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Nuestra horrorosa, mala,
pésima pagina web

Mi primera pagina web casi acaba conmigo. La creé con un
iMac G3 de color azul Bondi que mi padre tenia en casa y
que habia traido de su trabajo. En aquellos tiempos, ni cono-
cia HTML*, ni sabia que podia haber utilizado GeoCities.!
Lo mejor que se me ocurri6 fue utilizar Microsoft Word e ir
guardandolo todo como un archivo html. Consegui crear una
pagina con fondo negro, texto en rojo y un GIF** en el que se
veia un globo terrdqueo girando sobre si mismo. Material
vanguardista para otofio de 1998, mi segundo afio en el ins-
tituto.

En el transcurso de una reunién en el Computer Club, le
ensefié a mi amigo Whitey? la pagina web en la que estaba
trabajando. Whitey llevaba semanas fanfarroneando sobre el

* Lenguage de marcado de hipertexto empleado para la elabora-
cién de paginas web. Se utiliza para describir y describir la estructura
y la informacion en forma de texto y para enriquecer el texto con
imagenes. (N. de la T.)

** Formato gréfico utilizado en la Red tanto para imdgenes como
para animaciones. (N. de la T.)
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impresionante trafico que recibia una pagina que habia crea-
do en homenaje a Los Simpson. Sabiendo que deseaba com-
partir con el mundo mi presunto ingenio, Whitey me explico
que la Red podia ayudarme a encontrar publico, aunque a
continuacion declar6 que lo que yo estaba haciendo en aquel
momento estaba destinado al fracaso. Se ofreci6 voluntario
para crearme «una pagina web mas respetable». Decidimos
ponerle como titulo «The Island» («La isla») por mi obsesioén
por los New York Islanders, un equipo que es la encarnacion
de la mediocridad. El objetivo de mi nueva pagina web era
documentar las estupideces que salian de mi boca, que solia
anotar en un cuaderno (una costumbre que mantengo atn
hoy en dia y que recomiendo encarecidamente. No sélo bufo-
nadas, sino cualquier cosa. Si no las anota, caeran en el olvi-
do para siempre). Pero a Whitey mis sandeces no le hacian
gracia, de modo que sugiri6 que generaramos ideas sobre qué
otra cosa podiamos publicar.

En la siguiente ocasion que fui a su casa, nos pusimos a
charlar sobre lo mucho que odiabamos la vida en Monroe-
Woodbury Senior High School. Se metian con nosotros de
forma despiadada. Se burlaban de Whitey porque era un friki
de la tecnologia, en tiempos en los que eso era merecedor de
bromas pesadas y no de cien millones de dolares de capital
de riesgo. ¢Y yo? Cuando te presentas para delegado de clase
y pierdes cada afio desde sexto curso, la escuela entera te
considera un perdedor, y estan ademads las votaciones que asi
lo demuestran. Para desahogarnos, Whitey sugiri6 la crea-
ci6n de una pagina web en la que nos burldramos del institu-
to y de todos los que pululaban por alli. El trabajaria en el
codigo y yo crearia el contenido, que en su mayoria consisti-
ria en archivos de audio donde despotriciramos sobre los
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compaiieros que no nos gustaban. En la pagina habia un
monton de cosas mds, pero la atraccion principal era la
seccion titulada «Los 50 gilipollas principales de Monroe-
Woodbury Senior High School». Los cincuenta principales
era una lista de mi creaciéon que mantenia repasando anti-
guos anuarios escolares e identificando en ellos a los que, en
un momento u otro, se habian metido con Whitey y conmigo.
La idea consistia en establecer una clasificacion en base a lo
gilipollas que habian sido aquella semana en concreto.

Al principio, The Island recibia unas pocas visitas al dia.
Pero poco después Brian Egan, un amigo de Whitey, pasoé el
enlace a sus amistades a través de AOL Instant Messenger,
diciéndoles: «jMirad qué ha hecho Whitey!» Corri6 la voz y
de pronto empezamos a tener algo tan ridiculo como trope-
cientos millones de visitas a la hora. The Island se «volvid
viral».? Para evitar que nuestros padres descubrieran la pagi-
na, decidimos que nuestros nombres no aparecieran en ella.
Whitey tomo la precaucion adicional de pedirle permiso a un
amigo suyo para que se encargara de albergar nuestra pagina
en un servidor privado, servidor que se bloqued estrepitosa-
mente por culpa del trafico que generabamos. Pero, por des-
gracia, no se bloque6 a tiempo de evitar que nuestros compa-
fieros de clase imprimieran la lista de «Los 50 gilipollas
principales de Monroe-Woodbury Senior High School» y la
hicieran circular por el instituto bajo el titulo «La lista de
la muerte de Whitey».

Cuando The Island volvié a la vida, nos sorprendi6 des-
cubrir que la mayoria de la gente adoraba la pagina hasta tal
punto que grababan en cintas de casete mis archivos de audio
y los hacian circular por el colegio como si fuesen las prime-
ras grabaciones piratas de Metallica. Por aquel entonces ha-
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bia mucha gente que no me hablaba, de ahi mi ininterrumpi-
do fracaso electoral, de manera que al principio nadie conocia
mi implicacion. Crefan que todo era idea de Whitey y, por
puro miedo, no me esforcé en tratar de convencerlos de lo
contrario. Pero cuando nuestros compaieros de clase empa-
rejaron mi voz con aquellos disparatados discursos, sucedid
algo de lo mas extrafio. Siguieron acosando a Whitey por ser
un friki de la tecnologia, pero, excepto los componentes del
equipo de fitbol —que ahora querian matarme—, todos los
demds querian ser mis amigos. The Island consigui6 conver-
tirme en ese centro de atenciéon que yo andaba buscando.

18



2

Asombrosas historias
de mediocridad

A pesar de tener una nada abrumadora media de «Bien» des-
pués de mis cuatro afos en el instituto, le dije a mi padre que
la inica universidad en la que queria estudiar era la Universi-
dad de Nueva York (NYU) y que no pensaba presentar mi
solicitud a ninguna otra porque «las demas universidades
eran una mierda». Consciente de que no conseguiria ser acep-
tado en la universidad que yo queria, mi padre realizo la so-
licitud para matricularme en Alfred State College. En otofio
de 2001, llegué a Alfred convertido en un chico resentido.
Gracias al éxito de The Island, sabia que, si haces alguna cosa
interesante, la gente que normalmente te ignoraria acaba pres-
tando atencion a lo que quiera que hagas. Por lo tanto, la
conducta que me recompensé a lo largo de mis ultimos tres
afios en el instituto continu6 durante mi primer afio en la uni-
versidad.

Es decir, hasta que fui prohibido de por vida por la
WETD,! la emisora de radio de Alfred State College, y mar-
ginado por completo en el campus. En aquel momento no lo
sabia, pero la prohibicién fue una bendicién camuflada. Eli-
minada The Island, pospuse mis ambiciones de mostrar al
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mundo lo gracioso que era. La gente del instituto me encon-
traba divertido, y eso me bastaba. Y teniendo en cuenta la
cantidad de palizas que Whitey habia recibido por parte de
los miembros del equipo de futbol, no me apetecia tentar a la
suerte. El Alfred State College podria describirse carifiosa-
mente como un «campus maleta». Todo el mundo volvia a
casa los fines de semana, y la universidad estaba situada en
una minuscula ciudad en medio del desolado y subdesarrolla-
do paramo que ocupan los condados del suroeste de Nueva
York. Sin dinero, coche o gente que no quisiera verme morir
en una catastrofe circense, la Red se convirtié en mi tltimo
refugio. En febrero de 2002, un mes después de que entrara
en vigor mi prohibicién de por vida en la WETD, volvi a
publicar online mis poco reflexionados holocaustos gramati-
cales.

Después de un afno de mediocridad y faltas gramaticales,
tenia una larga lista de columnas de humor que se habian
vuelto virales, empezando con «La tarjeta universal para la
ruptura», en febrero de 2003. Después de aquello me hice un
nombre con columnas como «Odio al Capitan Planeta» y
«¢Qué haria Hulk?», con éxito similar, y empecé a escribir
para otros. A partir de 2004, con la popular actriz de cine
adulto, Joanna Angel, me abri camino en una revista musical
de cobertura nacional y mas adelante consegui una columna
sobre supervivencia universitaria que se publicaba en unos
ochocientos periddicos universitarios a través de CBS College
Sports. A partir de ahi, inicié mis contribuciones en diversos
medios, destacando entre ellos The Huffington Post, Forbes,
Mashable, los O Music Awards de la MTV, la ComicsAllian-
ce, galardonada con el premio Eisner, y la CNN.

20
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Un viaje hacia el misterio (y hacia el marketing)

Con la experiencia obtenida utilizando la Red para dar a co-
nocer mis columnas, empecé a recibir mensajes de correo elec-
tronico de gente que me pedia consejo sobre como promocio-
nar en Internet su persona y sus productos. Nunca deseé ser
un profesional del marketing, y al principio me mostré reacio
a prestarles ayuda. Pero la universidad es cara, y necesitaba
dinero para impresionar a chicas que no tenian ninguna inten-
cion de acostarse conmigo. De modo que busqué y encontré
algunos clientes y empecé a realizar labores de marketing para
ellos, cobrandoles solo lo necesario para poder costearme los
libros de texto. Promocionaba grupos musicales y reservaba
también sus actuaciones. Después pasé a trabajar con peque-
flos negocios y para escritores, como el antiguo profesor de la
Universidad de Pensilvania, el doctor Andrew Shatté. En 2007
trabajé para The Edge with Jane Sasseville, un programa tele-
visivo de entrevistas que llegaba a cuarenta millones de hoga-
res a través de distintas cadenas afiliadas a ABC, y en 2010
colaboré con el coronel John Folsom en la promociéon de
Wounded Warriors Family Support [Apoyo a las Familias de
Heridos de Guerra], la organizacion sin animo de lucro fun-
dada por él, en una campaifia de alcance nacional titulada
«The High Five Tour» [La gira del choca la mano]|. Durante
este tiempo, realicé ademads colaboraciones con Ford, Overs-
tock.com, Sprint, Dunkin’ Donuts, Microsoft (a través de
Porter+Bogusky) y Sears (a través de Ogilvy & Mather).

Pero en ningin momento pretendo afirmar que sea un
prodigio del marketing. Tuve practicamente tantos éxitos de
marketing como aventuras sexuales tuve en la universidad:
cero.
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En 2007, frustrado por la falta de resultados, empecé a
escuchar lo que otros profesionales del marketing decian so-
bre la Red y a repetirlo como un loro ante mis clientes. Sabia
que lo que yo hacia no estaba funcionando del todo, de ma-
nera que cuando empecé a aceptar clientes a tiempo comple-
to, utilicé un viejo truco psicologico que habia aprendido del
profesor William Laubert en el Alfred State College: la gente
viene a verte cargada con sus propias experiencias y las co-
necta siempre con la idea que le propones.? Por mucho que
tengas la mejor idea del mundo, si no eres del agrado de tu
interlocutor, éste no confiard en ti, o si no te conoce, ni si-
quiera considerara tu idea. Sin embargo, si citas las palabras
de otro, de alguien de quien tu cliente pueda haber oido ha-
blar, tu idea cobrara mas credibilidad. «Otra manera de con-
siderarlo —decia Laubert— seria pensando que la persona
que tienes enfrente te mira a través de unas gafas de sol con
cristales tintados en color azul (puesto que sus experiencias
previas “dan color” al modo en que te percibe). Si utilizas
otras fuentes que tu publico considera creibles, conseguiras
algo equivalente a que se pongan unas gafas distintas: ti no
has cambiado, pero si habra cambiado el modo en que te
percibe tu publico. Antes les parecias mas bien azul, ahora
te ven verde.»?

El truco me result6 muy util para atraer clientela, de modo
que segui practicandolo, mencionando nombres de profesio-
nales del marketing con un destacado perfil publico, gente
como Gary Vaynerchuck, Seth Godin y Chris Brogan.

Pero ¢sabe cual es el problema? Que todo lo que dicen los
profesionales del marketing tiene todo el sentido del mundo
sobre el papel, pero en la practica apenas funciona nada.
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«Escribi este libro para Pepsi»

Los factores que influyen en el mundo mayoritariamente fic-
ticio del marketing son numerosos, y todos ellos dependen
del conjunto concreto de circunstancias que nos rodean. En
consecuencia, no tengo manera alguna —ni la tiene nadie—
de ofrecerle una estrategia de marketing efectiva y, ademas,
universal. Si hace lo que yo solia hacer y se dedica a repetir
las palabras de los grandes profesionales del marketing, tal
vez consiga sumar puntos y atraer clientes, pero no le servira
de nada para conservarlos. Por lo tanto, considero que lo
mejor que un autor especializado en marketing puede hacer
es proporcionarle los principios basicos y explicarle lo que ha
ido aprendiendo con el tiempo. El resto depende de usted.
Pero, por desgracia, eso no lo hace nadie. Lo que hacen
muchos autores es ofrecer malos consejos basandose en esca-
sas pruebas, y luego salpicarlo todo con palabrejas de moda
y teorias inutiles, por si fuera poco.' Y cuando acaban, inten-
tan vendernos encima los otros servicios que ofrecen. Este
descarado intento se hace mas evidente cuando el autor dedi-
ca la totalidad de su libro a explicarnos por qué deberiamos
utilizar un determinado producto, y en ningin momento nos
explica como hacerlo. {Es evidente que no tiene intencién al-
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guna de revelarnos nada, que lo que en realidad quiere es
nuestro dinero!

Asi pues, permitame que le explique por qué suceden estas
cosas y todo lo que he aprendido sobre las «redes sociales» a
lo largo de los seis altimos afios. Le presentaré lo fundamen-
tal, los elementos basicos de todo libro de marketing efectivo.
Gracias, en gran parte, a la letania de errores que he cometido
(suficientes como para llenar la totalidad de un libro que me
gustaria titular Asombrosas historias de mediocridad), sé lo
que funciona en lo que al marketing se refiere. El hecho de que
esté usted leyendo este libro es una prueba de ello.

¢Y qué es lo que funciona, y lo que no funciona, en el
marketing? Practicamente nada, a no ser que tengamos un
presupuesto multimillonario y una sana presencia en los me-
dios, practicamente nada de lo que hagamos fuera de los con-
fines de los elementos bdsicos nos ayudard en absoluto.
¢Como llegué a esta conclusion? Mencioéneme la plataforma
que quiera, y le diré que ya la he utilizado para promocionar
alguna cosa, y que he fracasado terrible y estrepitosamente en
el intento. Y si en este momento se encuentra leyendo un li-
bro titulado La trampa de las redes sociales, estoy seguro de
que ha tenido usted experiencias similares.

En agosto de 2010, después de darme cuenta de que poco
de lo que se anuncia como marketing sirve en realidad para
alguna cosa, decidi abandonar para siempre mi carrera como
profesional de ese sector. En los seis afios que pasé como con-
sultor de marketing, y dado lo que he aprendido en los diez
afios que me he dedicado a promocionar mi persona y mis
columnas en la Red, comprendi que la tnica manera de po-
der ofrecer consejos honestos que acaben resultando utiles es
sacando tus honorarios de la ecuacion. En el papel de consul-
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tor, recaen en ti todas las culpas, y nunca los reconocimien-
tos, y tienes todas las garantias de que tu cliente Gnicamente
escuchara la mitad de lo que le digas, y eso sélo cuando le
apetezca oirte. A pesar de que nunca se deberia mentir a los
clientes, siempre hay que andar con pies de plomo con ellos
para asegurarse de que sigan pagandote. Ahora sin embargo,
como he dejado de ser un profesional del marketing, ya no
tengo este problema.

La mayoria de los profesionales del marketing saben,
aunque no quieran admitirlo, que todo el marketing? es char-
lataneria, excepto en lo referente a:

1. Crear un buen producto.

2. Conseguir que tu producto sea facil de abrir, facil de
comprender, facil de utilizar y facil de compartir.

3. Conseguir que la gente vea mas alla del producto dan-
dole una historia en la que invertir, sirviéndose de los
medios de comunicacion tradicionales. (Es decir, ra-
dio, television e incluso, si, la prensa.)

4. Realizar ajustes para mejorar el producto, sin sacrifi-
car su identidad, a partir de la opinion del cliente.

Piense por un momento en su abuela. Que una determi-
nada cosa sea un «buen» producto es una impresion subjeti-
va, pero si es capaz de explicarle a su abuela ese producto y
conseguir que lo comprenda (tomando prestada una idea de
Einstein®), tendra en su poder lo esencial. Ahora sabrd qué
decir cuando le hable a cualquiera sobre su producto. El mar-
keting se resume en eso: en hacer feliz a la abuela.

¢Y como se hace feliz a la abuela? No lo sé. Porque resul-
ta que la abuela ideal no existe.
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Y ahi esta lo complicado. Nadie paga para que le digan:
«No lo sé, averigiielo usted». Es una suerte para los autores
de libros de marketing, cuyo publico no son personas, para
empezar. Son empresas. Y algunas por pura necesidad. El
potencial libro de cualquier autor serd mucho, muchisimo
mas atractivo para el editor si puede comprometerse a vender
una cifra determinada de libros como parte de su acuerdo.
Eso coloca a los autores de libros de marketing en la posicion
de tener que centrar su material en empresas capaces de com-
prometerse a comprar dichos libros.

Pero en su mayor parte, la razén por la cual la industria
del marketing —y eso es lo que es, una industria— tiene
como publico objetivo las empresas no es por necesidad, sino
por avaricia. Las grandes empresas tienen dinero a mansalva.
En consecuencia, los consejos de marketing no suelen estar
enfocados a ayudar a la abuela a valorar nuestro producto,
sino que estan enfocados hacia lo que la consultora de inves-
tigacion de mercados, el Altimeter Group, describe como
«corporaciones de primera clase»: empresas con mas de mil
empleados.*

Pero lo que le funcione a las corporaciones de primera
clase no le funcionara a usted. Usted no dispone de la capaci-
dad de inversion de las grandes empresas, ni de sus produc-
tos, fruto de afios —y millones de dolares— dedicados a la-
bores de marketing y de que el publico escuche historias
sobre esos productos a través de los medios de comunicacion.

Para conseguir que inviertan en usted y su producto a ese
nivel, es necesario alcanzar una masa critica que, en la mayo-
ria de los casos, requiere disponer de un presupuesto conside-
rable, mucho tiempo, un equipo de gente que sepa lo que se
hace, cobertura en los medios de comunicacion, y un par de
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genios de la publicidad. Y nada de esto lo conseguira en la
Red. Ello se debe en parte a que, por su propia naturaleza, es
una plataforma nicho, y en parte a que nosotros no podemos
conseguir todo lo que las grandes empresas consiguen. No es,
pues, ninguna sorpresa que las cincuenta paginas mas desta-
cadas de Facebook, dejando aparte una pagina genérica con
el nombre de «musica», tengan como protagonistas famosas
grandes empresas y marcas populares.’ Lo mismo sucede con
las cincuenta cuentas mds seguidas de Twitter® y con los ca-
nales de YouTube mas populares.” Las diez marcas de Inter-
net mas destacadas, segun Nielsen, son también un «Quién es
Quién» de las empresas mas poderosas de Estados Unidos.®

La cuestion es que los profesionales del marketing no
pueden limitarse a decir: «Escribi este libro para Pepsi, pero
comprelo de todos modos porque si lo vendo, podré cobrar
mas como conferenciante y consultor». Nadie compraria ese
libro. Ni siquiera Pepsi. Lo que hacen, en cambio, los profe-
sionales de marketing es intentar que sus libros den la impre-
sion de que pueden ser de alguna utilidad para el gran publi-
co, momento en el cual entran en juego todos esos malos
consejos. Es muy complicado llenar doscientas treinta pagi-
nas cuando los puntos basicos, los puntos que realmente fun-
cionan, ocupan un par de capitulos, como mucho.

Pero con todo y con eso, un tipo como Malcolm Glad-
well, cuyos libros venden ideas que no guardan a buen seguro
ninguna relaciéon con su negocio, sea el que sea, ingresa de
forma regular entre ochenta y noventa mil ddlares por las
conferencias que ofrece a grandes empresas.” Y otros siguen
su ejemplo —desde profesionales del marketing como Chris
Brogan, hasta ciberutdpicos!® como Tim O’Reilly, pasando
por analistas como el Altimeter Group— y venden ideas gran-
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diosas de cuestionable valor para esas grandes empresas, que
son del todo irrelevantes para sus necesidades, sean también
las que sean.

Los contratos para escribir libros, las apariciones en tele-
vision, los compromisos para ofrecer conferencias millona-
rias y las tarifas de consultorias de altos vuelos dan alas a esta
industria y actian a modo de incentivo econémico para
aquellos que quieren llevarse una parte del pastel. Y asi es
como acufian nueva jerga, se suben al primer tren que pasa y,
a veces, inventan cuentos chinos que supuestamente generan
negocio. Colectivamente, es lo que Harry G. Frankfurt, pro-
fesor emérito de Filosofia de la Universidad de Princeton,
describia como «charlataneria».!!

«Cuando un hombre honesto habla, dice solo aquello
que considera que es verdad; en el caso del mentiroso, por
consiguiente, se hace indispensable que considere que to-
das sus afirmaciones son falsas. Pero ninguna de estas
alternativas se aplican al caso del charlatdn: no estd ni del
lado de la verdad, ni del lado de lo falso. [...] Le trae sin
cuidado que las cosas que diga describan de forma co-
rrecta la realidad. Simplemente las elige, o se las inventa,
para que satisfagan su objetivo.»"?
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La trampa de las redes sociales

Los consejos generales que le ofreceré en la cuarta parte del
libro no son ninguna novedad. De hecho, los repetiré una y
otra vez hasta que aparezca el anticristo adoptando la forma
de un Ryan Reynolds (posiblemente, el peor actor de nues-
tros tiempos) con seis cabezas. Y es asi porque los libros de
marketing son, en realidad, libros de autoayuda para gente
con dinero. Son libros que no dicen nada nuevo ni nada que no
sepamos. Lo unico que hacen es ofrecer la validacion que la
gente necesita. Pero eso no se traduce en que todo lo que
cuentan esos libros resulte util o tan siquiera sea cierto. Por
ejemplo, desde 2003, momento en el cual «La tarjeta univer-
sal para la ruptura» se volvié viral, llevo recibiendo con regu-
laridad mensajes de correo electrénico similares al siguiente:

«En The Thank You Economy, Gary Vaynerchuck decia lo si-
guiente: “Si ya ha experimentado con las redes sociales y no
le ha funcionado, sélo puede ser por dos motivos: o bien su
producto o servicio no es bueno, o esta haciéndolo mal”, Es-
toy haciendo todo lo que éste y otros libros de marketing me
aconsejan, y sigue sin funcionarme. ;Lo estoy haciendo
mal?»'?
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No. No lo esta haciendo mal. Los consejos no generales, el
material de relleno con que los profesionales del marketing
atiborran sus libros y discursos después de ofrecer los conse-
jos generales y la palmadita en la espalda estan equivocados,
asi de simple. He perdido mucho tiempo y dinero (no sélo
mio, sino también de otros) en estrategias de redes sociales
que crei que funcionaban. No fue hasta la séptima u octava
vez que me dije: «;Sabes qué? Tal vez no sea yo. Tal vez sean
las herramientas que estoy empleando. Es posible que todo se
reduzca a que lo que esos profesionales del marketing afir-
man no es para nada verdad».

De modo que empecé a preguntar. Primero, pedi la opi-
nién de otros creadores de contenidos. Después hablé con
gente que comprende la cultura de la Red y cémo se propa-
gan las cosas en ella. Hablé con tipos cuyos «agregadores» de
contenidos solian marcar la diferencia entre recibir un cente-
nar de visitas en YouTube o un millén, y con muchisima
gente mas. Gracias a estas entrevistas, a la investigacion que
llevé a cabo y a mi experiencia como usuario de toda plata-
forma y herramientas para la Red desarrollada desde 1998,
empecé a llegar a una ineludible conclusion: las redes sociales
son pura charlataneria.

Incluso los mismos profesionales del marketing, los que
trafican con el mito de las redes sociales, se muestran de
acuerdo en que las redes sociales son pura charlataneria.
Como me dijo Joseph Jaffe: «Cualquier profesional del mar-
keting que crea que una tactica, plataforma, herramienta y/o
tecnologia es una panacea aislada en un compartimento es-
tanco se ubica a buen seguro en una de estas dos categorias:
muy joven y/o inexperto. Por lo general, creo que la inmensa
mayoria de profesionales del marketing con experiencia pen-
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saria lo contrario. En todo caso, se muestran escépticos y/o
necesitan formacion adicional o mucho convencimiento para
poner a prueba, experimentar o invertir en consecuencia».’
Jeff tiene razon, pero ¢sabe cudl es el problema? Que los pro-
fesionales del marketing, en su mayoria, no son gente con
experiencia. Son inexpertos, jévenes y, como mostraré a con-
tinuacion, participan de una fiebre del oro que recompensa a
la gente por vender charlataneria.

Y cuando presioné a Gary Vaynerchuk, a quien conside-
ro mi amigo, para que me comentara con mas detalle lo que
habia publicado en The Thank You Economy y me explica-
ra como definia las «redes sociales», me dijo: «Son Internet.
—Y anadio—: Son el término moderno que se utiliza para
denominarlas. Es el nuevo término. Sabes perfectamente bien
que el término que me introdujo en este mundo fue Web 2.0.
¢Lo recuerdas? ¢Sabes qué son las redes sociales? Son Web
2.0. ¢Sabes lo qué era Web 2.0? Era Internet. Es la madurez
de Internet en si misma». Si Gary hubiera dicho «Internet» en
aquel parrafo de The Thank You Economy, me habria mos-
trado de acuerdo con él, pero como Gary hablé de «redes
sociales», y muchos nuevos e inexpertos profesionales del
marketing se inspiran en Gary, el mito de las «redes sociales»
empezd a propagarse, por mucho que la persona en que en-
cuentran su inspiracion no crea en ese mito.

Este libro pretende ser una divertida y honesta participa-
cion en la explicacion del mito de las redes sociales y la gente
que alimenta ese mito, y el unico libro de marketing que ne-
cesitara en toda su vida. En €l le explicaré por qué no existen
las «redes sociales», tal y como nos las han hecho entender
los profesionales del marketing. Reflexionaremos también
sobre los actores que han colaborado en perpetuar el mito.
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Echaremos un vistazo a la maquinaria que propaga la charla-
taneria, examinando ademas lo que denomino la «Economia
basada en gilipollas». Finalmente, expondremos los puntos
bésicos que todo el mundo deberia conocer sobre el marke-
ting. En el transcurso de los afios he comprado centenares de
libros de marketing, y he descubierto que en su mayoria al-
canzaban el hito de no decir absolutamente nada en sus dos-
cientas treinta paginas. Concebi este libro para que se con-
virtiera en un libro de marketing distinto, un libro que le
contara la verdad, le ahorrara dinero y que ademas, confio,
le hara reir.

Hablemos pues sobre el mito de las «redes sociales». Por-
que afirmar que son pura charlataneria y destacar sus puntos
débiles es una cosa, pero otra muy distinta es sugerir que,
simplemente, no existen.
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