El músico, sabedor de que su profesión 
ya no consiste únicamente en emocionar, acude 
a eventos invitado por marcas, se deja vestir 
por firmas de ropa para aparecer en catálogos 
y destina parte de su creatividad a pensar 
cómo llamar la atención del público y de los 
medios.

¿Son necesarios los intermediarios? Es fácil 
pensar: “lo único que hacen es encarecer el 
precio de forma injustificada”. Con estos habría 
que acabar cuanto antes, sean del sector que 
sean, porque no aportan nada en la “cadena de 

¡Vivan los 
igualistas! Es el 
fin de la era del 
mayorista y del 

minorista

http://www.promusicae.es/news/view/37-news/205-la-venta-de-musica-sube-un-21-2-en-espana-en-2014
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distribución”. Es el fin de la era del mayorista 
y del minorista. ¡Vivan los igualistas! Pero 
intermediarios hay muchos y pueden cubrir 
distintas necesidades. En el siglo XVIII, ¿qué 
habría sucedido con Wolfgang Amadeus Mozart 
si no hubiera sido contratado por la Corte de 
Salzburgo, bajo cuya protección pudo dedicarse 
a la música durante años? Y en nuestros días, ¿el 
hombre habría saltado desde la estratosfera si no 
fuera por el apoyo de una marca como Redbull? 
¿Habríamos podido disfrutar de los mundiales 
de fútbol o de los festivales de música si estos no 
contaran con patrocinadores?

La industria turística ha visto desaparecer a 
muchos intermediarios en sólo una década. 
El negocio ha pasado a depender, en gran 
medida, del poder de prescripción de la 
gente y, como consecuencia de la crisis, del 
precio. Buscamos low cost y opiniones afines a 
nuestros gustos. Otorgamos a desconocidos la 
capacidad de recomendar destinos y hoteles. Si 
alguien dice que una habitación está sucia, le 
crees y buscas otro hotel. Damos validez a la suma 
colectiva de valoraciones. Incluso filtramos los 
alojamientos según la nota media elaborada por 
una comunidad. Sin tener en cuenta este enfoque 
social, no hay negocio turístico que sobreviva.

Hablando de turismo, os contaré una historia 
real, algo que me confesó un colega de profesión 
con más de 20 años de experiencia en la 
organización de eventos. Sentados alrededor 
de una gran mesa de reuniones, me preguntó: 
“¿Sabes quién es mi nuevo competidor? Las 
agencias de viajes”. Se han quedado sin su 
porción del pastel. Sus potenciales clientes han 
migrado a internet. Paradójicamente, la Red les 
ha dado una oportunidad para sobrevivir, gracias 
a la aparición de nuevos aliados: influencers y 
blogtrips. Las marcas se pelean por llegar hasta 
ellos y las agencias de viajes, que llevan años 
indirectamente relacionándose con bloggers 
del sector, tienen la llave, los contactos y la 
experiencia como proveedores de servicios de 
viajes. Curioso, ¿no? ¡Mucho cuidado con a quién 
contratáis vuestro próximo viaje de bloggers y 
periodistas!
 

¿Habríamos 
podido 
disfrutar de 
los mundiales 
de fútbol de 
los festivales 
de música si no 
contaran con 
patrocinadores?
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Parte IV. 
genes compartidos

Así como las personas y el chimpancé 
comparten el  99%   de su  ADN, las 
empresas de nuestro sector,  sea cual sea su 
especialización (publicidad, social media, 
prensa, monitorización o producción 
audiovisual) tienen más genes en común de los 
que imaginan. Es más: se podría demostrar la 
existencia de una teoría evolutiva en la que las 
distintas “especies” terminan por convertirse 
en una. Porque todos tendemos a lo mismo: el 
contenido y los resultados de negocio.

Medios de comunicación se convierten 
en agencias, agencias de comunicación se 
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Para una marca, 
lograr un vínculo 
emocional con las 

personas es lo máximo 
a lo que puede 

aspirar

transforman en consultoras de negocio, empresas 
de seguimiento de medios pasan a ofrecer servicios 
de inteligencia digital y social media, al igual que 
los dos anteriores. Productoras audiovisuales se 
convierten en especialistas de branded content. Y 
todos, sean quienes sean, hablan en términos de 
storytelling, porque lo importante es tener una 
buena historia que contar. ¿Somos o no somos 
parecidos?

Además del contenido y los resultados de negocio, 
hay un tercer gen que compartimos: nuestra fe en 
las pasiones. Allá donde hay una pasión hay 
una marca. ¿Por qué? Porque para una marca, 
lograr un vínculo emocional con las personas es lo 
máximo a lo que puede aspirar. Las pasiones son 
la vía para llegar a los individuos a través de las 
emociones. Y aquello que nos emociona se instala 
en nuestro cerebro; es lo que mejor recordamos.
 

Siguiente pregunta: ¿dónde están las pasiones? 
Afinemos la cuestión: ¿qué apasiona a las personas 
de forma incondicional y en masa? El deporte y 
la música. Por algo son los dos sectores en los 
que más dinero invierten las compañías.

Haz un ejercicio. Intenta pensar en una marca de 
cerveza que no tenga nada que ver con música, 
músicos, conciertos y festivales. ¡Bienvenidos 
a un lugar llamado mundo! El mundo de las 
pasiones. Repite el ejercicio, pero con un matiz: 
intenta pensar en una marca de cerveza que no 
tenga nada que ver con el deporte, deportistas, 
equipos deportivos y eventos del mundo del 
deporte. 
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En nuestra era, el mundo del deporte nunca 
habría llegado a donde está sin el apoyo de las 
marcas. No se habrían batido ni la mitad de 
records mundiales. No habría tantos deportistas 
profesionales entrenando para la próxima 
competición internacional. Quizá ni existiría la 
Liga de Campeones. Sin las marcas no habríamos 
llegado tan lejos en industrias como la música y 
el deporte.
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Parte V.
2021, una odisea conectados

Nos falta distancia para entender los cambios 
y darle sentido al presente. Pero necesitamos 
a nuevos Julio Verne que sueñen e inventen el 
futuro, sin temor a equivocarse. El error es la 
mayor certeza de que estamos cerca del éxito.

En la última década, una de nuestras 
equivocaciones ha sido sucumbir ante la 
lujuria de los nuevos términos. Confundimos 
tecnicismos con novedad. Rebautizamos 
una y mil veces nuestra profesión. Y en escasas 
ocasiones, empezamos a hacer las cosas de 
distinta manera. La necesidad de elaborar  
contenido de calidad y programas enfocados 
a objetivos es tan antigua como el videojuego 
“Pong”.

El error es la 
mayor certeza de 
que estamos cerca 
del éxito

En cambio, como ya anticipó el profesor Joan 
Costa, las marcas se han convertido en una 
construcción social. Mientras la propiedad 
intelectual de la marca está en manos de las 
compañías, la propiedad emocional ahora 
pertenece a las personas. El ingrediente 
“social” sí ha modificado la manera de hacer las 
cosas, tanto para marcas como para agencias y 
departamentos de comunicación.

Me atrevo a decir que fenómenos digitales 
como la película “Kung Fury” son la punta 
del iceberg de algo más grande que está por 
llegar. En sólo dos semanas, este mediometraje 
financiado por crowdfunding logró más de 
15 millones de reproducciones. Más allá del 
homenaje a la década de los 80 o el mundo 
de los videojuegos arcade, “Kung Fury” nos 
muestra la senda del futuro. 

En primer lugar, dejemos de hablar de vídeo 
viral; hablemos de vídeo social creado por y 
para las personas. Otro aspecto relevante es 
que si “Kung Fury” es friki, lo friki es el nuevo 
mainstream. Y por último, los productos 
culturales asociados al micro-mecenazgo 
dejarán de ser productos de nicho. Se harán 
masivos y generalistas. En otras palabras, 
¿te imaginas que, en un par de décadas, 
una película financiada colectivamente por 
millones de personas optara a un Oscar?

El Internet de las Cosas no existe, todavía. Son 
muy pocas las cosas conectadas que se cruzan en 
nuestro día a día. Haz memoria, cita en voz alta 
tres ocasiones en las que te hayas relacionado 
con objetos conectados en la última semana.  
La smartcity tampoco existe. Sin políticos, 
empresas y ciudadanos inteligentes, ¿cómo 
vamos a construir ciudades inteligentes? Para 
lograr los sueños debemos hacer autocrítica. 
Al igual que la responsabilidad social 
corporativa, el Internet de las Cosas no 
puede ser únicamente un instrumento de 
marketing.

En un mundo fragmentado, en el que no se 
pueden dar respuestas globales a multitud de 
problemas específicos, en el que los códigos 
culturales hegemónicos ceden espacio 
ante la diversidad de voces cada vez menos 
minoritarias, resulta difícil prever qué será 
tendencia. Porque hay tantas tendencias como 
capas o universos sociales. La clave está en las 
conexiones. Cómo nos conectaremos entre 
personas para financiar un proyecto. De qué 
manera fluirá el contenido a través de las redes 
sociales. Qué harán los objetos cuando estén 
conectados a internet y hablen entre ellos.

Como dijo Julio Verne, “todo lo que una 
persona puede imaginar, otros pueden hacerlo 
realidad.” 

http://www.joancostainstitute.com/joancosta.html
http://www.joancostainstitute.com/joancosta.html
http://www.kungfury.com/
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Sin políticos, 
empresas 

y ciudadanos 
inteligentes, ¿cómo 
vamos a construir 

ciudades 
inteligentes?



21

Parte VI. 
Las 8 claves de la metamorfosis de las 
marcas

1
El proceso metamórfico de la marca implica reinventar el 
modelo de negocio, entre otras cosas, para sobrevivir. Las 
promesas de marca se flexibilizan, incluso se vuelven efímeras 
y reformulan en función de nuevas necesidades.

2

Frente a mayoristas y minoristas surgen los igualistas 
digitales. Contribuyen a la desaparición de intermediarios 
y, en ocasiones, a una concentración de servicios que 
obliga al resto de marcas a transformarse para recuperar 
competitividad. 

3
Tanto agencias como medios de comunicación, consultores, 
productoras y bloggers vamos en la misma dirección: 
contenido de calidad y medición del impacto de nuestra 
labor en el negocio.

4
Para una marca, lograr un vínculo emocional con personas 
es el mayor logro al que puede aspirar. Además, el motor del 
cambio no es la innovación, sino las personas.

5 No nos equivoquemos: inventar un término y rebautizar una 
profesión no implica hacer las cosas de distinta manera.

6
Cada vez es más difícil prever qué será tendencia, en un 
escenario en el que conviven globalización y fragmentación, 
y donde cada segmento social construye sus propios códigos 
culturales.

7
Para comprender algunos cambios sólo tenemos que centrar 
nuestra atención en las conexiones, ya sean entre individuos, 
marcas y objetos, así como el flujo del contenido entre las 
partes conectadas.

8
Cuando la metamorfosis no sólo afecta a una marca, sino a la 
totalidad de agentes que conforman un sector, hablamos de 
mutación industrial.
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