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95 TESIS

1 . Los m ercados son conversaciones.

2 . Los m ercados consisten  de  seres hum anos,  no  de  sectores dem ográficos.

3 . Las conversaciones entre  seres hum anos suenan hum anas.  Se conducen en

una  voz  hum ana.

4 . Ya  sea  t ransm it iendo inform ación, opiniones,  perspect ivas,  argum entos en

contra  o notas hum orosas,  la  voz  hum ana es abierta,  natural,  sincera.

5 . La gente  se  reconoce  com o tal  por  el  sonido de  esta  voz.

6 . La I nternet  hace  posible  tener  conversaciones entre  seres hum anos que

sim plem ente  eran  im posibles en la  era  de  los m edios m asivos de

com unicación.

7 . Los hiper- enlaces socavan  a  las jerarquías.

8 . En  los m ercados interconectados com o entre  em pleados int raconectados, la

gente  ut iliza  nuevas y  poderosas form as de  com unicación.

9 . Las conversaciones en red  hacen  posible  el  surgim iento de  nuevas y  poderosas

form as de  organización  social y  de  intercam bio  de  conocim ientos.

1 0 . Com o  resultado  los m ercados se  vuelven  m ás inteligentes,  m ás inform ados,

m ás organizados. La part icipación en un  m ercado  interconectado hace  que las

personas cam bien  de  una  m anera  fundam ental.

1 1 . Las personas que part icipan en estos m ercados interconectados han

descubierto que pueden obtener  m ucha  m ejor  inform ación  y  soporte  entre  si

m ism os que de  los vendedores.  Ya  basta  de  la  retórica  corporat iva  acerca  de

añadir  valor  a  productos de  consum o general.

1 2 . No hay  secretos.  El  m ercado  en red  sabe  m ás que las em presas acerca  de  sus

propios productos.  Y ya  sea  que las not icias sean  buenas o m alas, se  las

com unican a  todo el  m undo.

1 3 . Lo  que ocurre  en los m ercados,  tam bién sucede entre  los em pleados.  Una

construcción  m etafísica  llam ada "Com pañía"  es lo  único que queda  entre  los

dos.

1 4 . Las corporaciones no  hablan  en la  m ism a  voz  que estas conversaciones

interconectadas.  Para  su "audiencia  objet ivo", las com pañías suenan huecas,

opacas,  literalm ente  inhum anas.

1 5 . En  sólo  unos pocos años,  la  actual "voz"  hom ogenizada  del  m undo de  los

negocios - -  e l  sonido de  m isiones corporat ivas y  folletos oficia les - -  parecerá

tan rebuscada  y  art ificia l com o el  lenguaje  de  la  corte  francesa  en el  siglo 1 8 .

1 6 . Hoy  en día, las com pañías que hablan  el  lenguaje  del  charlatán, ya  no  logran

captar  la  atención de  nadie.

1 7 . Las com pañías que asum en  que los m ercados en linea  son iguales a  los

m ercados que ven  sus anuncios por  televisión,  se  engañan a  si  m ism as.
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1 8 . Las com pañías que no  se  dan  cuenta  que sus m ercados ahora  están

interconectados persona- a - persona,  y  por  consecuencia  volviéndose m ás

inteligentes y  profúndam ente  unidos en conversación, están  perdiendo su

m ejor  oportunidad.

1 9 . Las em presas ahora  pueden com unicarse  con sus m ercados directam ente. Esta

podría  ser  su últ im a  oportunidad  si  la  desperdician.

2 0 . Las com pañías deben darse  cuenta  que sus clientes se  r íen frecuentem ente. De

ellas.

2 1 . Las em presas necesitan  "alivianarse"  y  tom arse  m enos seriam ente. Necesitan

tener  sent ido del  hum or.

2 2 . Tener  sent ido de  hum or  no  significa  poner  chistes en el  W eb  corporat ivo.

Requiere  tener  valores,  un  poco de  hum ildad, honest idad  y  un  punto de  vista

sincero.

2 3 . Las com pañías que intentan  "posicionarse", necesitan  adoptar  una  posición.

I dealm ente  relacionada con algo  que realm ente  le  im porte  a  su m ercado.

2 4 . Las declaraciones exageradas - -  "Estam os en posición  de  convert irnos en el

principal proveedor  de  XYZ"  - -  no  const ituyen  una  posición.

2 5 . Las com pañías necesitan  bajar  de  su pedestal  y  hablar le  a  la  gente  con quien

esperan  establecer  relaciones.

2 6 . Las relaciones públicas no  se  relacionan  con el  público.  Las com pañías t ienen

un  tem or  profundo de  sus m ercados.

2 7 . Al usar  un  lenguaje  que resulta  distante,  poco at ract ivo, arrogante, levantan

m uros que las distancian  de  sus m ercados.

2 8 . La m ayoría  de  los planes de  m ercadeo se  basan  en el  tem or  de  que el  m ercado

pueda  enterarse  de  lo  que realm ente  sucede dentro  de  la  com pañía.

2 9 . Ya  lo  dijo Elvis Presley:  "No podem os seguir  juntos si  sospecham os

m utuam ente."

3 0 . La lealtad a  la  m arca  es la  versión corporat iva  de  una  relación  estable, pero  el

rom pim iento es inevitable  - -  y  se  aproxim a rápidam ente.  Gracias a  que están

interconectados, los m ercados inteligentes pueden renegociar  sus relaciones

con velocidad  increible.

3 1 . Los m ercados interconectados pueden cam biar  de  proveedores

instantáneam ente.  Los "em pleados de  conocim iento"  interconectados pueden

cam biar  de  em pleador  durante  la  com ida.  Las propias iniciat ivas de  reducción

de  tam año  en las em presas nos enseñaron a  preguntar:  "¿Lealtad? ¿Qué es

eso?"

3 2 . Los m ercados inteligentes encontrarán  proveedores que hablen  su m ism o

lenguaje.

3 3 . Aprender  a  hablar  con una  voz  hum ana no  es un  t ruco  de  m agia.  No puede  ser

aprendido en alguna  conferencia.

3 4 . Para  hablar  en una  voz  hum ana,  las em presas deben com part ir  las

preocupaciones de  sus com unidades.

3 5 . Pero prim ero,  deben pertenecer  a  una  com unidad.

3 6 . Las em presas deben preguntarse  a  sí  m ism as hasta  dónde llega  su cultura

corporat iva.

3 7 . Si su cultura  acaba  antes que com ience su com unidad, entonces no  tendrán



m ercado.

3 8 . Las com unidades hum anas se  basan  en el  diá logo - -  conversaciones hum anas

acerca  de  inquietudes hum anas.

3 9 . La com unidad  del  diá logo es el  m ercado.

4 0 . Las com pañías que no  pertenecen  a  una  com unidad  de  diálogo,  m orirán.

4 1 . Las com pañías han  hecho una  religión de  su seguridad,  pero  esto  no  sirve  de

nada.  La m ayoría  se  protegen  m enos en contra  de  sus com pet idores que de  su

propio m ercado  y  fuerza  de  t rabajo.

4 2 . Tal com o en los m ercados interconectados, las personas tam bién se  com unican

entre sí  directam ente  dentro  de  la  com pañía  - -  y  no  solam ente hablan  acerca

de  las reglas y  regulaciones, la  linea  oficia l,  rentabilidad.

4 3 . Estas conversaciones se  llevan a  cabo a  t ravés de  los int ranets corporat ivos.

Pero sólo  cuando las condiciones son favorables.

4 4 . Las com pañías instalan  sus int ranets desde  arr iba  para  dist r ibuir  sus polít icas

de  recursos hum anos y  ot ra inform ación  corporat iva  que sus t rabajadores

están  t ratando de  ignorar.

4 5 . Los int ranets t ienden  a  centrarse  en el  aburr im iento.  Los m ejores se

construyen  desde  abajo por  individuos part icipat ivos que cooperan  para

construir  a lgo  m ucho m ás valioso: una  conversación  corporat iva

interconectada.

4 6 . Un int ranet  saludable  organiza  a  los em pleados en varios sent idos de  la

palabra. Su  efecto  es m ás radical  que la  agenda  de  cualquier  sindicato.

4 7 . Aunque  esto  asusta m ucho a  las em presas,  tam bién dependen en gran  m edida

de  estos int ranets abiertos para  generar  y  com part ir  conocim ientos cr ít icos.

Necesitan resist irse  a  la  tentación de  "m ejorar"  o controlar  estas

conversaciones.

4 8 . Cuando los int ranets corporat ivos no  se  lim itan por  el  tem or  y  norm at ivas, el

t ipo  de  conversación  que prom ueven  resulta  notablem ente  parecido a  una

conversación  de  los m ercados conectados en red.

4 9 . Los organigram as funcionaron  en la  vieja  econom ía  en que los planes podían

entenderse  com pletam ente  desde  el  tope  de  las em pinadas pirám ides

adm inist rat ivas y  se  podían  pasar  detalladas órdenes de  t rabajo  desde  arr iba.

5 0 . Hoy  en día, e l  organigram a  está  hiperenlazado,  no  jerarquizado.  El  respeto  al

conocim iento práct ico resulta  m ás im portante  que la  autoridad abstracta.

5 1 . Los est ilos adm inist rat ivos de  "control  de  m ando",  surgen  de,  y  refuerzan  la

burocracia,  las luchas de  poder  y  una  cultura  general  de  paranoia.

5 2 . La paranoia  m ata  la  conversación. Esa  es su m eta.  Pero la  fa lta  de  una

conversación  abierta  m ata  a  las em presas.

5 3 . Existen  dos conversaciones llevándose  a  cabo.  Una  dentro  de  la  em presa.  Otra

con el  m ercado.

5 4 . En  general, ninguna  de  estas conversaciones va  m uy  bien.  Casi

invariablem ente,  la  causa del  fracaso puede  encontrarse  en las ideas obsoletas

de  "control  de  m ando".

5 5 . Com o  polít ica,  estas ideas son venenosas. Com o  herram ientas,  están

descom puestas.  Las práct icas de  "control  de  m ando"  chocan  con la  host ilidad

de  los "em pleados de  conocim iento"  int raconectados y  generan  desconfianza

en los m ercados interconectados.



5 6 . Estas dos conversaciones quieren encontrarse.  Hablan  el  m ism o idiom a.

Reconocen  sus voces m utuam ente.

5 7 . Las em presas inteligentes harán  lo  que sea  necesario  para  lograr  que lo

inevitable  suceda  cuanto antes.

5 8 . Si el  coeficiente  intelectual  se  m idiera  com o la  disposición  de  "abrir  paso"  o

quitarse  de  en m edio,  resultar ía  que m uy  pocas com pañías se  han  vuelto

sabias.

5 9 . Aunque  en este  m om ento  es un  poco sublim inal,  hay  m illones de  personas en

linea  que perciben  a  las em presas com o algo  un  poco m ás que curiosas

ficciones legales t ratando act ivam ente  de  evitar  que estas conversaciones se

intersecten.

6 0 . Esta  es una  act itud suicida. Los m ercados quieren conversar  con las em presas.

6 1 . Desafortunadam ente,  la  parte  de  la  em presa con la  cual  se  quieren com unicar

los m ercados se  esconde t ras una  cort ina  de  hum o, de  un  lenguaje  que suena

falso  - -  y  las m ás de  las veces lo  es.

6 2 . Los m ercados no  quieren conversar  con charlatanes y  vendedores am bulantes.

Quieren part icipar  en las conversaciones t ras la  pared de  protección

corporat iva  ( firew all) .

6 3 . Ponerse  en un  nivel  m ás personal:  Nosotros som os esos m ercados.  Querem os

charlar  cont igo.

6 4 . Querem os tener  acceso  a  tu  inform ación  corporat iva,  a  tus planes y

estrategias,  a  tus m ejores ideas y  a  tu  conocim iento genuino.  No nos vam os a

conform ar  con tus folletos a  cuatro colores,  o con tu  W eb  sobrecargado de

chucherías visuales pero  con m uy  poca  sustancia.

6 5 . Tam bien som os los em pleados que hacem os funcionar  sus em presas.

Querem os conversar  directam ente  con los clientes con voz  propia,  no  con

frases t r illadas escritas en un  guión.

6 6 . Com o  m ercados,  com o em pleados,  estam os hast iados de  obtener  nuestra

inform ación  por  control rem oto.  ¿Por qué necesitam os reportes anuales

im personales y  estudios de  m ercado  de  tercera  m ano para presentarnos unos a

otros?

6 7 . Com o  m ercados y  com o t rabajadores,  nos preguntam os ¿por  qué no  escuchas?

Pareciera  que hablas un  idiom a  dist into.

6 8 . El  lenguaje  inflado y  pom poso que ut ilizas - -  en la  prensa,  en tus conferencias

- -  ¿qué  t iene que ver  con nosotros?

6 9 . Quizás im presiones a  tus inversionistas.  Tal vez im presiones a  la  bolsa  de

valores.  No nos im presionas a  nosotros.

7 0 . Si no  causas gran  im presión en nosotros,  tus inversionistas van  a  salir

perdiendo.  ¿Que no  ent ienden  esto? si  lo  entendieran, no  te  perm it ir ían  hablar

en la  form a  que lo  haces.

7 1 . Tus ideas ant icuadas acerca  de  "el m ercado"  nos hacen  voltear  la  vista  a l  cielo.

No nos reconocem os en tus proyecciones - -  ta l  vez porque  sabem os que ya

estam os en ot ro  lugar.

7 2 . Este  nuevo m ercado  nos parece  m ucho m ejor.  De  hecho,  nosotros lo  estam os

creando.

7 3 . Estás invitado, pero  es nuestro  m undo. Quitate  los zapatos y  déjalos junto a  la

puerta.  Si quieres com erciar  con nosotros,  ¡baja  de  tu  cam ello!



7 4 . Som os inm unes a  la  publicidad. Olvídalo.

7 5 . Si quieres que te  dir ijam os la  palabra, dinos algo. Que sea  algo  interesante

para variar .

7 6 . Tam bien tenem os algunas ideas para t í:  nuevas herram ientas que necesitam os,

algún m ejor  servicio.  Cosas por  las cuales estam os dispuestos a  pagar.  ¿Tienes

un  m inuto?

7 7 . ¿Estas tan ocupado "haciendo negocios"  que no  puedes contestar  nuestro

correo  elect rónico? Por Dios,  vaya, volverem os m as tarde.  Tal vés.

7 8 . ¿Quieres que pongam os nuestro  dinero? Nosotros querem os que pongas

atención.

7 9 . Querem os que descartes tu  via je,  que salgas de  tu  int roversión neurót ica, ven

a  la  fiesta.

8 0 . No te  preocupes,  aún  puedes hacer  dinero.  Eso sí,  m ientras no  sea  lo  único en

tu  m ente.

8 1 . ¿Te  has dado cuenta  que,  por  sí  m ism o,  el  dinero es unidim ensional y

aburr ido? ¿De  qué m ás podem os plat icar ?

8 2 . Tu  producto  fa lló.  ¿Por qué? Nos gustaría  preguntarle  a  la  persona  que lo  hizo.

Tu  est rategia  corporat iva  no  t iene sent ido.  Nos gustaría  plat icar  con tu

Director  General.  ¿Cóm o  que no  está?

8 3 . Querem os que t rates a  5 0  m illones de  nosotros tan seriam ente  com o t ratas a

un  reportero del  diar io  financiero.

8 4 . Conocem os algunas personas en tu  em presa.  Son  buena onda en linea.  ¿Tienes

m ás de  esos escondidos por  ahí? ¿Pueden  salir  a  jugar?

8 5 . Cuando tenem os dudas,  nos apoyam os en el  resto de  nosotros para  aclarar las.

Si no  tuvieras control tan est r icto sobre  "tu gente"  ta l  vez nos apoyaríam os en

ellos tam bién.

8 6 . Cuando no  estam os ocupados siendo  tu  "m ercado objet ivo", m uchos de

nosotros som os tu  gente.  Prefer im os hablar  con am igos en linea  que estar

viendo el  reloj .  Eso ayudaría  a  difundir  tu  nom bre  m ejor  que tu  W eb  del  m illón

de  dólares.  Pero tu  dices que hablar  con el  m ercado  le  corresponde al

departam ento  de  m ercadotecnia.

8 7 . Nos gustaría  que entendieras lo  que está  pasando aquí.  Eso estar ía  m uy  bien.

Pero sería  un  error  pensar  que vam os a  esperar  con los brazos cruzados.

8 8 . Nos preocupan  cosas m ás im portantes que si  vás a  cam biar  a  t iem po para

hacer  negocio con nosotros.  El  negocio es sólo  una  parte  de  nuestras vidas.

Parece  ser  todo en la  tuya.  Piénsalo bien: ¿quién necesita  a  quién?

8 9 . Tenem os poder  real  y  lo  sabem os.  Si no  alcanzas a  ver  la  luz,  a lguien m ás

vendrá  y  nos dará m ayor  atención,  será  m ás interesante  y  divert ido para  jugar.

9 0 . Aún  en el  peor  de  los casos,  nuestra  nueva  conversación  es m ás interesante

que la  m ayoría  de  las fer ias com erciales,  m ás entretenida que un  program a  de

televisión y  ciertam ente m ás apegada a  la  vida  real  que cualquier  W eb

corporat ivo que hayam os visitado.

9 1 . Nuestra  lealtad es para  con nosotros m ism os - -  nuestros am igos,  nuestros

nuevos aliados y  conocidos,  hasta  nuestros com pañeros de  batalla .  Las

em presas que no  juegan  un  papel en este  m undo, tam poco t ienen  futuro.

9 2 . Las com pañías gastan  m illones de  dólares en el  problem a  Y2 K.  ¿Cóm o  es que



no  pueden escuchar  el  t ic- tac de  esta  bom ba  de  t iem po? En  r iesgo  está  algo

m ás im portante.

9 3 . Estam os tanto adentro de  em presas com o fuera  de  ellas.  Los lím ites que

separan  nuestras conversaciones sem ejan el  m uro de  Berlin  hoy,  pero  son sólo

un  estorbo.  Sabem os que caerán.  Trabajarem os de  am bos lados para hacerlos

caer.

9 4 . Para  las corporaciones t radicionales,  las conversaciones interconectadas

parecen  un  m ar de  confusión.  Pero nos estam os organizando m ás rápido que

ellas.  Tenem os m ejores herram ientas,  m ás ideas nuevas,  y  ninguna  regla  que

nos detenga.

9 5 . Estam os despertando y  conectándonos.  Estam os observando. Pero no  estam os

esperando.
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