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RESUMEN: El artículo aborda los supuestos de las metodologías para medir la conversación online. 
Estas registran lo que hacen los usuarios que acceden a perfiles de medios sociales institucionales, 
lo que permite observar la repercusión de las publicaciones. Sin embargo, no dan cuenta de la 
respuesta de las instituciones como resultado de la escucha a los usuarios, ni de las posibilidades 
de co-creación. Así, se confunde conversación con mera interacción digital. La búsqueda del 
engagement se ejecuta como una acción estratégica de conquista de usuarios, que termina por 
detener los avances hacia una cultura de la colaboración. El objetivo es ofrecer un aporte teórico que 
permita delinear los supuestos pragmáticos y éticos tanto de la interacción digital como del encuentro 
conversacional. Con ello, se cuestiona el paradigma conversacionalista, que identifica el intercambio 
lingüístico online como grado máximo de evolución de una comunicación social que aspira a lograr 
comprensión, cercanía y colaboración.
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ABSTRACT:  The article approaches approach to the assumptions of methodologies for measuring 
online conversation. These methodologies record what users do when access to social media 
institutional profiles, which allows observing the impact of the publications. However, they do not take 
into account neither the response of institutions as a result of listening to users nor the possibilities of 
co-creation. Thereby, conversation is confused with mere digital interaction. Seeking for engagement 
is executed as a strategic action of conquest of users, which ends up stopping the advances towards 
a culture of collaboration. The objective is to offer a theoretical contribution that allows defining the 
pragmatic and ethical assumptions of both the digital interaction and the conversational encounter. 
With this, the conversationalist paradigm is criticized, which identifies the online linguistic exchange as 
the maximum degree of evolution of a social communication that pretends to achieve understanding, 
closeness and collaboration. 
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1. Introducción2

El desarrollo y la rápida apropiación 
de las tecnologías de la comunicación 
digital durante la última década del si-
glo XX dieron lugar a una nueva uto-
pía que dejaba atrás la desconfianza en 
la razón que había caracterizado el 
mundo occidental de posguerra. La 
“sociedad de la información”, o sus más 
evolucionados conceptos de “sociedad 
del conocimiento” o “sociedad red”, se 
postulaba como una tierra prometida 
que permitiría la solidaridad y la coope-
ración entre los seres humanos. Con 
gran optimismo acerca del carácter 
emancipatorio de estas tecnologías, dis-
tintos artistas, académicos y empresa-
rios de Silicon Valley configuraron la 
Californian Ideology. Esta profesa una 
ideología digital en la que todos sería-
mos capaces de expresarnos libremente 
y, además, de desarrollar todo nuestro 
aletargado potencial creativo (Barbrook 
y Cameron, 1996).

Esta mirada tecnófila tiene como an-
tecedente los estudios de Wiener 
(1949), McLuhan (1964) y Negroponte 
(1995), quienes sostenían que las tecno-
logías, y luego las computadoras, mejo-
raban sustancialmente la vida y poten-
ciaban extraordinariamente las 
capacidades humanas. Y ya en el siglo 
XXI, el surgimiento de la Web 2.0 per-
mitió una nueva concepción cultural 
sobre las dinámicas de intercambio de 
información. Ahora, los usuarios pue-
den organizarse en comunidades, resol-

ver problemas de manera colaborativa 
y hacer circular contenidos compar-
tiéndolos con otros usuarios (Jenkins, 
2008). En efecto, tal utopía puede resu-
mirse como la expectativa de avances 
cualitativos en el campo de las relacio-
nes interhumanas a partir de incre-
mentos sobre todo cuantitativos en el 
intercambio de información. El hori-
zonte ideal es: el acceso, el intercambio, 
la producción y el compartir informa-
ción y conocimientos. Esto permitiría la 
superación de límites e incapacidades, 
así como la supresión de inequidades y 
la facilitación de la comprensión 
recíproca.

En contrapartida, una postura más 
bien “apocalíptica”, para usar los cono-
cidos términos de Eco, comenzó a mos-
trar las contradicciones entre los ideales 
emancipatorios de la utopía de la inte-
racción digital y las formas de manipu-
lación y control emergentes. Detrás del 
imperativo del compartir, diseñado es-
tratégicamente por las empresas que 
ofrecen servicios de comunicación inte-
ractiva, se esconde el interés de obtener 
distintos datos personales de los usua-
rios para ofrecérselos a los anunciantes. 
A pesar de que no se abone dinero para 
la suscripción, el servicio no es gratuito, 
sino que se paga a través de la autoriza-
ción para el acceso a este tipo de datos. 
Esto hace que el producto sean los 
usuarios mismos (Magnani, 2014), para 
las empresas que lanzan sus campañas 
de marketing online. Al mismo tiempo, 

2 Una primera versión de este artículo fue presentada y discutida como ponencia en la Conferencia IAMCR 
2017.
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el uso intensivo de medios sociales con-
figura una sociedad de la vigilancia, en 
la que instituciones públicas o privadas, 
e incluso miembros de la propia red de 
contactos (familiares, amigos, colegas, 
etc.), controlan nuestros gustos y activi-
dades (Silverman, 2015). En efecto, la 
conexión humana en las plataformas 
es, en realidad, una “conectividad auto-
matizada”, ya que lo que hacemos se 
codifica en conceptos algorítmicos que 
luego se aplican para conducir nuestras 
futuras experiencias en ellas (Van Dijck, 
2016). Esto se denomina trackeo, en el 
que el historial de nuestra navegación y 
nuestras acciones digitales quedan re-
gistradas como una huella, que luego 
los algoritmos inteligentes emplean 
para catalogar nuestra identidad. Estas 
prácticas son vistas como acciones que 
reducen la autonomía de los usuarios 
tanto por académicos como activistas, 
que ejecutan investigaciones e iniciati-
vas educativas para advertir a los usua-
rios sobre la forma en la que los disposi-
tivos y los servicios online los 
monitorean, como por ejemplo el pro-
yecto Chupadatos (https://chupadados.
codingrights.org/).  

El artículo que desarrollamos se in-
serta en esta discusión acerca de los su-
puestos pragmáticos y éticos de las for-
mas de conexión humana en el entorno 
digital, en particular en los medios so-
ciales. Se trata de un abordaje crítico 
que se focaliza en las metodologías para 
medir la conversación online, las cuales 
registran lo que hacen los usuarios que 
acceden a perfiles de medios sociales 
institucionales, sin dar cuenta de la res-
puesta de las instituciones como resul-

tado de la escucha a los usuarios, ni de 
las posibilidades de co-creación con 
ellos. Por lo tanto, estas metodologías 
parecen confundir la conversación con 
la mera interacción digital, donde la 
búsqueda del engagement se convierte 
en una acción estratégica de conquista 
de usuarios, que termina por detener 
los avances hacia una cultura amplia de 
la colaboración. 

En el campo de la comunicación en 
redes sociales, el engagement es entendi-
do como una práctica interactiva de un 
seguidor con una cuenta. La traduc-
ción literal, del inglés, significa “com-
promiso”, y supone un grado de impli-
cación emocional del usuario en 
reacción a los contenidos publicados en 
las redes sociales. En este sentido, el en-
gagement puede definirse como una ex-
periencia de usuario con tecnologías 
basadas en la web que lleva a los usua-
rios interactuar, crear y compartir con-
tenido en sus redes (McCay-Peet y 
Quan-Haase, 2016). Allí, el usuario deja 
de ser un lector para convertirse en un 
actor del proceso de la comunicación, 
haciendo comentarios o compartiendo 
publicaciones (Harden y Heyman, 
2009; Chandler y Munday, 2016). En 
este sentido, el engagement digital de-
muestra cierto interés del usuario por 
lo que otro está diciendo, así como tam-
bién que está dispuesto a dedicar tiem-
po y energías a responder a otros usua-
rios o a decir algo sobre ellos (Evans, 
2010; Goodman, 2012). Un usuario 
implicado ya no es indiferente frente al 
asunto que reúne a los usuarios, sino 
que reconoce que allí hay algo valioso a 
lo cual prestar atención, para luego   
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decir algo también y, eventualmente, 
tomar alguna decisión o emprender 
una acción. 

Para nuestro análisis crítico delinea-
mos, en primer lugar, los hitos de la 
emergencia del paradigma conversacio-
nalista en la comunicación digital, sus 
principales características y promesas, 
en contraposición al modelo informa-
cionalista de la sociedad red. Luego, re-
corremos distintas fórmulas de medi-
ción del engagement, con sus respectivas 
métricas. Esto permitirá considerar si la 
búsqueda del engagement es una acción 
estratégica de viralización de contenidos 
que tiene como centro a la institución, 
en lugar del usuario. A partir de allí, se 
distinguen dos tipos de engagement, uno 
centrado en los intereses de quien pu-
blica, y otro que intenta la construcción 
de ámbitos de colaboración. Finalmente, 
ofrecemos un aporte teórico para la dis-
tinción entre dos prácticas, similares en 
términos de interactividad y opuestas 
en términos de reconocimiento huma-
no: el engagement estratégico y el             
encuentro conversacional. Con ello, dis-
cutiremos si el conversacionalismo, con-
cebido como intercambio lingüístico on-
line, puede asumirse como el grado 
máximo de evolución de una comunica-
ción social que aspira a lograr compren-
sión, cercanía y colaboración entre los 
interlocutores. 

2. Desarrollo

2.1. Emergencia del “conversaciona-
lismo” 

Junto con el desarrollo de posibilida-
des técnicas de interacción en la web   

social, se fue configurando un nuevo 
paradigma y horizonte para la comuni-
cación, que se puede denominar “con-
versacionalismo”. El manifiesto Cluetrain 
(Levine, Locke, Searls y Weinberger, 
1999) y la obra We Media (Bowman y 
Willis, 2003) mostraron que la comuni-
cación involucra a muchos, sobre todo 
en calidad de productores de mensajes 
y de sentido. La actividad de los usua-
rios se vio aún más facilitada con el sur-
gimiento de los medios sociales en la 
primera década del siglo XXI (Facebook 
2004, Twitter 2006 e Instagram 2010). 
Allí los usuarios cuentan con la posibili-
dad de hacer publicaciones que expre-
sen sus intereses, experiencias, ideas y 
opiniones. En la actualidad, la penetra-
ción de estos servicios es significativa, el 
37% de la población mundial los utiliza 
activamente (Statista, 2017) y está co-
nectado en promedio más de 2 horas 
diarias (Global Web Index, 2017). Por 
eso, distintas instituciones públicas, or-
ganizaciones privadas y medios de co-
municación están ya lanzados a la esfera 
pública digital. El propósito general es 
establecer una relación más cercana y 
horizontal con su público, allí donde el 
público está. 

La concepción conversacionalista se 
fue afianzando por impulso del perio-
dismo y del marketing digital. El perio-
dismo se presenta como una práctica 
conversacional que dejó atrás los discur-
sos monológicos pronunciados como 
lecciones (Kunelius, 2001; King, 2008; 
Marchionni, 2013). Tradicionalmente, 
el periodista tenía un acceso privilegia-
do a la información, con lo cual se colo-
caba en cierto nivel de superioridad 
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frente a su público. El desafío consiste, 
en cambio, en ofrecer espacios de parti-
cipación en el que se entrecrucen la ac-
tividad periodística con las contribucio-
nes informativas de los ciudadanos 
(Gillmor, 2004). Un paso hacia ese obje-
tivo fue la posibilidad de que los usua-
rios hagan comentarios a las noticias y 
la publicación de la dirección de correo 
electrónico del periodista, así como 
también la creación de perfiles en me-
dios sociales, que por otra parte consti-
tuyen una importante fuente de tráfico 
hacia los sitios de noticias (Anderson y 
Caumont, 2014). Sin embargo, la crítica 
habitual a estas iniciativas sigue siendo 
que los periodistas no consideran los co-
mentarios y difícilmente responden al 
intento de los usuarios de entrar en 
contacto con ellos. 

Al igual que para el periodismo, la ac-
tividad de las empresas en los medios 
sociales se volvió imprescindible para 
poder mejorar su imagen y lograr la fi-
delidad de sus clientes. El marketing 
digital se ocupa de ensayar y planificar 
estrategias de comunicación interactiva 
que favorezcan el sentimiento positivo 
del consumidor hacia la marca. 
Investigaciones en este campo sugieren 
que el engagement conversacional con la 
comunidad online de una marca se tra-
duce en una mayor lealtad hacia ella, y 
que esto incide en el complejo proceso 
de decisión de compra (Dessart, 
Veloutsou y Morgan-Thomas, 2015). En 
los medios sociales, el engagement de los 
usuarios se entiende como participa-
ción, que puede ser o bien pasiva, a tra-
vés del consumo de los contenidos, o 
bien activa, con la contribución o crea-

ción de contenidos vinculados con las 
marcas (Taylor y Kent, 2014; Ashley y 
Tuten, 2015; Schivinski, Christodoulides 
y Dabrowski, 2016). El objetivo de ges-
tión del marketing digital consiste en 
hallar las formas más eficaces para lo-
grar el engagement de los usuarios objeti-
vo, y así lograr en ellos los efectos desea-
dos. En términos generales, las 
publicaciones informativas de las mar-
cas provocan menos engagement que 
aquellos que se refieren a la personali-
dad de cada marca, con recursos humo-
rísticos o emocionales (Lee, Hosanagar 
y Nair, 2015). Esta misma lógica prove-
niente del marketing digital, que busca 
involucrar a los usuarios para incre-
mentar la difusión de las publicaciones 
y el sentimiento positivo, es utilizada 
además tanto por agencias de gobierno 
(Bhattacharya, Srinivasan y Polgreen, 
2017) como por organizaciones sin fines 
de lucro (Syrdal y Briggs, 2016). 

El paradigma conversacionalista se 
postula sobre esas bases como supera-
dor del “informacionalismo” propuesto 
por Castells (2009). Para el sociólogo ca-
talán, la sociedad se configura en red y 
está integrada por nodos que procesan 
flujos. Estos flujos son corrientes de in-
formación que circulan por los canales 
que conectan a los nodos. Sin embargo, 
aun cuando la conversación se apoye 
necesariamente sobre unidades infor-
mativas que circulan entre los nodos-in-
terlocutores, la conversación supone 
una diferencia cualitativa sustancial: en 
ella se establece reciprocidad e inter-
cambio de roles entre hablante y oyente 
(Sacks, Schegloff y Jefferson, 1974; Stati, 
1982), y permite la comprensión mutua 
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(Gadamer, 1997). Gracias a la conversa-
ción, los interlocutores son capaces de 
escucharse y de compartir recursos para 
algún proyecto común. 

2.2. Las metodologías de medición del 
desempeño en medios sociales

El ideal de la conversación como 
nueva forma de relación de proximi-
dad con el público objetivo tiene como 
condición el engagement de los usuarios 
con las publicaciones de la institución o 
de la empresa. Si bien existen diferen-
tes fórmulas para calcular el engagement, 
de acuerdo con el criterio de las empre-
sas que ofrecen servicios de medición, 
algunos principios y métricas son co-
munes. En efecto, es insuficiente con 
tener tráfico, una gran cantidad de se-
guidores o un buen alcance (reach), 
sino que lo crucial es que los usuarios 
que acceden a los contenidos hagan 
algo con ellos en términos de interac-
ción online (Raso, 2016). El engagement 
es, así, una medida del éxito de las pu-
blicaciones. Se lo considera como un 
efecto de aceptación y valoración de los 
contenidos por parte de los usuarios; 
una implicación emocional que se     

manifiesta explícitamente a través de 
los likes, comentarios y shares. 

Núñez (2017) utiliza dos fórmulas 
para medir el engagement en determina-
do período: a) total de interacciones de 
los usuarios (likes, comentarios y sha-
res) sobre la cantidad de personas que 
vieron la publicación x 100, y b) total de 
interacciones sobre total de seguidores 
actuales x 100. Origami Logic (2016) 
calcula el índice de engagement conside-
rando el número total de interacciones 
dividido por: seguidores (representa la 
audiencia que está potencialmente ex-
puesta de manera directa a los conteni-
dos), alcance (representa el número de 
individuos que estuvieron expuestos al 
contenido) o impresiones (representa el 
número total de vistas del contenido).  

Otra manera de calcular el engage-
ment es dividiendo el total de interaccio-
nes de los usuarios en un período de 
tiempo determinado por el número de 
publicaciones realizadas en ese mismo 
período y, luego, dividido por el núme-
ro de seguidores, y multiplicado por 
cien (Human Level Communications). 
A continuación, mostramos las fórmu-
las para Facebook, Twitter e Instagram: 

Gráfico 1: Fórmulas del engagement rate para Facebook, Twitter e Instagram
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Para Garst (2014), en cambio, el índi-
ce de engagement de Facebook surge de 
la cantidad de personas que dieron like, 
compartieron, comentaron o dieron 
click en los contenidos sobre la cantidad 
de personas que vieron las publicacio-
nes. Estas métricas varían según la red 
social. En Twitter se consideran los likes, 
las menciones, las respuestas y los RT, 
mientras que en Instagram los likes y los 
comentarios. También para Fernández 
(2017) una buena medida del engage-
ment tiene en cuenta el alcance y la inte-
racción de los usuarios, pero excluye la 
cantidad de seguidores (fans, followers). 
El dato clave para conocer la efectivi-
dad de las acciones en medios sociales 
consiste en saber qué porcentaje de 
usuarios que están expuestos a ver un 
contenido publicado por una marca hi-
cieron algo con ello.

Las interacciones de los usuarios con 
las publicaciones poseen diferentes ca-

racterísticas. La primera es la del con-
sumo del contenido (click). Si bien se 
trata de una acción que muestra interés 
por parte del usuario, no permite cono-
cer su implicación emocional una vez 
consumido el contenido. Esto se sabe, 
en cambio, con las interacciones de 
aplauso, conversación y amplificación 
(Kaushik, 2011). El aplauso son las ac-
ciones que indican acuerdo, interés o 
empatía con la publicación (likes). La 
conversación incluye las respuestas di-
rectas o indirectas al contenido (comen-
tarios, respuestas). La amplificación son 
las acciones por las que se comparte 
una publicación a una audiencia más 
extensa (shares, RT). El aplauso y la 
conversación representan interacciones 
que generan un engagement no viral y 
sirven para la retención de los usuarios 
e incrementar el ranking de las              
publicaciones en los algoritmos de las 
plataformas (Origami Logic, 2016). La 

Fuente: Human Level Communications
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amplificación permite aumentar el al-
cance de los contenidos, en este caso no 
a través campañas patrocinadas, que 
suelen tener menor eficacia, sino de la 
recomendación social, es decir, de los 
usuarios a sus propios contactos.  

3. Argumentación 

3.1. Cultura de la colaboración y accio-
nes estratégicas en las interacciones 
comunicativas 

Como muestran las distintas fórmu-
las, el índice del engagement funciona 
como una suerte de rating de interacti-
vidad. Los medios tradicionales como la 
prensa escrita y la audiovisual poseen 
sus propios índices para estar al tanto 
de su presencia en el mercado. Los da-
tos sobre la circulación de medios im-
presos, el share de la audiencia de las 
emisoras de radio y el rating de los pro-
gramas de televisión, dan cuenta de la 
aceptación del público a su propuesta 
comunicativa. En la web social, la circu-
lación (alcance, impresiones) o el rating 
(clicks) no resultan datos suficientes, y 
son complementados con métricas so-
bre las reacciones de los usuarios que 
están expuestos a las publicaciones, de 
acuerdo con las posibilidades de inte-
racción que ofrece cada una de las 
plataformas.

El mayor reto que enfrentan los pro-
fesionales que gestionan medios socia-
les es que crezca su comunidad de se-
guidores, y que estos se impliquen 
emocionalmente con la marca. Esto es, 
incrementar la presencia de la marca, 
mejorar su reputación y reforzar la leal-
tad de sus clientes. El asunto relevante 

para nuestra crítica consiste en pregun-
tarse cómo valorar las acciones orienta-
das a incrementar el engagement y cuáles 
son sus posibles consecuencias. 
Habermas (1987) nos ayuda a interpre-
tar la tendencia a medir el éxito del des-
empeño en los medios sociales a través 
del engagement, con la distinción entre 
acción estratégica y acción comunicati-
va. La primera está diseñada por el 
emisor para que el destinatario del dis-
curso actúe de manera tal que se consi-
gan los objetivos planificados previa-
mente. La segunda es la acción que 
deriva de un intercambio discursivo 
que incluye a los interlocutores implica-
dos, y que busca un bien común para 
todos ellos. 

Siguiendo esta clasificación, el enga-
gement en los medios sociales es un obje-
tivo estratégico que busca cierta reac-
ción de los usuarios: que los contenidos 
publicados por la marca (o la institución 
pública o sin fines de lucro) sean acep-
tados, apreciados y, sobre todo, com-
partidos (interacción de amplificación). 
En efecto, la estrategia de conquista de 
nuevos usuarios parece sostenerse en 
prácticas que se definen como conver-
sacionales pero que, en realidad, se re-
ducen a interacciones en reacción a la 
propuesta inicial de la marca, en las que 
no se realiza un intercambio de roles 
entre hablante y oyente. Esto trae como 
consecuencia una desaceleración hacia 
la promesa de la nueva cultura digital: 
la colaboración. Este horizonte supone 
la puesta en común de recursos (ideas, 
experiencias, conocimientos) para la 
co-creación. El simple compartir, que 
en las metodologías de cálculo del enga-
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gement se considera con la métrica de los 
shares y que constituye la reacción fun-
damental para la viralización de los 
contenidos, supone la reproducción de 
los contenidos, pero no la participación 
en la co-creación de bienes comunes.     

Mientras la búsqueda del engagement 
configure una estrategia, cabe pregun-
tarse también cómo es considerado el 
usuario implicado en esta conversación. 
Este es un punto crucial, ya que de 
acuerdo con la concepción del engage-
ment que describimos anteriormente, el 
usuario queda reducido a promotor de 
contenidos en su propia red de relacio-
nes, sin que se le ofrezca la oportunidad 
de participar activamente, con sus pro-
pios recursos, en la creación (tanto en la 
etapa de diseño como de realización) de 
algún bien común para la comunidad. 
Así, en lugar de ser reconocido en su 
subjetividad, es utilizado como herra-
mienta para la amplificación de conte-
nidos que responden al interés estraté-
gico del emisor, por lo general político 
(instalación de agenda pública) o eco-
nómico (incremento de rentabilidad). 

3.2. Engagement “de” y engagement 
“con”

El cuanto compromiso e involucra-
miento, el engagement es un rasgo del 
diálogo. Sin embargo, tal como es en-
tendido en el paradigma conversacio-
nalista, es decir como acción estratégica 
de conquista de usuarios, genera una 
distancia que obstaculiza el encuentro 
interhumano. En efecto, no toda inte-
racción en los medios sociales es dialó-
gica. La potencialidad dialógica de las 
herramientas interactivas no es aún 

verdadero diálogo, el cual sirve a miti-
gar las relaciones de poder, a reforzar la 
dignidad y la autoestima, e involucra a 
los participantes en la toma de decisio-
nes (Taylor y Kent, 2014). De hecho, el 
contacto facilitado por herramientas 
como Facebook, Twitter e Instagram, 
sigue siendo más bien de tipo unidirec-
cional, de una organización hacia sus 
amigos o seguidores, en lugar de cons-
tituir un ámbito de encuentro conver-
sacional. Así lo demuestran distintas 
investigaciones sobre el uso de platafor-
mas sociales en los medios de comuni-
cación y en las instituciones de gobier-
no (Cogo, 2012; Arata, 2014; Ure, 
2016).  

La distinción entre las dimensiones 
de lo interactivo y lo interhumano que-
da a la luz, además, en la medida en 
que tanto el engaño y la manipulación, 
así como también la solidaridad y la co-
laboración online, se llevan a cabo so-
bre prácticas interactivas. Lo que sepa-
ra a unas y otras no es la medida de la 
eficacia o éxito en la reacción de los 
usuarios, calculada a través de distintas 
fórmulas y métricas, sino la actitud ética 
de quien publica los contenidos y la 
propuesta relacional que hace a sus 
destinatarios. El engagement supuesto 
en las metodologías de medición anali-
zadas responde aún a un modelo insti-
tución-céntrico, a pesar de las interac-
ciones digitales que se realizan y se 
miden. 

Para ser más precisos sobre este 
tema, parece oportuno introducir una 
distinción conceptual entre dos tipos de 
engagement. Uno, justamente el calcula-
do por los profesionales que gestionan 
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medios sociales para instituciones y em-
presas, se puede denominar como en-
gagement “de”, mientras que el otro, de 
carácter ético, como engagement “con”. 
El engagement “de” los usuarios res-
ponde al interés estratégico de que los 
propios contenidos sean aceptados y 
viralizados. Como desarrollamos ante-
riormente, allí se tiene en cuenta lo que 
hacen los usuarios con lo que dicen 
perfiles institucionales. Estas reacciones 
operan como el segundo acto de habla 
en una conversación (Ure y Parselis, 
2013). Sin embargo, para que exista 
una conversación, entendida como in-
tercambio, es aún necesario un tercer 
acto de habla, que consiste en la res-
puesta del primer interlocutor a la res-
puesta de su destinatario. En el tercer 
acto de habla se verifica que ambos in-
terlocutores cumplieron los roles de 
hablante y oyente.

El engagement “con” también se lleva 
a cabo a través de interacciones. Sin 
embargo, allí el énfasis está puesto en lo 
que hacen las organizaciones con lo que 
hacen los usuarios. Esto implica una 
suerte de descentramiento en la que no 
se impone el interés de uno sobre el 
otro. Con esta actitud, el modelo insti-
tución-céntrico se convierte en un mo-
delo usuario-céntrico. Este tipo de en-
gagement supone la actitud receptiva y 
atenta de escuchar lo que los usuarios 
tienen para decir, de manera que pue-
da establecerse un intercambio colabo-
rativo sobre el asunto que los reúne 
(gobierno, servicios, información, etc.). 
Allí los usuarios son reconocidos como 
portadores de conocimientos, expe-
riencias y opiniones relevantes. La rela-

ción propuesta transforma a los usua-
rios de meros difusores a compañeros 
en objetivos comunes. 

En este sentido, el engagement dialó-
gico o encuentro conversacional “con” 
los usuarios representa un proceso bi-
direccional de dar y recibir que permi-
te tomar decisiones que beneficien a 
todas las partes involucradas, no sola-
mente a la organización (Taylor y 
Kent, 2014). El verdadero diálogo, 
como explica Buber (2006), requiere 
reconocimiento recíproco, simetría re-
lacional, respeto y atención por lo que 
el otro tiene para decir. La respuesta a 
la interpelación del otro es entendida 
como responsabilidad ética frente a él, 
y donación de sí para atender a sus ne-
cesidades. Una actitud dialógica pro-
yecta rostros sobre los actuales y po-
tenciales consumidores de los propios 
actos de habla (publicaciones en los 
medios sociales), validándolos como 
compañeros con los que la organiza-
ción tiene que colaborar para generar 
bienes comunes.  

3.3. El encuentro conversacional como 
comunicación dialógica 

La distinción conceptual entre los 
dos tipos de engagement permite abor-
dar con más profundidad la pregunta 
acerca de si se puede asumir la conver-
sación como el grado máximo de evolu-
ción de la comunicación a nivel social. 
Para ello es necesario, nuevamente, en-
sayar una clasificación terminológica 
que otorgue claridad a las dimensiones 
que intervienen cuando los usuarios se 
comunican a través de medios sociales. 
Esta tarea teórica es compleja y       



Engagement estratégico y encuentro conversacional en los medios sociales (181-196)

Revista de Comunicación 17 (1), 2018          191

arriesgada, ya que las nomenclaturas 
resultan ineludiblemente arbitrarias, 
por lo tanto, queda siempre abierta la 
posibilidad de que sean otras. De todos 
modos, el valor reside en la capacidad 
de los términos, junto con su defini-
ción, para identificar prácticas cualitati-
vamente diferentes, las cuales constitu-
yen dimensiones clave en los procesos 
de comunicación.    

Wolton (2010) aclara con agudeza 
que informar no es comunicar: la infor-
mación existe por sí misma, mientras 
que la comunicación lo hace en la exis-
tencia del otro y en el reconocimiento 
mutuo. En este sentido, su concepción 
de la comunicación supera la explica-
ción informacionalista de las redes de-
sarrollada por Castells. Sin embargo, 
aún queda por abordar si la conversa-
ción, también ella superadora de la in-
formación, es comunicación. La res-
puesta a la problemática depende de 
qué se entiende concretamente por 
conversación, y de las relaciones entre 
los tipos de prácticas que conectan a los 
usuarios (gráfico 2). 

En primer lugar, corresponde desa-
rrollar el elemento fundamental de 
toda comunicación: la información. 
Está integrada por datos; es una pose-
sión que puede moldearse y ordenarse; 
se agrega o recorta; se archiva; se envía 
o reenvía. En este sentido, la informa-
ción opera en una dimensión cognitiva 
que no involucra éticamente a los inter-
locutores. Con nueva información los 
usuarios tienen la posibilidad de adqui-
rir nuevos conocimientos y de ampliar 
su propio horizonte. Si bien en el en-
torno digital la información es entrega-

da de manera unidireccional, es suma-
mente importante. En efecto, sobre la 
base de la información se pueden gene-
rar tanto conversaciones como comuni-
caciones. Toda publicación (o acto de 
habla) en medios sociales posee una in-
formación decodificable, un contenido 
que puede ser comprendido. A partir 
de la instancia de acceso a la informa-
ción los usuarios son capaces de dar 
respuesta desde sus propios perfiles en 
los medios sociales. Sus respuestas con-
forman, a la vez, información, que es 
buscada y analizada por profesionales 
que gestionan medios sociales gracias a 
herramientas de monitoreo que produ-
cen big data. 

La conversación, por su parte, es una 
práctica que busca el engagement “de” los 
usuarios. Sin embargo, parece adecuado 
introducir un matiz que permite identi-
ficar dos formas de entender la conver-
sación. La primera se acerca más bien a 
la dimensión de la información. Allí la 
conversación es entendida como inte-
racción online entre usuarios, en la que 
unos simplemente hacen algo con lo pu-
blicado por otro (clicks, likes, shares), es 
decir, los usuarios aceptan y reproducen 
la información inicial a partir de cierta 
implicación emocional. Esta conversa-
ción posee un objetivo estratégico y es 
institución-céntrica. La segunda, en 
cambio, se realiza como intercambio de 
información; apunta a la coordinación 
de acciones y opera en una dimensión 
pragmática-lingüística. Esta conversa-
ción como intercambio de contenidos es 
también concebida como participación 
(Sorice, 2009). Aquí, los usuarios son ac-
tivos y producen contenidos, que son 
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escuchados por la organización y consi-
derados para la co-creación. Sin embar-
go, a pesar de que se establece el inter-
cambio de roles entre hablante y oyente 
y de que es, básicamente, usuario-céntri-
ca, esta conversación también puede ser 

estratégica, si es que la escucha se reduce 
exclusivamente al monitoreo de lo que 
hacen los usuarios en los medios sociales 
y que las respuestas de las organizacio-
nes apuntan a mantener y hacer crecer 
su propia reputación.

CoNvERSACióN

Participación del hablante y el oyente

Apunta a un engagement estratégico como 
conquista “de” los usuarios

Dimensión emocional y pragmática-
lingüística

iNfoRMACióN

Datos moldeables

Codificación y 
acceso

Distribución 
unidireccional

Dimensión 
cognitiva

CoMUNiCACióN

Encuentro 
conversacional

Requiere un 
engagement 
dialógico “con” los 
usuarios

Necesariamente 
bidireccional

Dimensión 
ética-comunitaria

intercambio

Requiere un 
engagement 
conversacional

Los usuarios 
producen 
contenidos y son 
escuchados

Modelo usuario-
céntrico

interacción

Requiere un 
engagement 
interactivo

Los usuarios 
aceptan y 
reproducen 
contenidos

Modelo institución-
céntrico

Gráfico 2: Características y relaciones de los conceptos de información, conversación y 
comunicación 

Fuente: elaboración propia

La conversación como intercambio es 
soporte de la comunicación en la medi-
da en que coloca a los interlocutores 
frente a sí, interesados en aquello que se 
están diciendo. Allí el contacto online se 
convierte en encuentro. En otras pala-
bras, la comunicación es diálogo en el 
que, junto con el intercambio pragmáti-
co-lingüístico y más allá de este, se crea 
un ámbito de habitación común. Según 
esta perspectiva, el diálogo es un lugar 
antropológico de encuentro intersubje-

tivo, que modifica a quienes participan 
en él. Su requisito esencial es el reconoci-
miento recíproco en cuanto interlocuto-
res válidos, con legitimidad para hablar 
y con capacidad para hacer contribucio-
nes relevantes. Ello está atado a la acti-
tud, asumida libremente, de descentrar-
se a sí mismo para involucrarse “con” el 
otro. En efecto, la comunicación opera 
en una dimensión ética-comunitaria: 
hace posible la convivencia y la colabora-
ción en proyectos compartidos. Para las 
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organizaciones, entrar en diálogo impli-
ca intervenir en las conversaciones digi-
tales con la pretensión de contribuir con 
los usuarios en la solución de problemas 
comunes, tanto los que surgen en la rela-
ción de consumo que los une inicialmen-
te como aquellos más generales de la so-
ciedad que ambos integran. Un signo de 
un diálogo auténtico consiste en que la 
organización modifique alguna de sus 
normas, procesos o servicios, a raíz de 
una propuesta o input de usuarios 
externos.     

4. Conclusiones 
La tensión entre una postura utópica 

y otra apocalíptica acerca de la omni-
presencia de los medios sociales en el 
estilo de vida contemporánea es, por lo 
general, una oposición entre extremos 
que no da cuenta de la complejidad de 
lo que ocurre en el nuevo territorio di-
gital. Allí emergen, al mismo tiempo, 
instancias de colaboración y de control; 
de reconocimiento y de engaño; de es-
cucha y de imposición; etc.  

El paradigma conversacionalista 
tampoco parece reparar en la simulta-
neidad de estas prácticas. Recostado so-
bre todo en los beneficios de la cone-
xión online entre usuarios, no advierte 
lo suficiente acerca de la propensión de 
ciertos actores a la mercantilización y a 
la tecnificación de la comunicación. Las 
metodologías de medición del desem-
peño en medios sociales permiten re-
gistrar la repercusión de las publicacio-
nes, una suerte de rating de 
interactividad. Sin embargo, no dan 
cuenta de la respuesta, producto de la 
escucha a los usuarios, ni de la colabo-

ración en la co-creación. Así, el cálculo 
del engagement resulta válido para cono-
cer la eficacia en la gestión estratégica 
de los perfiles en medios sociales. Sin 
embargo, parece desmedido asumir el 
engagement “de” los usuarios como 
muestra de un paradigma comunicati-
vo conversacionalista, en el que todos 
pueden hacer valer sus ideas, experien-
cias, conocimientos y opiniones. 

En efecto, las posibilidades de inte-
racción online con sus respectivas mé-
tricas no resultan suficientes para afir-
mar que el periodismo o los mercados 
son actualmente conversaciones. 
Tampoco las estadísticas acerca del 
constante crecimiento de la cantidad de 
usuarios y el tiempo que están conecta-
dos a las plataformas sociales. Si bien la 
conversación supone la interacción, no 
se identifica necesariamente con ella. 
Para que exista conversación se requie-
re el intercambio de roles entre el ha-
blante y el oyente. En este sentido, aun 
si la conversación se consolidara en tan-
to intercambio más allá de la simple in-
teracción informativa, esta no agotaría 
la comunicación. La comunicación re-
quiere involucramiento “con” el otro; 
un descentramiento de sí que da lugar 
al encuentro, del que derivan la convi-
vencia comunitaria y la colaboración.   

 El desafío para las instituciones pú-
blicas y las empresas que poseen una 
presencia activa en los medios sociales 
consiste en transformar el ideal de la vi-
ralización, centrado en sus propios in-
tereses, en el ideal de la colaboración en 
asuntos comunes. Las organizaciones, 
en efecto, no están atadas por una suer-
te de naturaleza a prácticas interactivas 
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estratégicas, sino que pueden sumer-
girse en la escucha de los usuarios. Una 
escucha que no se identifique con el 
simple monitoreo de las publicaciones y 
del análisis del sentimiento de los usua-
rios en los medios sociales, sino como 
apertura real y disponibilidad a dejarse 
modificar por lo que ellos dicen. Las or-

ganizaciones pueden hacerlo consul-
tando ideas, y solicitando información y 
conocimientos. En este sentido, pueden 
generar espacios que las conviertan en 
curadoras de ideas y generadoras de 
comunidad. El horizonte ético, en este 
caso, es la colaboración, la co-produc-
ción y el co-gobierno.   
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