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Cuando pones en marcha un plan estratégico de
comunicacion, disefias una campafia de marketing
digital o difundes un video corporativo con el
objetivo de alcanzar cierto impacto, estas
ayudando a transmitir los valores de tu marcay a
construir su personalidad. Pero, ¢son reales esos
valores y esas promesas?, estan en el ADN de tu
organizacion?, o simplemente los utilizas como
condimento, como podria ser el green-washing al
que se someten muchas organizaciones para
parecer mas sostenibles?

Una sociedad cada vez mas formada, con acceso a
gran cantidad de informacién y con un creciente
grado de sensibilizacién, nos ha lanzado una
advertencia: “marcas, dejad de utilizar la
comunicacion para disfrazaros y habladme
verdaderamente de lo que sois”.

La comunicacion slow, aquella esta al servicio de
los valores y promesas reales, es una tendencia que
ha cobrado fuerza en la dltima década. Sin
embargo, conviene resaltar que no se trata de un
asunto exclusivo de los departamentos de
comunicacion y los dircoms. Es un tema que debe
estar sobre la mesa en los planes de negocio y en
la gestion empresarial, ya que afecta directamente
al caracter corporativo de las compaiiias -a su
vision y misién empresariales- e incluso al
desarrollo de nuevos productos y servicios.

A través de este white paper trataremos de
conocer cuéles son las claves de la slow-comm
-comunicacién y en conscious business-, cual es
su contexto, cémo afecta a las organizaciones y
cuéles deberian ser los primeros pasos a dar para
construir marcas auténticas, de tal manera que
respondamos con acierto ante este desafio global
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Imagina que tuvieras que tomar una decisién
importante, que te dicen “témate tu tiempo”. ¢De
cuéanto tiempo estamos hablando? Si eres
habitante de una gran urbe, ciudadano del mundo
o un inconformista consumidor occidental como
yo, ya te lo adelanto: tienes poco. Ser un hombre o
una mujer “de tu tiempo” implica paraddéjicamente
disponer de poco tiempo.

Eres una victima de las prisas. Rindes culto a la
inmediatez, a lo efimero, a la velocidad. Tay yo
hemos forzado el ritmo natural de las cosas, hemos
roto los ciclos y hemos exigido acelerar procesos
productivos para llevar una vida mas cémoda. Entre
todos, hemos confundido sociedad del bienestar
con hiper-bienestar.

Si eres réapido eres eficiente, si eres lento eres
ineficaz. Asociamos la rapidez con valores positivos
como destreza, rendimiento o

inteligencia. Aqui'y ahora, la lentitud y la pausa son
palabras que sugieren universos negativos,
desinterés, torpeza o incapacidad. Es el filtro social
del fast-view que condiciona nuestra forma de ver
el mundo.

Cuando hablamos de fast, lo primero que se nos
viene a la cabeza es comida répida, pero este
fendmeno va mas alla. Os contaré una historia, la
de una tarde de shopping y cines convertidos en
tiendas. Aquella tarde entré aL H&M de la Gran Via
madrilefa. A lo lejos divisé una camisa. El
estampado animal era lo que necesitaba. Estaba de
moda. Salia en todos los blogs de influencers.
Entonces pensé, “éla compro?” Respondi, “mafiana
igual no queda mi talla".

¢Qué pasod entonces? Acababa de llevarme una
camisa Unica. Se agotaria en cuestion de horas. No
traerian mas. Me sentia propietario de algo
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exclusivo. La edicion era limitada, si, js6lo estaba en
las 2.300 tiendas que H&M tiene en todo el mundo!
Pero sobre todo, limitada en el tiempo, ese
estampado y esa hechura en cuestion de meses
dejarian de estar de moda. Adn asi, no me
importaba, era mi nueva camisa efimera.

La exclusividad es cuestion de masas. Se ha
estandarizado. La moda nos hace sentir exclusivos.
Con un matiz, todos somos igual de exclusivos,
idénticamente distintos, a la vez. Consumimos
fast-fashion, accesible, barata, de baja calidad, tan
inmediata como fugaz, tan Unica como masiva.

El movimiento fast se sostiene en un principio: la
velocidad. Ser rapido es positivo. Ser multitarea es
un deber. Hasta en los momentos de descanso
vamos con prisa por comentar en redes sociales lo
que estamos viendo en television. Ese nivel de
actividad provoca el denominado jet lag digital.
Cientificamente demostrado y puro sentido
comun. ¢Quién se va a dormir si tiene el cerebro
revolucionado con millones de impactos
simultaneos?

En un mundo de instantes, los diarios personales no
tienen lugar. Todo se mide en segundos. Es la era
del minutario, del tweet para retransmitir tu vida en
directo. Dénde estés, qué haces, qué opinas, qué
escuchas, qué comes, quién esta a tu lado. Un
minutario nada personal. Tu esfera privada es
publica y presumes de ello. Estamos dispuestos a
ceder parte de nuestra privacidad con tal de
obtener cierta reputacion o protagonismo.

10.
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Dentro de la esfera fast no hay tiempo para pensar
en procesos, soélo en resultados. Y aqui nos
encontramos un grave problema: la sostenibilidad.
Esté claro que contribuir (a través de exigentes
procesos productivos) a forzar los ciclos de la
naturaleza no es muy sostenible que digamos,
aunque pongamos la etiqueta de “cartdn reciclado’
en el packaging de un producto. La sostenibilidad
empieza por el proceso de producciony la
sociedad del hiper-bienestar nunca puede ser
sostenible, aunque las marcas se empefien en
justificarlo y nosotros en creerlo.

U

Somos la civilizacion mas efimera de cuantas han
poblado la Tierra. Arrojaré sélo un dato. La historia
de la Humanidad es un permanente esfuerzo por
transmitir conocimientos, por encontrar soportes
que resistan al paso del tiempo, soportes que
permitan depositar el saber y trasladarlo de unos a
otros. Asi ha sido hasta nuestros dias.

Quizé internet haya democratizado el acceso a la
informacion y al conocimiento, algo que admiro y
comparto. Pero la Era Digital, como todas las Eras,
llegara a su fin. Internet (y su gran repositorio de
contenidos) podria dejar de existir. Y, ese dia,
¢dénde quedara el conocimiento? ¢Cémo se lo
haremos llegar a las siguientes generaciones? Todo
lo que contamos se habra perdido.

11.
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Tendremos que recurrir a los libros para buscar y
transmitir informacion o, como hicieron nuestros
ancestros, acudiremos a los relieves de los templos;
a las pinturas de las piramides; a los murales de las
cuevas. Todos ellos soportes perdurables,
pensados para permanecer. Nuestra cultura en
cambio no dejara rastro. Sélo una inmensa cicatriz
provocada por el agotamiento de recursos e
infinitos restos de plastico. Nuestros templos son
de pladur, inmensos centros comerciales erigidos
como catedrales de nuestro siglo,
fast-constructions. ¢Qué encontrara el arquedlogo
del futuro?

Podriamos debatir si ese empefio humano que ha
vagado durante siglos es el simple suefo del
hombre por ser eterno. No entraré en detalles, ya
que sdélo quiero centrarme en lo que implica
transmisién de conocimiento.

La tecnologia, esa misma que me apasiona, me ha
convertido en un ser multitarea, instantaneo, preso
del tiempo. Hemos duplicado el nimero de
impactos por segundo que podemos recibir y
procesar. Nuestra estructura cerebral esta
cambiando. Las nuevas generaciones de nativos
digitales son los reyes de lo efimero.

La infoxicacion, es decir, la contaminacion
provocada por exceso de informacion, es
responsabilidad nuestra. Es una adiccién
consentida, incluso bien vista. Si estds en un evento
mientras subes fotos a Instagram, publicas un
tweet y tomas notas para escribir un post, podras
obtener cierto reconocimiento social. Como td,
habra otros tantos en la sala haciendo lo mismo,
incluso desde otros puntos del planeta gracias al
streaming. Llenamos las redes de contenidos.

12.
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Nadamos en la superficialidad de las cosas y
acabamos conociendo muchas superficialidades.
Nos hemos olvidado de disfrutar de lo profundo.

No reconocemos la importancia de observar. Lo
llevaré a un extremo, el de la cultura. Siempre he
creido que una de las responsabilidades mas
grandes que tiene un musico (o cualquier artista)
es observar. Tanto o mas importante es abrir los
sentidos y canalizar emociones que subir una
cancién a SoundCloud. Vivimos para contar lo que
hacemos y nos olvidamos de observar.

13.
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Hay dos maneras de mirar. Una, desplazando la
vista rapidamente de un lugar a otro, para tener un
conocimiento inmediato, general y superficial de lo
que sucede alrededor. Y dos, fijarse en un punto,
mirar con detenimiento tratando de comprender
en profundidad su naturaleza y caracteristicas. Son
formas complementarias de observar. Cada una
aporta un nivel de conocimiento. General y
superficial. Concreto y profundo.

Conformarse con una u otra significa limitar la
vision del mundo, empobrecerse. Sin embargo,
somos individuos de vistazo répido alld donde
vamos. En casa, en la oficina, de excursion, en
internet o en el museo hacemos el mismo tipo de
lectura superficial y urgente. No se trata de
disponer de mas tiempo, sino de gestionarlo
correctamente. ¢No seria mas inteligente echar un
vistazo al contexto y, después, centrarse en los
detalles?

Si hay un sector que esté explotando el “vistazo
rapido”, ese es el turismo. La escapada a Roma o el
fin de semana en Londres son productos para
fast-tourists, que se conforman con “estar” y
“abarcar”, en lugar de “descubrir”. Viajamos a
infinidad de lugares “mirando por encima” para que
nos dé tiempo a ir a otra parte.

Lo importante es llegar, jcuanto antes! Tomar el
control del tiempo no significa llegar antes, ni hacer
mas cosas durante un viaje. Significa disfrutar del
camino, ser respetuoso con los procesos y utilizar
el tiempo tanto para comprender el contexto
(vistazo rapido) como para detenerse en detalles
(comprension profunda).

15.
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Cuestionar la cultura fast no implica estar en contra
de la tecnologia, ni dejar de ser eficiente.
Establezcamos un punto de partida, responder
mails y dar likes desde el smartphone cuando vas
en el bus no es el problema. El problema es no
hacer otra cosa. Debemos recuperar el control del
tiempo y comenzar a distinguir entre necesidad
real y necesidad sometida a la dictadura fast.

Utilizar la geolocalizacién para el control remoto de
trenes y para mejorar la seguridad de medios de
transporte como el Metro es un gran avance. Ubicar
una pantalla en el andén con el rotativo “El préximo
tren tardara en llegar 2 minutos. Siguiente 4
minutos” es muy practico. Pero modifica nuestro
comportamiento en el transporte publico, debido a
nuestra vision acelerada y competitiva del mundo:
miles de viajeros aceleramos el paso ante una
angustiosa cuenta atrés para no perder el tren de la
inmediatez.

Lo fast nos convierte en seres irracionales. Incluso
ponemos en peligro nuestro hébitat de forma
consciente. Estamos dispuestos a asumir el riesgo
de agotar los recursos naturales con tal de
mantener nuestro ritmo de vida. Es el
hiper-bienestar y su herencia envenenada.

El principio sobre el que se fundamenta el
movimiento slow es la sostenibilidad. Y no me
refiero Unicamente a smart cities, coches
ecoldégicos y procesos productivos respetuosos
con el medio ambiente. Hablo de ritmo vital
sostenible. La sostenibilidad comienza en uno
mismo. Nuestro estilo de vida, la incesante
exposicion a estimulos, la infoxicacion,

16.
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la aceleracion y desaceleracion a la que
sometemos a nuestro organismo, nos ponen en
peligro. Por lo tanto, la sostenibilidad ha de ser
interior (ritmo vital) y exterior (ciclos naturales).

El movimiento slow promueve la diversidad (en un
mundo de iguales) frente a la estandarizacion (de
todo aquello que es diferente), la pluralidad
(selectiva) frente a la homogeneizacion (masiva).
Pero, por encima de todo, deberia contribuir a que
las actividades que los seres humanos ponemos en
marcha redunden en el desarrollo de las personas.
¢Hablamos de social business?

El movimiento slow promueve la diversidad (en un

mundo de iguales) frente a la estandarizacion (de
todo aquello que es diferente), la pluralidad
(selectiva) frente a la homogeneizacion (masiva).
Pero, por encima de todo, deberia contribuir a que
las actividades que los seres humanos ponemos en
marcha redunden en el desarrollo de las personas.
¢Hablamos de social business?

Hay 3 corrientes que definen qué es el social
business. Una, implantar las redes sociales en
todos los departamentos de una organizacién. Dos,
utilizar las redes sociales para mejorar la
rentabilidad de una compainiia. Y tres, hacer que los
negocios sean mas sociales, més humanos, y por lo
tanto, respetuosos con las personas y su entorno.
Esta Ultima, aparte de ser una definicion literal, se
identifica con los principios slow.

Cuando me preguntan dénde vivo, a veces doy la
direccion de la oficina, porque lo que se dice vivir,

17.
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seamos sinceros, paso mas horas viviendo en la
oficina que en cualquier otra parte. El social
business (literal) es aquel que se preocupa por tu
vida laboral, por lo que sucede durante esas horas,
por el lado humano del profesional. Como dijo Nigel
Marsh en una conferencia TED, “poner guarderias
en las oficinas es maravilloso. Y una pesadilla.
Significa pasar mas tiempo en la oficina. Tenemos
que ser responsables para establecer y hacer
cumplir los limites que queremos en nuestra vida".

Es el momento de recuperar el tiempo perdido. De
volver a otorgar a cada instante un valor. De poner
pausas y silencios. De mirar con profundidad y
observar. De perder las comodidades innecesarias
del hiper-bienestar. Y sobre todo, es la hora de ser
sostenibles.

18.
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Haz un experimento. Pregunta a un disefiador
gréfico; a un vendedor de seguros; a un director de
comunicacién; a un médico; al responsable de
ventas de un gran almacén o al jefe de recursos
humanos de una empresa a qué dedica la mayor
parte de su tiempo durante la jornada laboral. A
escribir emails. Asi que, da igual lo que estudies. Tu
trabajo consistirad en enviar y responder correos
electrénicos.

El email es un claro ejemplo de estandarizacién
laboral. La tirania del email es ademas la causante
del sindrome de Diégenes digital. Acumulamos
miles y miles de megas inservibles, cientos de
correos caducados que jamas volveremos a leer.
Responde a la pregunta ¢cuando fue la dltima vez
que miraste un correo de 2010? ¢En 2010?
Entonces, ¢por qué los guardas?

Ademas de la dependencia enfermiza del email, la
fast-communication tiene en las redes sociales
como Twitter un serio aliado. Vaya por delante que
Twitter me parece la mas fascinante de todas las
redes sociales, junto con Instagram. Cuestion de
gustos. Es el responsable de la modificacion de
conductas, como el paso del diario al minutario, y
es uno de los factores que estan contribuyendo a
modificar el paradigma de la informacioén.

¢Cuanto dura un titular hoy dia? Hace una década
te responderia con seguridad: 24 horas v, si la
noticia tiene mucha relevancia, ocupara las
portadas durante toda una semana. ¢ Qué sucede
en la actualidad? En cuestién de horas puedes ser
trending topic, dejar de serlo y caer de nuevo en el
olvido. Con la misma rapidez con la que hablan de
ti se olvidan de ti.

20.
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Consumimos informacion efimera, como la hace la

., con la misma velocidad y
superficialidad con la que visitamos 50
monumentos en Roma. Es la ley del vistazo répido y
el motor de un cambio significativo. Cada vez
CON0zCO a Mas personas que para estar al diay
enterarse qué esta en boca de la gente, entran en
Twitter, ojean su timeline y recurren a los trending
topics.

Las empresas, al aceptar su presencia en redes
sociales, se han convertido en medios de
comunicacién. Son generadores incansables de
contenido. Las personas contribuimos a reforzar
esta tendencia y a la construccion social de las
marcas. Generamos y compartimos contenido,
Valoramos productos y servicios. Cualquiera de
nosotros da una noticia, la comenta, sube una foto,
retransmite un acontecimiento o amplifica una
protesta a través de las redes.

¢Cual es el problema de la comunicacion efimera?
La falta de permanencia. Para quienes trabajamos
en transformacion digital, comunicacién, marketing
online o PR, éste es un problema preocupante. No
olvidemos que estamos al servicio de marcas,
productos, organizaciones, celebrities y empresas.
Aparte de engagement, participar, conversar y
generar comunidad, seguimos persiguiendo
notoriedad, jque nos recuerden!

La comunicacion de hoy dia nos hace fugaces.
Construimos Stories, reels o tik toks de usar vy tirar,
faciles de consumir, faciles de olvidar. Quiza es el
momento de apretar el botdn de las emociones.
Dicen los expertos que lo que mejor recordamos es
aquello que interiorizamos a través de las
emociones. Emocionar es recordar y el responsable
es el cerebro limbico. Asi que, hablemos al cerebro
limbico. Hagamos comunicacion limbica.

21.
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Cualquier esfuerzo es inatil si no luchas contra la
infoxicacion, ni dejas lugar para lo importante. Un
titular es mas impactante cuando hay un espacio
vacio alrededor. Una palabra de un discurso capta
mas la atencién cuando te detienes antes de
nombrarla. ¢Se puede trasladar este principio al
social media? Si.

Estamos llegando al desenlace. Si la velocidad es el
principio basico del movimiento fast, la
sostenibilidad es la esencia de la cultura slow, los

valores reales son la clave de la comunicacion slow.

Durante décadas, la comunicacion ha servido para
agregar valores a marcas, productos o servicios.
Una lata de aluminio con un refresco de cola, por
mucho que nos empefiemos, no es una remedio
para alcanzar la felicidad. Un cigarrillo con filtro y
cientos de sustancias toxicas no es la bandera de

la libertad. Y un banco no es el salvador de la
humanidad por mucho que su ultimo spot lo
predique en prime time. Los valores que antes nos
ayudaban a vender ahora se pueden volver en
nuestra contra si nos son reales.

El cambio es social. No somos ni las agencias, ni los
departamentos de comunicacion, ni los directores
de marketing los que nos hemos empefiado en
decir que los valores que transmitimos a través de
la comunicacion han de ser reales. Es una exigencia
social, una revolucion

22.
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relacionada con la manera en la que estamos
dispuestos a recibir informacién por parte de las
marcas.

No me digas que eres responsable con la sociedad,

demuéstramelo. No me digas que voy a ser mas
libre y mas feliz, ayddame de verdad a serlo, jo
céllate! Esta revolucion ya estd en marcha. Me
atrevo a decir que en un par de afos, aquellas
compafias que no sean capaces de responder
antes sus promesas comunicativas pasaran
grandes apuros, porque la exigencia responde a un
cambio cultural.

Los cambios podrian significar nuevas formas de
estructurar las compafiias. ¢Por qué la
responsabilidad social empresarial tiene que estar
en un departamento aparte? ¢Por qué hay que
crear una fundacion para contar las bondades de
una organizacion? No tiene que haber un brazo
social, las compafiias tienen que demostrar en si
mismas que su rostro social es real, tangible y no
un afadido.

Tenemos ante nosotros el reto de ser verdaderos,
de desacelerar nuestro ritmo de vida, de ser
sostenibles a nivel interior y exterior, de observar.
Utiliza las dos formas de mirar. Prescinde de las
necesidades provocadas por el hiper-bienestar. Y
sigue disfrutando de la tecnologia, de los viajes
express, de las redes sociales. Fast you! Slow me!

23.
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1. Las promesas de una marca han de estar basadas
en valores reales, que a su vez deben estar
integrados en el ADN de la organizacion.

2. Sé transparente, empatico y auténtico. Los
discursos basados en la superficialidad hacen dafio
a tu marca.

3. Los valores afectan a la columna vertebral de las
organizacion, incluso al desarrollo del negocio. No
son un tema exclusivo de comunicacion.

4. La comunicacion digital, como el éxito de un
Story o un trending topic, es efimera, pero 0jo, lo
que digas en internet permanecera en buscadores.

5. Haz frente al sindrome de Diégenes digital.

6. No digas que eres responsable con la sociedad,
demuséstralo.

7. No te quedes en la superficialidad del fast-view, y
establece distintos niveles de profundidad en el
plan de contenidos.

8. En un mundo en el que todos somos igual de
exclusivos, todos acabamos contando los mismos
discursos. Habla solo cuando tengas algo
importante que decir.

9. Las personas buscan marcas conscientes,
humanas, sostenibles y reales. La comunicacioén ha
de servir para mostrar ese cambio y, sobre todo,
para demostrar que es real.

10. Hace tiempo, el profesor Juan Pedro Molina
Canabate me conté que “no hay poesia buena ni
poesia mala, simplemente existe la poesia
verdadera y la que no lo es”.

25.
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“La ultima década estuvo marcada
por la transformacion digital, pero la
nueva gran transformacion es el
conscious business”.

Diego Rivera, director de Brandtivista.
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