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LA ESTRUCTURA DEL LIBRO

El libro que se presenta a continuación tiene dos partes diferenciadas, con objetivos también diferentes. La primera, «I. Comunicar en un mundo de incertidumbre», introduce las condiciones en las que trabaja la comunicación hoy en día y cómo han variado en poco tiempo. Se trata de una parte reflexiva que pretende hacernos dar cuenta de cómo han cambiado los hábitos comunicativos en muy pocos años durante la llamada revolución digital. No se trata de dar simplemente una opinión. Se busca desarrollar una visión crítica que permita entender mejor lo que se está viviendo. Parte de la idea de que la revolución digital actual no es buena ni mala, es simplemente la que hay. Es el punto de partida que permite comprender con más claridad el planteamiento de la segunda parte: «II. Los cambios de la comunicación mediatizada por dispositivos digitales», la cual se sitúa de lleno en la comunicación online y remota dimensionada especialmente después de la obligación de confinarse durante la crisis de la COVID-19. Ahora pasamos más horas que nunca en toda la historia de la humanidad relacionándonos con otras personas mediante dispositivos tecnológicos. El objetivo de esta segunda parte, que se constituye como eje central del libro, es facilitar consejos, herramientas y recursos para hacer más eficaces las comunicaciones mediatizadas por una pantalla en función de la naturaleza de estas mismas comunicaciones.

En el libro se tratan, básicamente, las características y particularidades que tiene la comunicación bidireccional, entre dos o más personas, que se lleva a cabo mediante dispositivos digitales a distancia conectados a internet y que necesitan las tecnologías de la información y la comunicación (TIC). Por lo tanto, se habla de comunicación online, remota, virtual, autónoma, a distancia..., entendiendo que cuando hablamos de este tipo de comunicación no nos referimos exactamente a lo mismo; en el contenido que se expone a continuación no se diferencia explícitamente entre estas formas porque muchos de los recursos y las habilidades sirven para todas las tipologías expuestas. Está claro que son diferentes y que no todo lo que se dice sirve de la misma manera para todos los sistemas de comunicación online, pero, dado que los ecosistemas de este tipo de comunicación tienen una estrecha relación entre sí, se entiende que el objetivo central de este trabajo no es diferenciarlos específicamente.
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EL MUNDO HA CAMBIADO Y LA COMUNICACIÓN TAMBIÉN

LA CULTURA DIGITAL
GENERACIÓN DIGITAL Y MULTITAREA
CLAVES PARA UNA COMUNICACIÓN EFECTIVA

Resulta evidente que el mundo ha cambiado y que lo ha hecho rápidamente. En muchos aspectos se podría decir que es irreconocible en relación con el que teníamos hace apenas unas décadas. Si alguien hubiera viajado al espacio hace veinte años y volviera ahora, es posible que se sorprendiera al ver la evolución que han tenido algunos de los aspectos clave de nuestro día a día: la geopolítica mundial, el aumento de la población, el cambio climático, la crisis de la COVID-19, la movilidad y el uso de dispositivos, el volumen de compras online, el uso de drones para fines comerciales y empresariales y, sobre todo, la comunicación: redes sociales, uso de la telefonía móvil, el teletrabajo, etc.

A menudo pensamos que algunas de las tecnologías que acompañan nuestro día a día han convivido con nosotros durante toda la vida. Nada más lejos de la realidad. Google nació en 1998; Facebook y YouTube, en 2004; Twitter, en 2006; el primer iPhone, en 2007; WhatsApp, en 2009; Instagram, en 2010; el primer iPad, en 2011; el primer iWatch, en 2014; la televisión en streaming (Netflix, HBO, AmazonPrime...) se popularizó en España a partir de 2015; en esta época es cuando empiezan a distribuirse también los principales asistentes personales (Siri, Alexa); las primeras redes comerciales de 5G se lanzaron en 2019, etc. Además, hay que tener presente que muchas de estas tecnologías tardaron bastante tiempo en desarrollarse una vez creadas. De hecho, algunas de ellas se encuentran todavía en fase de generalización después de años de haber nacido, porque la tecnología no se crea y se implanta en un proceso automatizado, sino que, a menudo, hay un largo trabajo entre su advenimiento y que se convierta en una realidad de uso generalizado.

Una gran parte de la población ha pasado la mayoría de su existencia sin estas tecnologías; por lo tanto, observando los cambios producidos, hay que reconocer que nuestra vida ha cambiado como posiblemente no había cambiado nunca en tan poco tiempo en ningún otro momento de la historia de la humanidad. El binomio tecnología y cambio es una constante histórica. La tecnología es un agente de la evolución humana desde tiempos inmemoriales. La gran diferencia ante la que nos encontramos, ahora, es que este proceso ha tomado una velocidad altísima. Para entender su magnitud, basta con constatar una evidencia: los ordenadores más potentes de finales del siglo XX son equiparables a los móviles que se llevan en el bolsillo en el inicio de la tercera década del siglo XXI. O sea, lo que era la punta de lanza tecnológica a finales de la década de los noventa ahora es un dispositivo de uso habitual que viaja con nosotros y que se mueve allí donde vamos.

La tecnología cambia las sociedades porque modifica sus hábitos diarios. Y, en esta lógica, cambia también la manera en que las sociedades se relacionan, es decir, cómo se comunican. Ahora la sociedad se relaciona de manera claramente diferente de como lo hacía hace veinte años. Para ejemplificarlo, se puede afirmar que WhatsApp ha cambiado la vida de mucha gente, que las redes sociales han dimensionado, públicamente, el día a día de muchas personas y que los diferentes dispositivos móviles a partir de los cuales se gestiona la red de relaciones han modificado la manera de interaccionar.

El primer dispositivo que inició de una manera trascendente el proceso del cambio social repentino que se está viviendo estos últimos años fue el teléfono móvil. Este widget, con la evolución a smartphone, se ha convertido, posiblemente, en el centro del proceso revolucionario que se vive porque, en general, resulta difícil no utilizarlo. Algunas constataciones que pueden explicar esta afirmación son las siguientes: lo tienen la mayoría de los humanos (incluso hay quien tiene más de uno); salir de casa sin móvil resulta complicado porque se ha convertido en una extensión de nuestra memoria y en un instrumento imprescindible para una serie de habilidades sociales, como comprar, buscar un restaurante, hacer fotos, etc.; las niñas y los niños cada vez son más jóvenes cuando tienen su primer modelo, y pasan muchísimas horas consumiendo contenidos; además, el móvil es el nexo de las relaciones sociales y profesionales. El smartphone es, posiblemente a estas alturas, el centro de la vida personal y profesional de los humanos.

La aparición de las redes sociales ha generado una eclosión de canales y ha afectado al resto de medios. Nunca como ahora se había dispuesto de tantas posibilidades para comunicarse. Pero en comunicación el medio condiciona el contenido. O sea, la vía por la que alguien se comunica es significativa en relación con lo que quiere decir. Las señales de humo eran un medio de comunicación que no servía para transmitir ideas filosóficas, así como no resulta fácil utilizar WhatsApp para explicar un problema de una cierta complejidad. Muy posiblemente, uno de los principales problemas con los que convivimos en la actualidad es que no hemos sido preparados para entender la naturaleza de estos medios y hemos interactuado con ellos de acuerdo con aquel principio tan básico como equivocado que dice: «Si lo hace más fácil, es mejor». Y pocas cosas son tan fáciles como enviar un tuit, publicar un post en Facebook o subir una foto a Instagram. Además, todo esto se ha hecho sin pensar en las consecuencias y en cómo afectaría, en el conjunto global de las relaciones comunicativas, a quien lo hacía. Ante este hecho, nos encontramos, posiblemente, en el momento histórico en que más personas saben de nuestra vida sin que nosotros hayamos sido totalmente conscientes de que la contábamos. Sin una conciencia plena hemos ido introduciendo datos en sistemas de comunicación bastante desconocidos que han ido componiendo nuestra realidad social, la cual puede llegar a no ser real. Demasiadas veces lo hemos hecho con el mismo espíritu que si colgáramos una foto en un álbum personal o familiar. Pero no, resulta que lo que decimos y enseñamos lo ve todo el mundo y pasa a formar parte del imaginario que se construyen muchas personas sobre nosotros. Este hecho proyecta una «realidad social» que, con voluntad o sin ella, puede no ser nuestra «realidad real». Algunas investigaciones psicológicas apuntan que la coexistencia de dos realidades, aunque una de las dos no sea real, genera un tipo de carácter que tiende a una mirada bipolar de la vida y que retrasa el desarrollo de la personalidad.

Esta revolución comunicativa se ha producido —de hecho, como todas— sin que la sociedad fuese muy consciente de ello. Es decir, ha llegado a nuestras vidas sin pedir permiso, sin estar preparados y de manera repentina. Sin darnos cuenta, nos hemos convertido en agentes del cambio comunicativo más rápido, y posiblemente más importante, que ha sucedido en toda la historia de la humanidad. Una etapa revolucionaria que, si los libros de historia aún existen dentro de unos años, es posible que sea denominada como revolución digital, revolución móvil, etc.

El motor del cambio, como suele suceder, ha sido la tecnología, y los impulsores, las generaciones más jóvenes, que han hecho de ella una señal de identidad. La tecnología a la que tienen acceso y cómo la utilizan los diferencia del resto de colectivos y los sitúa como líderes necesarios de la revolución. Muy posiblemente, sin tener un nivel alto de conciencia de lo que estaba pasando y de lo que estaban haciendo, han exportado un estilo de vida basado en tres aspectos:

• La movilidad

• La conectividad

• La multitarea

La tecnología tiene sentido si es móvil, si está conectada en red y si permite hacer más de una cosa a la vez. Este es el estilo que define a esta generación. La generación digital que ha hecho de la comunicación y del ocio el sentido de su vida, y que los ha exportado al resto de ciudadanos del mundo. El paso de la sociedad del trabajo a la sociedad del ocio ha sido rápido y contundente. Hace pocos años, el trabajo era el centro de la existencia de los hombres y las mujeres. Ahora, el ocio define y orienta la vida de las personas. Se vive pensando en lo que se hará cuando se acabe la jornada laboral o durante el fin de semana. O, aún más, se introduce el ocio en el día a día compatibilizándolo con otras actividades. Como la multitarea se ha incorporado a la rutina de una forma natural, compramos, jugamos y nos relacionamos al mismo tiempo que trabajamos, diluyendo de esta manera una barrera hasta ahora muy clara y marcada como era la diferencia entre el tiempo personal y el tiempo profesional.

Como en cualquier revolución, los procesos de adaptación y de cambio generan ventajas e inconvenientes, adaptaciones y disfunciones, facilidades e incomodidades. Así pues, la generación más conectada de la historia, y que ha hecho de la tecnología y el ocio su estilo de vida, es posiblemente una de las generaciones con más dificultades para comunicarse, relacionarse y buscar con una cierta complejidad. Curiosamente, les resulta más fácil hacer un directo en Instagram o editar un vídeo que buscar los horarios de un medio de transporte en la red o expresar, cara a cara, una emoción o un sentimiento.

Todos los cambios que se producen a lo largo de la historia afectan a la relación entre las personas o, lo que es lo mismo, a la comunicación entre ellas. Estudiando los fenómenos comunicativos se entiende cómo son las sociedades y los colectivos. El problema con el que se convive actualmente es que la rapidez de los cambios producidos dificultan su análisis o, en todo caso, el análisis objetivo. Se avanza sin una conciencia plena de hacia dónde se camina y de los cambios que provoca este movimiento. Por lo tanto, es posible que esta situación haga evolucionar la sociedad sin el nivel de reflexión suficiente para saber cuáles son las características de esta evolución. Se camina, o más bien se corre, sin meditar. Una de las primeras consecuencias de este hecho es la pérdida de conciencia sobre los cambios, que se producen tan rápidamente que no se pueden asimilar. En muy poco tiempo, la vida de los humanos se ve modificada de manera sustancial, y no somos muy conscientes de ello. La comunicación es uno de los aspectos a través de los cuales se puede visualizar este cambio. Se puede afirmar que ahora se comunica de forma radicalmente diferente a como se hacía diez años atrás.

¿En qué aspectos ha cambiado la comunicación en nuestras vidas? No es el objetivo de este libro elaborar un listado exhaustivo, pero se apuntan algunos de esos factores porque permiten entender mejor cómo es la comunicación en nuestros días. De hecho, los siguientes aspectos ayudan a explicar las bases sobre las cuales se asienta la comunicación de la nueva sociedad surgida de la revolución digital:
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SE HA PERDIDO UN CIERTO SENTIDO COMÚN COMUNICATIVO

Dicen que el sentido común es el menos común de los sentidos. A menudo se nos recomienda que cuando no sepamos qué hacer, cómo actuar, cómo posicionarnos, lo mejor es utilizar el sentido común. ¿Quién lo marca? ¿Quién lo define? ¿Qué quiere decir sentido común en términos comunicativos? Me atrevo a asegurar que la comunicación tiene sentido común cuando optimiza los canales y consigue la máxima eficacia de la que es capaz. Es decir, cuando se alcanzan los objetivos comunicativos de la forma más fácil y sin consecuencias no deseadas, entonces es cuando se utiliza la comunicación con sentido común. Pero toda revolución genera interrogantes que afectan al sentido común y a menudo lo modifican. Hoy día, las personas se pueden preguntar si tiene sentido común relacionarse mediante un aparato tecnológico con alguien que tenemos sentado al lado; felicitar a alguien muy cercano, física y emocionalmente, mediante un mensaje de WhatsApp; pregonar a los cuatro vientos que no estamos en casa, contando con pelos y señales que estamos de vacaciones y durante cuántos días lo estaremos, o compartir con todo el mundo, mediante las redes sociales, que hoy hemos comido en un restaurante sin cuestionarnos si realmente esto interesa a todas las personas a quienes se lo hemos hecho llegar.

La facilidad para comunicarse, el desconocimiento sobre las características y el acceso de los canales que se utilizan, y la velocidad con la que avanza el proceso transformador han ocasionado la ausencia de reflexión sobre la conveniencia o no del mensaje que se quiere comunicar. Esto ha llevado a perder un cierto sentido común comunicativo, el cual evoluciona, si bien la tecnología lo hace más rápidamente. Es como si lo hubiera dejado atrás.


HAY TANTO RUIDO QUE EL SILENCIO SE HA CONVERTIDO EN UN BIEN ESCASO Y CODICIADO

El término silencio hace referencia a la ausencia de ruido o de habla. Proviene del término latino silentium y, como explica el director de orquesta y compositor Alberto Álvarez Calero, muchas veces se asocia a la calma o la escucha. El músico y compositor Oriol Camprodon manifiesta que la música es lo que pasa entre silencios y solo sabiendo dominar los silencios se puede tocar mejor un instrumento. Cuando hay silencio, parece que todo está más calmado, y, de hecho, el silencio es una condición imprescindible para poder escuchar.

En nuestro mundo, el ruido comunicativo es constante y abunda. Cada día, desde que nos levantamos, todo el mundo intenta explicar y vender su producto o su verdad. El bombardeo es espectacular y la saturación que se produce condiciona la vida. Lo que cuentan los medios de comunicación —incorporamos las redes sociales en esta categoría— condiciona nuestro día a día, y es muy difícil permanecer del todo ajenos a ello. Se generan burbujas comunicativas que orientan a actuar en un sentido u otro. Cuando los medios de comunicación se ponen de acuerdo —creo que, generalmente, sin una voluntad explícita y, por tanto, no me refiero a conchabanzas ni conspiraciones— para dar una importancia concreta a un hecho o acontecimiento, ese hecho condiciona la rutina del público que lo consume.

Por lo tanto, en medio de tanto ruido, ¿por qué no se utiliza el silencio como herramienta de supervivencia comunicativa? En nuestro mundo falta silencio. Hay demasiada gente hablando y poca escuchando. Resulta difícil estar en silencio. De entrada, el silencio permite escuchar, y escuchar es el único camino hacia el aprendizaje. Aprende más quien escucha que quien habla. La escucha, además, permite ser empático con los demás. Pero escuchar requiere un esfuerzo que no siempre se está dispuesto a asumir. No debe ser fácil permanecer en silencio, porque de hecho no hay mucha gente que practique esta actitud. Se habla demasiado y, aunque sea por simple estadística, si se habla más hay más posibilidades de equivocarse. Sostengo que normalmente somos esclavos de nuestras palabras y dueños de nuestros silencios.

En un mundo falto de silencio, aunque en términos comunicativos pueda parecer una contradicción, el silencio acaba sirviendo para muchas cosas y tiene muchas funcionalidades: genera expectativas (un silencio antes de anunciar el ganador de un premio atrae la atención), es el impulsor del ritmo (las intervenciones que no son monótonas son las que tienen más variación en el uso de los silencios), significa el desconocimiento o la aceptación de algún hecho (tal como manifiesta el dicho «quien calla, otorga»), etc.

Ante tanto ruido comunicativo y tanta ausencia de calma, el silencio se presenta, hoy en día, como uno de los activos comunicativos más destacados. Por mucho que se pueda temer o aunque genere respeto, estoy convencido de que saber estar en silencio es una actitud comunicativa de gran valor en plena revolución digital.


LA COMUNICACIÓN DE LA DIFERENCIA ES MÁS EFECTIVA QUE NUNCA

La comunicación se basa en la capacidad de ganar la atención de la audiencia. En un mundo con tanto ruido, ¿qué es lo que realmente capta la atención? Si todo el mundo tiene cosas muy importantes e interesantes que decir y todo el mundo las comunica a la vez, ¿por qué unas consiguen captar la atención y otras no? Básicamente, la retención informativa de un mensaje, de una idea o de una imagen se produce gracias a dos aspectos:

• El interés por lo que se está explicando.

• La diferencia respecto al resto.

El interés por cualquier mensaje es directamente proporcional a la capacidad que se tiene para retener aquello de lo que se está hablando, obviamente, siempre que las condiciones de la escucha sean óptimas. Las cosas que más nos interesan retienen más nuestra atención. Está demostrado que se tiene más capacidad para escuchar lo que más atrae y, por tanto, de manera inversamente proporcional, se tiene menos capacidad para retener lo que no es objeto de interés. Saber cuál es el interés de la audiencia facilitará el proceso de adaptación del discurso y generará más atención.

Pero el aspecto realmente trascendente en relación con la capacidad de atracción tiene que ver con la diferencia respecto al resto de cosas que se están comunicando o que están pasando. Cuando se comunica igual que todo el mundo, se tiene menos atención porque el mensaje se diluye en el océano comunicativo que nuestra sociedad ha acabado siendo. Si comunicamos de la misma manera que lo hacen los demás, no generaremos ninguna diferencia. Cualquier programa de zapping muestra aquello que es excepcional, diferente, no habitual. Y de ahí el éxito de audiencia de este tipo de espacios —más allá de la atracción por el impacto, de la que nos ocuparemos en un apartado posterior—. La diferencia nos posiciona mejor y aumenta la capacidad de ser recordados. Se recuerda más aquello que no es igual que el resto. Las técnicas de posicionamiento del marketing se basan en hablar sobre las diferencias del producto, y no sobre aquello que es común al resto de productos de la competencia. Este hecho, por sí mismo, no presupone ninguna bondad del producto, pero facilita su posicionamiento.


LA IMAGEN HA GANADO PESO EN DETRIMENTO DE LA PALABRA

Vivimos en un momento histórico en que la imagen tiene un gran poder. Hace tiempo que se proclama que una imagen vale más que mil palabras, pero hoy en día la preponderancia de la imagen ha sobrepasado todos los indicadores. En el momento en que se editan más libros que nunca, el índice de lectura del mundo occidental ha caído en picado. Se compran libros, pero no se leen. La sociedad ha dejado de leer y de escuchar. La gente no escucha. Si se debe explicar algún hecho o situación, y se desea que se recuerde, es mejor hacerlo con imágenes. El lenguaje de la imagen ha canibalizado al resto de lenguajes.

Antes, se certificaba la veracidad de un hecho si iba acompañado de algún soporte escrito que validara su existencia. Hoy, curiosamente, aunque digitalmente se puede manipular cualquier imagen, no se da credibilidad a nada si no lleva el apoyo del lenguaje visual. Se desconoce aún con certeza el papel que en este cambio social pueden haber tenido las redes sociales, organizadas básicamente para ser vistas o escaneadas, pero es posible que haya que atribuirles algún tipo de responsabilidad. Los tuits de Twitter son necesariamente cortos para que no cueste leerlos (casi se podría decir que es para que no cueste escanearlos); lo más consumido en Facebook son las historias; Instagram es una red social conceptualizada para que se cuelgue una fotografía y los seguidores la miren y decidan si les gusta o no. Esta es la lógica del triunfo de las redes sociales basadas en la imagen. Esta es la lógica de una sociedad en la que la imagen ha tiranizado al resto de lenguajes y se ha hecho la dueña.

Imaginemos que vamos al médico y, cuando entramos en el consultorio, el doctor nos recibe con una bata de color negro. ¿Cuál sería nuestra primera reacción? Posiblemente pedir si nos puede atender el médico de la bata blanca, porque la situación nos será del todo extraña. ¿Por qué? Porque la imagen de un médico vestido con una ropa de color negro no se corresponde con la imagen que tenemos de un facultativo. En este caso hemos asociado un color a una profesión concreta y no nos es fácil asumir esta variación. Es así como trabaja el lenguaje de la imagen. En el caso del médico del ejemplo, su imagen, materializada en su ropa de trabajo, condiciona la credibilidad del discurso que mantendrá. Está ampliamente demostrado que, cuando alguien habla, la imagen que proyecta queda más condicionada por elementos visuales que por aspectos sonoros o textuales. Es decir, hoy en día el lenguaje visual pasa por encima de otros tipos de lenguajes y los condiciona. Aun así, hay que reconocer que la comunicación virtual ha hecho ganar posicionamiento al lenguaje verbal. Ante la dificultad para percibir con nitidez algunas imágenes (debido a problemas tecnológicos o de habilidades de comunicación), lo que se dice ha ganado importancia. Pero la imagen no ha perdido su rol preponderante en la comunicación del siglo XXI.


LA PERCEPCIÓN HA SUSTITUIDO A LA REALIDAD

Resulta evidente que la realidad existe. No se puede negar. Pero la percepción toma un papel cada vez más relevante en nuestra vida. La realidad no siempre es fácil de entender. Saber por qué pasan las cosas en un mundo cada día más complejo puede ser un trabajo titánico. Si a esta dificultad se le añade la ausencia de tiempo porque se vive en un mundo cada vez más acelerado, el resultado es evidente: no hay tiempo para conocer la realidad. Ante esta dificultad, que se ha asumido de una manera muy natural y sin demasiadas contemplaciones, la percepción permite aproximarse a la realidad con menos tiempo. Es como un atajo. Como no se puede conocer lo que pasa, es suficiente con lo que parece que pasa. Se emplea menos tiempo para llegar y permite posicionarse más rápidamente, en un mundo que pide que todos tengan una posición sobre todo y que esta opinión se produzca de manera ágil y diligente. El atajo perceptivo nos permite movernos como si camináramos por la realidad.

Cada día salimos de casa con una mochila cargada de etiquetas y vamos etiquetando todo lo que nos pasa por delante de forma casi automática —«Esto me gusta, esto no me interesa, esto es desastroso, esto coincide con lo que pienso»—, y todo a partir de la percepción. Una percepción que se construye en el cerebro con agilidad. Poco después de conocer a una persona ya tenemos una percepción de ella. Poco después de conocer a un grupo ya tenemos una percepción de este. La percepción se constituye en los primeros minutos de la relación. Por eso es importante comunicar pensando que nunca se tendrá una segunda oportunidad de causar una buena primera impresión.

En las intervenciones públicas los primeros minutos son muy importantes. En muchos casos, en especial en todos aquellos en que difícilmente se tendrá un contacto mucho más profundo con quien se habla, la primera impresión, posiblemente, guiará la relación de por vida. Lo que se piensa o se siente en los primeros minutos de la relación constituye la percepción sobre aquel hecho o situación a la que se dará categoría de realidad, y, por lo tanto, muchas veces, servirá para posicionarse al respecto. Así, se puede afirmar que la realidad ha dejado paso a la percepción y que esta última la ha sustituido.


EL IMPACTO ES UN CAPTADOR NATURAL DE LA ATENCIÓN

Los vídeos más consumidos en internet, después de los de sexo, son los de personas que se caen. Desde nuestros dispositivos vemos un vídeo de alguien que resbala o tropieza y nos damos una panzada de reír. Parece que no nos importen las consecuencias dolorosas de la caída. ¿Por qué? ¿Somos malas personas? ¿No tenemos sentimientos? No, simplemente el impacto atrae más allá de las consecuencias que pueda tener. Es un captador natural de la atención. Ante tanto «ruido comunicativo» se utiliza para llamar la atención. Los especialistas explican que vivimos en una sociedad atrapada por todo aquello que es impactante. Exponen que el impacto llama la atención por varios motivos: permite evadirse, afecta al sistema límbico —siempre amante de las emociones—, refuerza la fortuna ante el mal que alguien padece... Sea como fuere, en términos comunicativos, el impacto supone salir de la normalidad y se utiliza como una técnica para sumar adeptos a un mensaje o situación, derivar tráfico hacia una web, etc. La imagen es el recurso más efectivo para obtener impacto y, así, captar la atención, pero la palabra también puede conseguirlo. Un lenguaje alineado con el interés de la audiencia, que sea innovador, que genere curiosidad o que apele a la emoción, incide más en quien escucha. Hay palabras que golpean al público, le llaman la atención, en función del contexto en el que se producen, como, por ejemplo, examen en una escuela, gratis en una venta o para terminar en una conferencia. La forma más rápida de llamar la atención es impactar en la audiencia, lo cual se ha convertido en un recurso que no suele fallar.


INTERESAN MÁS LAS EXPERIENCIAS QUE GENERAN LOS PRODUCTOS QUE LOS PRODUCTOS EN SÍ MISMOS

Hace años, la comunicación se basaba en el posicionamiento del producto. Es decir, cuando se ocupaba el espacio común comunicativo para hablar sobre un tangible o un intangible, una opinión o una idea, la voluntad manifiesta era que todo quedara claro y se entendiera. La lucha se producía por el posicionamiento. En el espacio comunicativo confluían muchos productos y servicios, y, por tanto, la claridad sobre las características y las condiciones de lo que se explicaba era el centro de todo. Cuanto más claro y comprensible se era, más fácil resultaba llegar a los públicos interesados. Esta tensión comunicativa se ha desplazado del producto a la experiencia que genera. O sea, ahora es tanto o más importante explicar la experiencia asociada al consumo del producto que el producto en sí mismo. La experiencia ha tomado poder en nuestras vidas e intereses. Vamos a la búsqueda constante de experiencias únicas, inolvidables y emblemáticas. Se regalan experiencias. Uno de los ejemplos que permite visualizar esta

realidad es la comunicación que desarrollan las empresas automovilísticas cuando intentan vender los vehículos sin mostrarlos. Explican la experiencia que pueden generar como una forma de explicar el producto en sí.

En términos comunicativos, el producto es la suma de sus características más la experiencia que genera. Hoy en día, no basta con explicar las condiciones del producto o servicio que se intenta posicionar, se busca la experiencia que genera como un atributo más que permite comprenderlo de manera más completa. Esto hace que en el discurso público hayan ganado peso las experiencias como una forma de explicar estos mismos productos.


COMUNICANDO, LA EMOCIONALIDAD ES MÁS EFECTIVA QUE LA RACIONALIDAD

Siempre se ha oído decir que la combinación ideal de cualquier intervención pública consiste en poner las dosis necesarias de racionalidad y de emocionalidad. Explicar cualquier hecho o situación combinando la razón y el sentimiento conduce al éxito. Sin que deje de ser cierto este axioma, los estudios sobre el comportamiento de nuestro cerebro ofrecen nuevos argumentos para entender cuál debe ser la combinación perfecta de estos dos aspectos. Entre los diversos «sistemas cerebrales» de los que disponemos hay dos de especial importancia en las relaciones comunicativas: el sistema cortical y el sistema límbico. El primero es un gestor experto en el procesamiento de las ideas, los conceptos, los pensamientos, etc. El segundo desarrolla sus habilidades especiales cuando se habla de los sentidos, de las imágenes, de los sentimientos, de las emociones... De la mano del neuropsicólogo Richard J. Davidson, recientemente se han conocido dos aspectos centrales también desde una mirada comunicativa: el sistema límbico retiene mejor la información (por lo tanto, tiene más memoria) y toma el 90% de las decisiones de nuestro día a día. O sea, determina nueve de cada diez decisiones diarias que adopta un humano.
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