
El marketing está viviendo una au-
téntica revolución. Las reglas del
juego publicitario están cambian-
do, sobre todo por el imparable
avance de las nuevas tecnologías,
con Internet a la cabeza, así como
por la creciente especialización
de los productos y servicios, que
ha provocado la fragmentación
de los mercados. Además, debido
a la enorme competencia, los con-
sumidores están saturados por
tanta oferta. Y al ser cada día más
exigentes y menos crédulos ante
las promesas publicitarias, a las
empresas no les queda más reme-
dio que diferenciarse a través de
factores más emocionales, trans-
mitidos mediante la imagen pro-
yectada por sus marcas.

Este nuevo contexto ha provo-
cado la aparición del denomina-

do “marketing democrático”, un
término acuñado por la consul-
tora de marketing y comunica-
ción WINC, cuyo objetivo es
acercar esta estrategia a las em-
presas, sin importar si invierten
30.000 euros o 30 millones de
euros al año. Entre sus clientes
figuran grandes organizaciones,
como Nissan, La Caixa, Danone,
Nutrexpa y Endesa, y otras más
pequeñas, como Net Craman,
Conversia y Vac Group.

Sus dos socios fundadores,
Alex Cabré (Barcelona, 1969) y

Guillermo Martorell (Barcelona,
1973) han creado el blog www.
marketingdemocratico.com, desde
donde las pymes que no tienen re-
cursos pueden descargarse gratis
el libro Marketing democrático. Có-
mo impulsar una marca sin gran-
des inversiones. En seis meses ha
recibido 30.000 visitas.

P. Afirman que las marcas no
se construyen sólo con dinero...

R. Exacto. El elitismo publicita-
rio, impulsado a golpe de talona-
rio, no garantiza una marca fuer-
te. Ya no funciona eso de dirigirse
sólo a grandes masas. Hasta aho-
ra se hablaba de la publicidad co-
mo una herramienta para sedu-
cir al consumidor, un enfoque
que ha hecho mucho daño a la
imagen del marketing.

P. ¿A qué se refiere?
R. Seducir implica atraer a al-

guien hacia ti, aparentando ser al-
go o alguien que no eres, lo que
tiene un cierto componente de
manipulación. Quizá por eso el
marketing se asocia a veces con la
mentira y la exageración.

P. ¿Y qué proponen?
R. Para lograr una mayor ren-

tabilidad, las compañías deben
abrir nuevos canales de comuni-
cación, mucho más cercanos y di-
rectos, de manera que puedan in-
teractuar con sus potenciales
clientes. Así, el diálogo se ha con-
vertido en un medio cada vez más
usado para conocer y adaptarse a
las necesidades de los consumido-
res. El objetivo es conectar con
ellos, creando un vínculo emocio-
nal. Y este enfoque cambia por
completo la forma de trabajar.

P. ¿Por ejemplo?
R. En el mundo de la seduc-

ción, los principales objetivos se
marcan en términos de ventas, el
fin último de la comunicación.

Sin embargo, en el mundo de la
conexión lo que se busca es la du-
ración de las relaciones, la fideli-
dad de los clientes. Esto implica
que la comunicación no termina
cuando alguien compra el produc-
to, sino que comienza.

P. ¿Y qué hay de la estrategia?
R. Si elegimos la opción de se-

ducir, tendremos que perseguir e
interrumpir a nuestro público ob-
jetivo, tratando de que nos preste
atención para decirle algo que le
anime a acercarse a nosotros. Si
optamos por conectar con él, crea-
remos las condiciones óptimas pa-
ra que sea quien nos encuentre si
necesita lo que le ofrecemos.

P. ¿Qué opina de invertir para
salir en televisión?

R. La televisión es un buen me-
dio para seducir. No para conec-
tar con la gente. Al ser unidirec-

cional, no permite utilizarla como
plataforma de diálogo. En el mun-
do de la conexión debería usarse
como primer paso en un proceso
de diálogo, para poder así desarro-
llar una relación cercana y dura-
dera a través de otros medios, co-
mo el punto de venta o Internet.
Eso sí, para que las conexiones se
conviertan en relaciones deben
basarse en la honestidad, la trans-
parencia y la modestia. A nues-
tros clientes les recomendamos
que no engañen, que dejen siem-
pre claras sus intenciones y que
prometan menos de lo que darán.

P. ¿En qué se diferencia su mé-
todo del marketing más clásico?

R. Nuestra metodología co-
mienza siempre con un taller de
trabajo en estrecha colaboración
con los clientes. Sabemos que son
ellos quienes cuentan con la solu-

ción que buscan; nosotros les ayu-
damos a dar con ellas mediante
un proceso de autoconocimiento
empresarial. Y en vez de dirigir-
nos al consumidor final, aposta-
mos por una difusión más holísti-
ca, creando canales para conec-
tar primeramente con los emplea-
dos, con los proveedores, los líde-
res de opinión y demás grupos de
interés, llegando a nuestros clien-
tes finales por diferentes vías a
través del boca a boca.

P. ¿Algún último consejo para
quienes no puedan pagarles?

R. Lo único que hay que hacer
para diferenciarse de la compe-
tencia es simplemente ser uno
mismo, dando lugar a que todo lo
que hagas refleje tu esencia. Y es-
to, que es muy fácil de decir, pue-
de dar para unos cuantos años de
búsqueda y aprendizaje. �
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“Hay que conectar
con el cliente,
no seducirle”

“Fidelizar al
consumidor en vez
de convencerle es el
reto del ‘marketing”
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L a recesión global que hoy está en
marcha es el resultado no sólo de
un pánico financiero, sino tam-

bién de una incertidumbre más elemen-
tal sobre la futura dirección de la econo-
mía mundial. Los consumidores están
cancelando compras de casas y automó-
viles no sólo porque sufrieron un golpe a
su riqueza tras la caída de los precios de
las acciones y el valor de sus viviendas,
sino también porque no saben adónde
recurrir. ¿Deberían arriesgarse a com-
prar un auto nuevo cuando los precios
del combustible podrían volver a subir?
¿Podrán poner comida en la me-
sa después de la aterradora su-
bida de los precios de los ali-
mentos de este año?

Las decisiones sobre las in-
versiones comerciales son aún
más sombrías. Las empresas se
rehúsan a invertir en un mo-
mento en que la demanda de
los consumidores se está desplo-
mando y enfrentan sanciones
por riesgo sin precedentes por
sus costos de préstamo. Tam-
bién enfrentan enormes incerti-
dumbres. ¿Qué tipo de centra-
les eléctricas serán aceptables
en el futuro? ¿Se les permitirá
emitir dióxido de carbono como
en el pasado? ¿Estados Unidos
puede todavía permitirse un es-
tilo de vida suburbano, con ca-
sas expandidas en amplias co-
munidades que exigen realizar
largos trayectos en automóvil?

En gran medida, la recupera-
ción económica dependerá de
una sensación mucho más cla-
ra sobre la dirección del futuro
cambio económico. Esa es bási-
camente tarea del Gobierno.
Después del liderazgo confuso y
equivocado de la Administra-
ción de Bush, que no marcó un
sendero claro para las políticas
de energía, salud, climáticas y
financieras, el presidente electo
Barack Obama tendrá que em-
pezar a trazar un curso que defi-
na la futura dirección de la eco-
nomía norteamericana.

Estados Unidos no es la úni-
ca economía en esta ecuación.
Necesitamos una visión global de recu-
peración sustentable que incluya el lide-
razgo de China, India, Europa, América
latina y, sí, incluso de África, durante
mucho tiempo marginada de la econo-
mía mundial, pero una parte importante
de ella hoy.

Hay unos pocos puntos claros en me-
dio de las grandes incertidumbres y con-
fusiones. Primero, Estados Unidos no
puede seguir pidiéndole dinero prestado
al resto del mundo como lo ha estado
haciendo en los últimos ocho años. Las
exportaciones netas de Estados Unidos
tendrán que aumentar, lo que implica
que las exportaciones netas de China, Ja-
pón y otros países con excedentes comer-
ciales, en consecuencia, disminuirán.
Los ajustes necesarios representan una
oscilación de déficit a equilibrio de un
volumen considerable de alrededor de
700.000 millones de dólares en la cuenta
corriente estadounidense, o cerca del 5%
del PBI de Estados Unidos.

El excedente comercial de China po-
dría reducirse a la mitad de esa cantidad
(con recortes en los excedentes comer-

ciales que también afectarían a otras re-
giones globales), lo que representa un
viraje en el PBI chino de las exportacio-
nes netas a la demanda interna equiva-
lente a entre el 5% y el 10% del PBI de
China. Afortunadamente, China está pro-
moviendo una importante expansión do-
méstica.

Segundo, la caída en el consumo nor-
teamericano también debería ser com-
pensada en parte por un incremento en
la inversión estadounidense. Sin embar-
go, las empresas privadas no aumen-
tarán la inversión a menos que exista
una dirección clara para la economía.
Obama hizo hincapié en la necesidad de
una “recuperación verde”, es decir, una
recuperación basada en tecnologías sus-
tentables, no simplemente en gasto de
consumo.

Se debería reequipar a la industria au-
tomotriz norteamericana para que fabri-
que automóviles con bajas emisiones de
carbono, ya sean híbridos eléctricos o ve-
hículos simplemente operados a batería.
Cualquiera de las dos tecnologías depen-
derá de una grilla eléctrica nacional que
utilice formas de generación eléctrica
con bajas emisiones, como plantas eóli-
cas, solares, nucleares o alimentadas a
carbón que capturan y almacenan las

emisiones de dióxido de carbono. Todas
estas tecnologías exigirán una financia-
ción pública junto con inversión privada.

Tercero, la recuperación estadouni-
dense no será creíble a menos que tam-
bién exista una estrategia para volver a

poner en orden las propias finanzas del
Gobierno. La idea de política económica
de George W. Bush fue recortar tres ve-
ces los impuestos al mismo tiempo que
alentó el gasto en la guerra. El resultado
es un gigantesco déficit presupuestario,
que se expandirá hasta alcanzar propor-
ciones gigantescas en el próximo año
(quizás 1 billón de dólares) bajo el peso
adicional de la recesión, los rescates ban-
carios y las medidas de estímulo fiscal de
corto plazo.

Obama necesitará poner en marcha
un plan fiscal a medio plazo que resta-
blezca las finanzas gubernamentales. Es-
to incluirá poner fin a la guerra en Irak,
aumentarles los impuestos a los ricos y
también implementar en fases y de ma-
nera gradual nuevos impuestos al consu-
mo. Estados Unidos actualmente recau-

da la proporción más baja de impuestos
a los ingresos nacionales entre los países
ricos. Esto tendrá que cambiar.

Cuarto, las regiones pobres del mun-
do tendrán que ser vistas como oportuni-
dades de inversión, no como amenazas o
lugares que deban ser ignorados. En un
momento en que las principales com-
pañías de infraestructura de Estados
Unidos, Europa y Japón tendrán una ca-
pacidad ociosa considerable, el Banco
Mundial, el Banco Europeo de Inversio-
nes, el Banco de Exportaciones e Impor-
taciones de Estados Unidos, el Banco
Africano de Desarrollo y otros fondos de
inversión pública deberían financiar un
gasto en infraestructura a gran escala en
África, para construir caminos, centrales
eléctricas, puertos y sistemas de teleco-
municaciones.

Siempre que los préstamos sean a lar-
go plazo y conlleven una tasa de interés
modesta (digamos, préstamos en dólares
a 25 años a un 5% anual), los países recep-
tores podrían saldar los préstamos gra-
cias al importante estímulo en los ingre-
sos que resultaría en el transcurso de

una generación. Los beneficios serían ex-
traordinarios, tanto para África como pa-
ra los países ricos, que volverían a poner
a trabajar a sus empresas y trabajadores
calificados. Este tipo de créditos, por su-
puesto, exigiría una iniciativa global im-
portante, en un momento en que ni si-
quiera las empresas de primera línea
pueden pedir prestado por una noche,
muchos menos por 25 años.

En los ciclos comerciales característi-
cos, por lo general se deja que los países
gestionen la recuperación, esencialmen-
te, por cuenta propia. Esta vez necesitare-
mos de la cooperación global. La recupe-
ración demandará importantes cambios

en los equilibrios comerciales, las tecno-
logías y los presupuestos públicos.

Estos cambios a gran escala tendrán
que ser coordinados, al menos de manera
informal si no ajustadamente, entre las
economías principales. Cada una debería
entender las direcciones básicas del cam-
bio que serán necesarias a nivel nacional y
global, y todas las naciones deben interve-
nir en la utilización de nuevas tecnologías
sustentables y la cofinanciación de respon-
sabilidades globales, como mayores inver-
siones en infraestructura africana.

Hemos llegado a un momento en la
historia en que el liderazgo político glo-
bal cooperativo es más importante que
nunca. Afortunadamente, Estados Uni-
dos ha dado un paso gigantesco hacia
adelante con la elección de Obama. Aho-
ra es momento de entrar en acción. �
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Trabajadores norteamericanos en una planta de producción de la japonesa Toyota. / ap

George W. Bush recortó
tres veces los impuestos al
mismo tiempo que alentó
el gasto en la guerra
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