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Resumen:

Este articulo realiza una aproximacion a la obra de Byung-Chul Han
desde el punto de vista comunicativo. El filésofo denuncia cémo los
publicistas y las organizaciones, a través del suministro de informacién
abundante y continua, se han apropiado de la esfera ptblica al
enfatizar excesivamente el storytelling. Han reivindica el materialismo,
condena la inflacién del relato y sugiere la necesidad de una ecologia
de mensajes para hacer la esfera publica menos distractora y mas
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Abstract:

This article takes a communicative approach to the work by Byung-
Chul Han. The philosopher criticises how advertisers and organisations,
through the incessant and abundant supply of information, have
appropriated the public sphere by excessively emphasising storytelling.
Han advocates for materialism, condemns the inflation of storytelling
and suggests the need for message ecology to make the public sphere
less distracting and more sustainable. The author highlights that Han
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sostenible. El articulo expone que Han abre nuevos caminos para el  opens up new avenues for the development of the field of corporate
desarrollo del campo de la comunicacién empresarial y las relaciones  communication and public relations by suggesting a novel concept of
publicas al sugerir un concepto de RSC novedoso que implica la  CSR that involves restricting message dissemination.

restriccion en la emisién de mensajes. Keywords:
Palabras clave: Public relations; strategic communication; public sphere; storytelling.
Relaciones publicas; comunicacién estratégica; esfera publica;

storytelling.

1. Introduccion

Es habitual que en los libros de aquellas disciplinas que no pertenecen al &mbito de la comunicacién o el marketing, las relacio-
nes publicas aparezcan descritas como un subproducto indeseado del capitalismo. El término spin doctor atn se sigue utilizando
para etiquetar a los comunicadores persuasivos que no dudan en manipular a las masas en funcién de sus intereses.

En The Power Elite, Wright Mills (1956), ya culp6 a las relaciones ptblicas de la desideologizacién de la sociedad a finales de los
anos 50, “a la derecha y en el centro, las relaciones publicas, las cuales pueden ser contratadas, llenan cualquier necesidad de
ideologia” (p. 330). Habermas (1991), acusé directamente a los gabinetes de relaciones ptblicas de perturbar la esfera ptblica
como ambito de discusidn, de “invadir el proceso de ‘la opinién publica’ a través de la creacion sistematica de eventos noticia-
bles” (193). Habermas (1991) hablé del ocaso de la esfera publica entendida como dmbito ciudadano de deliberacién sobre los
asuntos publicos y su transformacién en un espacio de consumidores copado por el marketing y las empresas. Libros més re-
cientes y centrados en el papel que las relaciones ptiblicas han tenido en la configuracién de la moderna sociedad de consumo,
resaltan su promocion del materialismo, su puesta al servicio de los intereses de las grandes corporaciones y la conversién del
ciudadano en consumidor (Ewen, 1996; Tye, 2002). Edward Bernays, considerado el padre de las relaciones ptiblicas, es constan-
temente calificado de manipulador e impulsor del consumismo moderno, “aunque la mayoria de los americanos nunca habia
oido hablar de Edward L. Bernays, sin embargo, éste tuvo un profundo impacto en todo, desde los productos que compraban a
los lugares que visitaban o los alimentos que comian en el desayuno” (Tye, 2002, p. VIII). En el documental més famoso realizado
sobre la figura de Bernays, titulado The century of the self (Lessig, 2016), éste aparece retratado como un manipulador sin escra-
pulos. El documental cita el libro American prosperity: Its causes and consequences (1928) de Paul Mazur, con el fin de ilustrar el
impacto de la naciente industria de las relaciones ptblicas: “Tenemos que cambiar América de ser una sociedad movida por la
necesidad al deseo. La gente debe ser entrenada para desear, desear cosas nuevas, incluso antes de que lo viejo haya agotado su
vida util...Los deseos humanos deben imponerse a las necesidades” (Lessig, 2016). En otra parte de ese libro, Mazur (1928) res-
ponsabiliza a la industria publicitaria de ese cambio, “la publicidad es una fuerza educativa. Si es efectiva, incrementa el deseo,
eleva el nivel de vida, el consumo aumenta” (224).

En general, la historia de las relaciones puiblicas y la publicidad se basa en una antropologia negativa del ser humano que tendria
dificultades para reconciliar sus instintos con la realidad. Los maestros e ide6logos de las relaciones publicas, como Bernays o
Walter Lippmann, son descritos como figuras maquiavélicas que sacan provecho de las debilidades humanas. Este ultimo, que
colabor6 en el Comité de Propaganda de la Primera Guerra Mundial, aparece como justificador de las relaciones publicas con el
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objetivo de “domesticar y moldear la mente de las masas para dotar de sentido a un mundo en el que la tecnologia parecia fuera
de control y el viejo orden parecia desmoronarse” (Tye, 2002, p. 232). En una obra mds reciente, Morris y Goldsworthy (2008)
también retratan a Lippmann como un experto en propaganda y manipulador de conciencias.

La critica a las relaciones publicas desde los académicos que trabajan y ensenan en el ambito de las relaciones ptblicas también
se ha producido recientemente. La Teoria Posmoderna de las Relaciones ptiblicas se basa en que siempre existen relaciones de
poder entre una organizacion y sus publicos en las que, l6gicamente, la primera trata de imponer su hegemonia y control sobre
los segundos (Holtzhausen, 2000; 2002). El enfoque posmoderno es holistico y sugiere que la resistencia y el activismo deben
ser contempladas en la relacién entre organizaciones y ptblicos, “las relaciones ptiblicas deben ser entendidas y examinadas en
un contexto social, cultural y politico méds amplio mas que como tinicamente una funcién de las organizaciones” (Holtzhausen,
2000, p. 95). Este enfoque més que proponer una enmienda a la totalidad del papel social de la publicidad y las relaciones publi-
cas, entiende que lo que falta es que los ptblicos manifiesten abiertamente el conflicto y el disenso frente a las organizaciones.
Holtzhausen (2012) considera el disenso mas ético que el consenso al plantear un paradigma comunicativo que ofrece diferentes
perspectivas en lugar de una tnica que se pretende imponer al interlocutor.

A partir de 2005, la Teoria de Excelencia de las Relaciones Publicas “indica como las relaciones ptiblicas hacen a las organizacio-
nes mas eficientes, de qué manera tienen que estar organizadas para lograr tal prop6sito, las condiciones ideales que deben tener
las organizaciones para ser més eficaces, y la forma de medir el valor monetario de las relaciones ptblicas” (Grunig, 1992, p. 27).
Sin embargo, esta teoria empieza a ser cuestionada como ideal normativo. Pieczka (2006) considera que las relaciones publicas
privilegian los intereses de las clases dirigentes. Ademaés critica que las caracteristicas del didlogo no son como las interpersona-
les y la gestion profesional de relaciones de una organizacion con sus ptblicos no genera afectividad (Pieczka, 2011). McNamara
(2009) sugiere que la comunicacién de las organizaciones sigue siendo demasiado unidireccional y “no se adapta a la filosofia,
cultura, principios y practicas que caracterizan a la web” (p. 5). LEtang (2008) también cuestiona que la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) tenga otro prop6sito que no sea controlar la voluntad de los ptiblicos y evitar que sean un obstaculo a sus
planes.

La Teoria Critica de las Relaciones Publicas cuestiona la falta de sinceridad de las organizaciones al relacionarse con sus audien-
cias por su afdn de controlar e influenciar (McKie & Munshi, 2011; Coombs & Holladay, 2012; L'Etang, McKie, Snow & Xifra, 2016).
Esta teoria surge como alternativa a la Teoria de la Excelencia y sitda al activismo de los publicos en el centro del paradigma
comunicativo de la comunicacién estratégica. Young (2016) considera que “las relaciones ptiblicas son centrales al activismo”
(p. 470). Munshi, Kurian y Xifra (2017) se rebelan ante el hecho de que las relaciones publicas hayan estado tradicionalmente
alineadas con las élites al considerar que ha existido y debe existir un contrapeso entre élites y no élites.

Actualmente vivimos en una economia de la atencién en la que ésta es un recurso escaso (Falkinger, 2008; Franck, 2020). Al
tiempo venimos de una esfera publica que se degrada debido a la importancia de la comunicacién comercial (Habermas, 1991).
La obra de Han se inscribe una tradicién intelectual que histéricamente ha denunciado el papel desempefiado por las relaciones
publicas, concretamente el storytelling, como elemento contaminante y de distraccion de la esfera publica.

El objetivo de este articulo es realizar por primera vez una revision de la obra de Han desde la perspectiva de las relaciones ptbli-
casy la comunicacidn estratégica, un &mbito no abordado en la investigacién académica hasta la fecha. Este estudio reivindica su
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figura como parte de una tradicidn critica en estos dos dmbitos. El filésofo coreano-aleman expone en sus escritos que la idea de
ecologia también debe aplicarse a la esfera publica y no solo al medioambiente. Segtin Han, la esfera ptblica se habria saturado
de mensajes debido a la fuerza del storytelling y la comunicacién digital que multiplica la cantidad de emisores y mensajes de
informacion.

Esta saturacion requeriria de una restriccién que ofrece una posibilidad de activismo y de diferenciar sus labores de Responsabi-
lidad Social Corporativa (RSC) a las organizaciones que tratan de posicionarse en el 4mbito de la sostenibilidad.

1.1. Byung-Chul Han

Byung-Chul Han es uno de los fildsofos mas populares en el mundo. Su nimero de lectores transciende el &mbito de la filoso-
fia. Si uno teclea su nombre en Google, el nimero de entradas supera los cuatro millones y medio. Diecisiete de sus libros han
sido traducidos al inglés y algunos mas se han publicado en aleman y en espafol, un ntimero que crece al ritmo de dos o tres
libros anuales. Aunque nacido en Corea del Sur, su formacion filoséfica es alemana, idioma de adopcion en el que escribe su
obra filoséfica. Uno de sus intereses académicos es la teorfa de los medios de comunicacién en la que ha trabajado primero en
Staaliche Hochschule fiir Gelstaltung de Karlsruhe y en la Universidad de las Artes de Berlin. Dos de sus ultimas obras, No cosas
(2021) e Infocracia (2022) estan centradas fundamentalmente en el impacto existencial del exceso de informacién generado en
la era digital, un tema que de alguna manera ya estd esbozado en su obra la Sociedad de la transparencia (2013), en la cual critica
la divulgacién voluntaria de todo tipo de informacién por parte de organizaciones e individuos como una de las consecuencias
alienantes del neoliberalismo.

2. Metodologia

Este articulo utiliza el método critico-conceptual. Reconceptualiza “temas del andlisis cualitativo secundario de fuentes exis-
tentes y revisiones de textos cualitativos publicados” (Protheroe et al., 2008, p. 3). Los autores realizan una revisién de la obra
filoséfica de Byung-Chul Han en clave comunicativa y la circunscriben al &mbito de las relaciones publicas y la comunicacién
estratégica. Se han analizado los 22 libros filosé6ficos del autor traducidos al espaiol desde una perspectiva comunicativa y lo
insertan en el &mbito de los criticos del impacto que la comunicacién comercial produce en la esfera publica. Las palabras y
conceptos que han servido para acotar la biisqueda han sido partes de sus obras en que su critica se circunscribe al impacto que
la comunicacion de las organizaciones tiene en la sociedad y la esfera publica, asi como los siguientes términos: Storytelling o
relato, narracién o narratividad, comunicacién, audiencias, informacioén, esfera publica, opinién ptiblica, comunicacién comer-
cial y publicidad.

Después de analizar su obra, son ocho libros fundamentalmente las que ofrecen una perspectiva comunicativa en la obra de
Han. Son las siguientes: La sociedad de la transparencia (Han, 2013). En el enjambre (Han, 2014a), Psicopolitica: Neoliberalismo y
nuevas formas de poder (Han, 2014b), La expulsion de lo distinto: Percepcion y comunicacion en la sociedad actual (Han, 2017a),
Por favor, cierra los ojos (Han, 2017b), La sociedad del cansancio (Han, 2017c), No cosas (Han, 2021) e Infocracia (Han, 2022). Este
ensayo ofrece una panoramica de su obra referida al &mbito de la comunicacién estratégica desde un punto de vista fundamen-
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talmente critico, pero también adopta una perspectiva constructiva de la que pueden beneficiarse las organizaciones en aras de
la sostenibilidad y una nueva forma de RSC.

3. Resultados

En su obra, y sin mencionar expresamente términos como relaciones publicas o comunicacién corporativa, porque no son Uni-
camente las empresas y organizaciones las que contribuyen a la sobresaturacién informativa de la esfera ptblica, Han cuestiona
el rol social de la creacién de contenido por parte de las empresas y organizaciones. En particular, Han critica, retomando la
misma critica que haria Habermas (1991) décadas antes, la destruccion de la esfera ptiblica en la que una comunidad publica de
ciudadanos habria devenido en pasivos y privados consumidores, la informacién se difunde sin pasar por el espacio publico. Se
produce en espacios privados y a espacios privados se envia...Los medios sociales amplian esta comunicacién sin comunidad.
Ningtn publico politico puede formarse a partir de influencersy followers. Las communities digitales son una forma de comuni-
dad reducida a mercancia. (2022, p. 25).

La critica de Han se centra en la desapariciéon del concepto de ptiblico, el exceso de informacion, la hipertrofia del storytelling,

los efectos perniciosos del contagio generado por la viralidad y la produccién de una sociedad dataista y de la vigilancia cuyas

decisiones no son tomadas por humanos sino por los datos. El filésofo propone implicitamente una ecologia de la creacién de

contenidos que son vertidos a la esfera publica, que no se aleja demasiado de conceptos en boga en otros dmbitos tales como la

ecologia o la sostenibilidad.

3.1. El publico fantasma

Para Han, la digitalizacién y el exceso de informacioén irrelevante niegan la existencia del piblico como sujeto politico y motor de
cambio. El publico clésico, impulsado por el proceso de individualizacién promovido por la cultura digital, se habria transforma-
do en una masa desagregada y conformista de individuos que recibe pasivamente o comenta una informacioén irrelevante vertida
por lideres de opinién manufacturados, “la indignacién digital no puede cantarse. No es capaz de accién, ni de narracién. Més
bien, es un estado afectivo que no desarrolla ninguna fuerza poderosa de accién” (Han, 20144, p. 12). Han denomina enjambre
digital a esta nueva masa fugaz de individuos que “se disuelven tan deprisa como han surgido... no desarrollan energias politicas”
(p. 16). Esta masa tendrfa un cardcter narcisista y disperso: “El enjambre digital no es ninguna masa porque no es inherente a
ninguna alma, a ningtin espiritu. El alma es congregadora y unificante. El enjambre digital consta de individuos aislados” (p. 14).
Han critica que la nocién colectiva y politica de publico se haya transformado en un target de individuos aislados que persiguen
sus intereses personales en el mundo del consumo,

al enjambre digital le falta un alma o un espiritu de masa. Los individuos que se unen en un enjambre digital no desarrollan ningiin

nosotros... El enjambre digital, por contraposicién a la masa, no es coherente en si. No se manifiesta en una voz. Por eso es percibido

como ruido. (p. 14).

La metéfora del enjambre de individuos aislados en celdas es nueva pero no tanto la idea de que el ptblico como tal no existe en
la deliberacién sobre los asuntos publicos. En realidad, la descripcién de Han recuerda a la enunciada por Lippmann un siglo
antes en The phantom public (2007) donde define publico como “mero fantasma” o “abstraccién” (p. 67) por su inoperatividad
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para articularse en las cuestiones importantes. En esta obra, y en la anterior Public Opinion (1997), Lippmann, como Han, pero
en un contexto de explosién de la comunicacién de masas, niega la existencia del ptblico como ente politico y en su lugar lo ve
como “un grupo de personas que estdn interesadas en un asunto y pueden condicionarlo al apoyar u oponerse a sus principales
actores” (p. 67). La principal diferencia entre Lippmann, que habia ejercido la propaganda, y Han es que mientras Lippmann ad-
mite que el publico podia ser activado bajo ciertas circunstancias, Han lo considera inviable en un contexto digital y demasiado

marcado por los intereses individuales.

3.2. La hipertrofia del story-telling

Han no critica, como en el pasado, la gestién de la comunicacién que realizan las empresas por promover el consumismo y el
materialismo. Para Han, el problema radica en que el storytelling desarrollado por los expertos de comunicacion y los infor-
madores despoja a las cosas de su esencia. Este es el leitmotiv de su libro No cosas (2021) en el que contradice la actitud que la
intelectualidad ha tenido tradicionalmente con respecto al marketing y la comunicacién. El filésofo culpa a la comunicacién (e
igualmente a la informacién generada por los medios de comunicacién) de habernos conducido a un mundo postmaterial, en el
cual las cosas han perdido todo su significado en beneficio de una historia mas o menos artificiosa a las que se les ha conectado.
Los productos se cargan de emociones mediante story-telling. Para la creaciéon de valor es crucial la produccién de informacién
distintiva que prometa a los consumidores experiencias especiales o la experiencia de lo especial. La informacién es siempre més
importante que el aspecto de la mercancfa. El contenido estético-cultural de una mercancia es el verdadero producto. La economia
de la experiencia sustituye a la economia de la cosa. (Han, 2021, p. 15).

Los efectos perniciosos del exceso de informacién es un tema presente en toda su obra, no sé6lo por dificultar la capacidad hu-
mana para discernir la realidad, “mas informacién y comunicacién no esclarecen el mundo por si solas” (Han, 2014a, p. 73), sino
por reducir la conexién del individuo con lo material, “el diluvio de informacién al que hoy estamos expuestos disminuye sin
duda, la capacidad de reducir las cosas a lo esencial” (p. 52). El caos generado por el flujo de comunicacién constante se opone a
la facticidad de la existencia, “el ruido de la comunicacién ha sofocado el silencio. La proliferacién y la masificacién de las cosas
ha desplazado el vacio. Cielo y tierra estan repletos de cosas” (Han, 2017c). Han (2021) opone el mundo humano de siempre,
factual, heideggeriano,

al incipiente orden digital, en el cual el mundo ‘se queda en un sistema de informaciones que pueden solicitarse’ El orden digital es

lo no condicionado por las cosas, mientras que el orden terreno afirma el ser humano condicionado por las cosas. (p. 66).

Es lo que Heidegger (1994) denomina “estar-en-si a partir del producir” (para. 12) que simboliza la cosa y que se pierde con el
abuso del storytelling que lo convierte en mera representacién, en capitalismo de informacién que “a diferencia del capitalis-
mo industrial, convierte también lo inmaterial en mercancia” (Han, 2021, p. 18). Es este un capitalismo de ficcién en el que los
objetos desaparecen ya que no son importantes sino la produccién de realidad (Verdd, 2003). Han (2021) condena el exceso de
emocion en detrimento de lo material,
El contenido informativo de las cosas, la imagen de una marca, por ejemplo, es mas importante que el valor de uso. De las cosas
percibimos sobre todo la informacién que contienen. Al adquirir cosas, compramos y consumimos emociones. Los productos se
cargan de emociones mediante alguna storytelling (p. 15).
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Han reivindica la jarra del alfarero de Heiddeger en su ensayo La cosa (1994), ya que “los productos de consumo acaban tan pron-
to en la basura porque no los usamos, porque ya no los poseemos” (Han, 2021, p. 16). La culpa la tiene el exceso de relato aporta-
do por los profesionales de la comunicacién y el marketing. La comunicacidn estratégica desprecia la materia que es fagocitada
por el plasma en el que se consume la informacién digital, “la capa de informacién que recubre las cosas como una membrana
sin aberturas impide la percepcidn de las intensidades” (p. 53).

3.3. El exceso de informacion y comunicacion

Segun Han (2017b), no sélo desaparecen las cosas sino también el tiempo. El exceso de comunicacién e informacién “nos ha
conducido a un tiempo incapaz de callar ni de concluir ningtn proceso, un tiempo que ya no exhala ningtin aroma. Pero el pen-
samiento no es posible sin silencio” (p. 127). La omnipresencia del storytellingy el flujo constante de comunicacién entre marcas
y medios y los publicos no genera una narratividad, un tiempo con sentido.
Ni los fweets ni las informaciones se cuentan para dar lugar a una narracién. Tampoco la timeline (linea del tiempo) narra ninguna
historia de la vida, ninguna biografia. Es aditiva y no narrativa. El hombre digital digita en el sentido de que cuenta y calcula
constantemente. Lo digital absolutiza el ndmero y el contar... Incluso las inclinaciones se cuentan en forma de ‘me gusta.” (Han,
2014, p. 33).

Han (2017a) critica la obsesién por captar la atencién que no permite que nos interesemos o entremos en lo distinto para facilitar
el flujo comunicativo. Han (2017a) se pregunta que diria hoy Heidegger frente “al ruido de la comunicacion, la tormenta digital
de datos e informaciones” (p. 6) y que “dan testimonio de la falta de verdad, e incluso de la falta de ser” (2017b, p. 23). La econo-
mia de la atencién traiciona lo distinto y acapara el yo, “esa hipervisibilidad, esa hipercomunicacién, esa hiperproduccidn, ese
hiperconsumo que conducen a un rapido estancamiento de lo igual resultan obscenos” (Han, 20174, p. 7). Las estrategias para
lograr la atencién de las audiencias se logran gracias a que “la comunicacién alcanza su maxima velocidad alli donde lo igual res-
ponde alo igual, cuando tiene lugar una reaccion en cadena de lo igual” (Han, 2017b, pp.12-13), ya que lo que se busca es siempre
recurrir a lo conocido, a lo igual, para superar las barreras de entrada en un mundo ruidoso. Al expresarse “completamente en la
dimensién del precio” (Han, 2017b, p.12), las cosas pierden su singularidad.

Otro aspecto en el que Han vuelca sus criticas es el positivismo de la comunicacién ya que “la sociedad positiva evita toda mo-
dalidad de juego de la negatividad, pues esta detiene la comunicacién” (p. 23). La negatividad se percibe como desagradable,
anti-consumo y, en ultima instancia, no permite construir relaciones mutuamente beneficiosas entre las organizaciones y los
publicos, “la masa de la comunicacién eleva también su valor econémico. Veredictos negativos menoscaban la comunicacion. Al
‘me gusta’ le sigue con mds rapidez la comunicacién conectiva que al ‘no me gusta”” (p. 23).

La ruidosa comunicacién comercial, con su énfasis en el yo, ha conducido a que las personas hayan devenido en productos,
“cada individuo se produce a si mismo. El silencio no produce nada. Por eso, el capitalismo no ama el silencio. El capitalismo de
la informacion produce la compulsién de la comunicacién” (Han, 2021, p. 71). El yo se desintegra en Internet donde “uno hace
publicidad sobre todo de si mismo” (2017a, p. 55). La comunicacién comercial ha devenido en un constante proceso de produc-
ci6n del yo.
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3.4. Comunicacion simétrica

En el lado positivo, Han absuelve el nuevo paradigma comunicativo digital al favorecer la igualdad entre emisor y receptor, ya
que los receptores, como se ha dicho antes, también se producen a si mismos y generan contenido. En este sentido, confirma la
concepcion activista de la Teoria Critica de las Relaciones Publicas (Coombs & Holladay, 2012; L'Etang et al., 2016),

Eltejido digital favorece la comunicacién simétrica. Hoy en dia los participantes en la comunicacién no consumen las informaciones

de modo pasivo sin més, sino que ellos mismos las engendran de forma activa. Ninguna jerarquia inequivoca separa el emisor del

receptor. (Han, 2014, p. 8).

Han (2014b) admite que los emisores institucionalizados de comunicacién siguen buscando la hegemonia y el control, por tanto,
aunque los shitstorms son posibles y frecuentes, la asimetrfa del poder provoca un silencio, una capacidad de “disponer sobre las
shitstorms de lared” (p. 10) en el receptor, que rompe esa asimetria.

3.5. La destruccidn de la esfera puiblica

Al igual que Habermas (1991), Han (2021) piensa que “hoy la libertad de accién se reduce a libertad de eleccién y de consumo”
(p- 12). La esfera puiblica se ha corrompido porque el espacio puiblico ya no es necesario “ya que el medio digital, como tal, priva-
tizala comunicacidn, por cuanto desplaza de lo publico a lo privado la produccién de informacién” (Han, 20174, p. 6). La esfera
publica, lejos de ser ese espacio de deliberacién de los cafés dieciochescos descrito por Habermas, se ha configurado como lugar
de pasiones, de turbulencias de masas enfervorizadas por un sentimiento de protesta, “las shitstorms o los ‘linchamientos digi-
tales’ constituyen una avalancha descontrolada de pasiones que no configura ninguna esfera ptblica” (p. 55). La comunicacién
digital nos mantiene en la esfera privada ya que “para obtener informacién o productos no tengo que desplazarme al espacio
publico” (p. 55). El mundo digital solo sirve para que el emisor, persona o marca, se autopromocione y rehuye el debate de asun-
tos publicos,

En Facebook no se mencionan problemas que pudiéramos abordar y comentar en comun, Lo que se emite es sobre todo informacién

que no requiere discusién y que solo sirve para que el remitente se promocione. En la comunidad del “me gusta” uno solo se

encuentra a si mismo y a quienes son como él. (p. 55).

En contraposicidn, “el espacio politico es un espacio en el que yo me encuentro con otros, hablo con otros y los escucho” (p. 55).
Ser viral, el sueno de cualquier campana de relaciones publicas o marketing digital representa una amenaza para la democracia
al difundir contenido intrascendente que distrae la atencidn del publico:

En la era de los medios digitales, la esfera publica discursiva no estd amenazada por los formatos de entretenimiento de los medios

de comunicacién de masas, ni por el infotainment, sino por la difusién y multiplicacién viral de la informacidn, es decir, por la
infodemia. (Han, 2022, p. 17).

Han (2022) habla de privatizacién de la esfera publica, “la esfera publica se desintegra en espacios privados. Como resultado,
nuestra atencién no se centra en cuestiones relevantes para la sociedad en su conjunto” (p. 17). El Smartphone, entronizado en
los manuales de publicidad y relaciones publicas como la llave para invadir la esfera privada del ciudadano en todo tiempo y
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lugar con los mensajes organizativos y de producto, aparece como aparato de sometimiento, produce zombis del consumo y la
comunicacion, en lugar de ciudadanos capacitados” (p. 24).

Hay que resaltar el parecido que algunos textos de Han referidos a la carencia de racionalidad y caracter contagioso de la comu-
nicacién digital tienen con respecto a los tedricos de la psicologia de masas de finales del siglo XIX como Gustave Le Bon. Han
(2014a) considera que la comunicacién digital “no solo asume forma de espectro, sino también de virus. Es infecciosa porque
se produce inmediatamente en el plano emotivo o afectivo. El contagio es una comunicacién pos-hermenéutica, la cual no da
propiamente nada a leer o a pensar” (p. 48). La atribuye el mismo caracter emocional y viral del que hablan los profesionales de
la comunicacién en cualquier manual.

En plena eclosién de la sociedad de masas, Le Bon hablé de como “el contagio (principalmente a través de la prensa de masas
y las multitudes) es lo bastante potente como para imponer a los hombres no solamente ciertas opiniones, sino también deter-
minados modos de sentir (...) Las opiniones y las creencias se propagan mediante el mecanismo del contagio, y muy poco, sin
embargo, por el del razonamiento” (Le Bon, 1986, p. 96). El enjambre digital, segtin Han, no deja de ser una masa individualizada
por el consumo de informacién a través de dispositivos. Una perspectiva que, por cierto, tampoco es novedosa ya que Gabriel
Tarde la formularia a comienzos del siglo XX al afirmar que para la imitacién y el contagio no requerian del contacto fisico o la
cercania, ya que los hombres de su tiempo “ya no se codean, ni se ven, ni se entienden... ;Cudl es el lazo que les une?” (Tarde,
1904, p. 3). Ese lazo se llama “prensa escrita” (Nocera, 2008, p. 7). Han (2014a) describe como una informacién o un contenido,
aunque sea con muy escasa significacidn, “se difunde velozmente en la red como una epidemia o pandemia. No la grava ningtin
peso del sentido. Ningtn otro medio es capaz de este contagio a manera de virus” (p. 48). Ambos discursos tienen en comun la
identificacién de nuevos canales de comunicacién con una mayor velocidad y pérdida de sentido del contenido que se transmite
y su capacidad para crear modas. Han (2022) considera que el concepto de viralidad es incompatible con la verdad “porque las
imégenes no argumentan ni justifican nada...Los argumentos y los razonamientos no tienen cabida en los tuits o en los memes
que se propaga y proliferan a velocidad viral” (p. 23).

Han (2014b) también describe el efecto que la gamificacién de la comunicacién utilizada por las marcas tiene en la comunica-
cién humana entendida como un todo, “con la légica de la gratificacion del me gusta, de los amigos o los seguidores, la comu-
nicacion social se somete actualmente al modo juego. La ludificacién de la comunicacién corre paralela a su comercializacion.
Destruye la comunicacién humana” (p. 46). Han se integra en la linea de otros autores que cuestionan la validez moral de lo
que se ha dado en llamar economia de la atencién (Franck, 2019; 2020), capitalismo de vigilancia (Zuboff, 2020) o publicidad de
vigilancia (Klein, 2022).

3.5. Sociedad de la vigilancia

Han también dedica una parte de su obra sobre comunicacién a reflexionar acerca del transito que el mundo digital ha producido
de lo que denomina biopoder, al modo de Foucault (2012) y por el cual el ser humano autodisciplina su cuerpo por el acceso a los
medios de produccion, a la psicopolitica. Segiin Han (2022), las corporaciones seguirfan ejerciendo su poder sobre los ciudada-
nos, pero de forma distinta al pasado, “el factor decisivo para obtener el poder no es ahora la posesién de medios de produccién,
sino el acceso a la informacidn, que se utiliza para la vigilancia psicopolitica y el control y pronéstico del comportamiento” (p. 2).
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Han (2014b) entiende que la red es un pandptico digital cuyos habitantes, a diferencia de la sociedad disciplinaria que somete
al cuerpo principalmente en el escenario laboral, “crean una red y se comunican intensamente entre ellos. Lo que hace posible
el control total no es el aislamiento espacial y comunicativo, sino el enlace en red y la hipercomunicacién” (p. 60). Han llama
psicopoder a esta nueva modalidad que “con ayuda de la vigilancia digital, estd en condiciones de leer pensamientos y de contro-
larlos” (p. 64). Como dice Zuboff (2020), el capitalismo que, amparado en optimizar la eficiencia de la comunicacién estratégica,
cuenta los likes, el numero de followers, el tiempo pasado en una pagina web o la cantidad y calidad de los comentarios de las
audiencias, es un capitalismo de vigilancia que “degrada a las personas a la condicion de datosy ganado consumidor” (Han, 2022,
p- 2). Esta vigilancia serd mds eficaz “cuantos més datos generemos, cuanto mas intensamente nos comuniquemos” (p. 5). Las
empresas han logrado infiltrar este dominio en la vida cotidiana “detras de lo agradable de los medios sociales, la comodidad de
los motores de btsqueda, las voces arrulladoras de los asistentes de voz o la eficiencia de las smarter apps (p. 7). El conocimiento
de nuestras audiencias, a través del feedback que proporcionan al acceder a las redes sociales e internet, sustituye a la tradicional
repeticién machacona de los mensajes en los medios tradicionales, “lo decisivo para obtener el poder es ahora la posesién de
informacion. No es la propaganda de los medios de masas, sino la informacion, la que asegura el dominio” (p. 11). Parafrasean-
do a Neil Postman (2005), al que cita en numerosas ocasiones, los stakeholders estan produciendo y consumiendo informacién
“hasta morir” (Han, 2022, p. 16). A diferencia del biopoder de la sociedad disciplinaria, “el régimen de la informacién, en cambio,
tiene acceso a la informacion psicogrdfica, que utiliza para su psicopolitica” (p. 17). En suma, Han hace responsable a las organi-
zaciones comerciales de establecer un capitalismo de vigilancia con la coartada de promover la construccién de relaciones entre
organizacionesy publicos para monetizar esas relaciones.

4. Discusion

En este articulo, a través del anélisis de la obra filoséfica de Han, se defiende una mayor atencion al rol que las relaciones publicas
y la comunicacién estratégica de las empresas tienen en la esfera ptblica. Las organizaciones empresariales tienen un incentivo
para colocar y enviar tantos mensajes como les sea posible en la esfera publica, ya que “la cantidad de informacién nunca puede
considerarse demasiada en tanto en cuanto sea verdadera y fortalezca la reputacién de la organizacién” (Garcia, 2022, p. 332).
Su coste marginal es cercano a cero gracias a los beneficios que aporta la tecnologia. No asi, en lo que se refiere a la pérdida de
atencion colectiva hacia los asuntos importantes (Farrer, 2022; Klein, 2022). En el pasado, los gatekeeper y los valores liberales de
los medios solian hacer el trabajo de controlar el acceso a la esfera publica del debate. Eso ya no sucede o al menos solo sucede
en una proporcién muy pequena de todos los mensajes que circulan. Incluyendo los mensajes de los medios corporativos. Estos
filtros parecen inadecuados en el mundo de las redes sociales y las tecnologias de comunicacién emergentes (Bak-Coleman et al.,
2021; Illing & Gershberg, 2022), los algoritmos (Bucher, 2018), la publicidad digital (Hwang, 2022; Klikauer, 2021) y la debilidad
de las empresas periodisticas que hacen que los periodistas busquen noticias en los gabinetes de relaciones publicas (Waters
et al., 2010; Erzikova et al., 2018). Las redes sociales son una tecnologia extractiva para las organizaciones empresariales y, de
hecho, a menudo se argumenta que fueron creadas con ese fin ((Hwang, 2022; Klikauer, 2021; Zuboff, 2020). Es en este contexto
de percibida insinceridad y utilizacién de los ptblicos en el que surgen en el &mbito académico de las relaciones publicas, la
Teoria Posmoderna (Holtzhausen, 2002; 2012), primero, y la Teoria Critica de las Relaciones Pablicas (Coombs & Holladay, 2012;
L’Etang et al., 2016), después.
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De ahi que sea oportuno analizar y traer a la historia de la comunicacién la obra de Han. En la era de la sostenibilidad y la eco-
logia, uno de sus méritos, cuyo estilo puede resultar excesivamente poético en ocasiones, es sugerir que demasiada informacién
no solo causa polucién en la esfera publica, sino que nos detrae de la realidad incluyendo los productos desde un punto de vista
puramente material. En este sentido, la utilizacién del término storytelling por parte de Han, entendida como toda la palabreria
que rodea a las cosas (también evidentemente al producto) y no nos permite apreciarlo en su justa medida, no es gratuita y ex-
pande el &mbito ético de la comunicacién estratégica. Han estd proponiendo una ecologia de la comunicacién y la informacién
Nno porque menos sea mas como a veces suele apuntarse, sino porque menos no nos distrae la atencién, no nos desmoviliza como
ciudadania y nos permite centrarnos en lo real. En las clases de ética y manuales lo que se suele ensenar a los futuros profesiona-
les es que la informacidn debe ser veraz pero no necesariamente escasa o medida.

Toda informacién o comunicacién capaz de generar fidelidad en las audiencias se considera positiva si es verdadera. Un buen
profesional debe ser un buen storyteller (contador de historias). La capacidad de organizar un evento o seudo-evento para atraer
la atencidn, a través de un storytelling de calidad, se considera un éxito profesional que merece ser compartido a través de un case
study. Sin embargo, la cantidad de informacién que se considera 6ptima difundir en la esfera putblica no se considera uno de los
rasgos de la RSC de las empresas. Hay empresas que se postulan como responsables gestionando datos (aunque Han lo denuncia
también y lo llama pandptico digital) o promoviendo el consumo responsable de sus productos, pero nunca se han planteado
limitar la cantidad de informacién que diseminan a sus audiencias en la esfera publica.

5. Conclusion

Si bien la filosofia de las ultimas décadas ha prestado atencién a los nuevos fenémenos surgidos de la comunicacién de masas,
principalmente la comunicacién digital y la irrupcidén de las redes sociales, lo cierto es que no los ha puesto en el centro del de-
bate como sucede con Han. El fildsofo coreano-aleman cree que el smartphone esta en ese centro y se alinea con los teéricos que
desde los ambitos de la comunicacién politica fundamentalmente (Farrer, 2022; Illing & Gerhsberg, 2022) sittian la falta de aten-
cién, derivada de la economia de la atencién, en el centro del debate. Vuelve a suceder algo que ha sucedido repetidas veces en
la historia cuando nuevas formas de comunicacién de masas irrumpen en el paisaje. Primero fue con la emergencia de la prensa
de masas en la primera parte del siglo XX, momento en que Lippmann escribe sobre la incapacidad del hombre moderno para
analizar la realidad por si mismo. Posteriormente, Habermas lo hard tras la fortaleza demostrada por los nuevos medios como la

televisiéon comercial y su emponzofiamiento de la esfera publica.

Las similitudes son varias. Todos ellos hablan del impacto de la tecnologia en la comunicacién. Asimismo, diagnostican que el
ciudadano se ha transformado en mero consumidor por la distraccidn ejercida por estos nuevos medios y la incapacidad de pro-
cesar informacidn. En todo caso, para los estudiosos del mundo de la comunicacién, es una buena noticia que un filésofo como
Han, por muy discutida que sea su figura, se ocupe de esta disciplina y le otorgue un protagonismo que parecia haber perdido en
aras de la tecnologia. Podemos estar hablando de un cierto pensamiento circular en la historia de la comunicacién que se pro-
duce cuando nuevas tecnologias se manifiestan. Todas ellas cuestionan el status quo de la esfera publica que se ve vilipendiada

por nuevas formas de contenido que ponen en cuestién a un individuo que se ve manipulado por los deseos y las emociones.
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Dentro de este marco de andlisis, una idea clave en la obra de Han es la importancia que otorga al factor de la atencién. En una
economia de la atencién en la cual la capacidad de prestar atencién se ha convertido en un problema cultural de primer orden
(Crawford, 2015; Franck, 2020), Han (2021) considera que la falta de atencién debilita las relaciones humanas. Por eso su obra
es importante en este contexto. Idealmente, después de leer a Han, las organizaciones y los profesionales de la comunicacién
deberfan meditar acerca de la necesidad de difundir un post, una foto o una nota de prensa, aunque en teoria vaya dirigida a las
audiencias deseadas. Los investigadores de las relaciones publicas, como por ejemplo los que forman parte de la Teoria Critica
de las Relaciones Publicas, tienen una oportunidad de aplicar medidas concretas que favorezcan el activismo por parte de las
empresas en la cuestion de la atencién. Y los estudiantes, profesores e investigadores de la disciplina deberian pensar mas a
menudo si las estrategias de comunicacién pueden tener un efecto indeseado en la sociedad mas alla de su eficacia persuasiva.
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