_ Revista de Comunicacion
@ REVISTA DE ISSN: 1684-0933

{2/ COMUNICACION ISSN: 2227-1465
rcom@udep.edu.pe
Universidad de Piura
Peru

Engagement estratégico y encuentro
conversacional en los medios sociales

Ure, Mariano
Engagement estratégico y encuentro conversacional en los medios sociales

Revista de Comunicacion, vol. 17, num. 1, 2018

Universidad de Piura, Peru

Disponible en: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=589466336011
DOI: https://doi.org/10.26441/RC17.1-2018-A10

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons Atribucién-NoComercial 4.0 Internacional.

k) i PDF generado a partir de XML-JATS4R por Redalyc
0 g p p Y/
gf@é a‘y@ % g Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto



https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=589466336011
https://doi.org/10.26441/RC17.1-2018-A10
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Revista de Comunicacién, vol. 17, ndm.
1,2018

Universidad de Piura, Pert

Recepcion: 03 Octubre 2017
Aprobacién: 20 Diciembre 2017

DOI: hteps://doi.org/10.26441/
RC17.1-2018-A10

Redalyc: https://www.redalyc.org/
articulo.0a?id=589466336011

Articulos de trabajo

Engagement estratégico y encuentro
conversacional en los medios sociales

Strategic engagement and conversational encounter in social
media

Mariano Ure mariano_ure@uca.edu.ar
Universidad Catolica de Argentina, Argentina

Resumen: El articulo aborda los supuestos de las metodologias para medir la
conversacion online. Estas registran lo que hacen los usuarios que acceden a perfiles
de medios sociales institucionales, lo que permite observar la repercusién 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-creacidn. Asi,
se confunde conversacién con mera interaccidn digital. La busqueda del engagement
se ejecuta como una accién estratégica de conquista de usuarios, que termina por
detener los avances hacia una cultura de la colaboracién. El objetivo es ofrecer un
aporte tedrico que permita delinear los supuestos pragmiticos y éticos tanto de
la interaccién digital como del encuentro conversacional. Con ello, se cuestiona el
paradigma conversacionalista, que identifica el intercambio lingjiistico online como
grado méximo de evolucién de una comunicacién social que aspira alograr comprensién,
cercania y colaboracién.

Palabras clave: medios sociales, engagement, conversacion, interactividad, ética.
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. Secking 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.

Keywords: social media, engagement, conversation, interactivity, ethics.
e 2
1 Introduccién

Eldesarrollo y la répida apropiacion de las tecnologfas de la comunicacién
digital durante la tltima década del siglo XX dieron lugar a una nueva
utopia que dejaba atrésla desconfianza en la razén que habia caracterizado
el mundo occidental de posguerra. La “sociedad de la informacion”, o sus
mis evolucionados conceptos de “sociedad del conocimiento” o “sociedad
red”, se postulaba como una tierra prometida que permitirfa la solidaridad
y la cooperacion entre los seres humanos. Con gran optimismo acerca del
cardcter emancipatorio de estas tecnologias, distintos artistas, académicos
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y empresarios de Silicon Valley configuraron la Californian Ideology.
Esta profesa una ideologia digital en la que todos seriamos capaces de
expresarnos libremente y, ademds, de desarrollar todo nuestro aletargado
potencial creativo (Barbrook y Cameron, 1996).

Esta mirada tecnéfila tiene como antecedente los estudios de Wiener
(1949), McLuhan (1964) y Negroponte (1995), quienes sostenfan que las
tecnologias, y luego las computadoras, mejoraban sustancialmente la vida
y potenciaban extraordinariamente las capacidades humanas. Y ya en el
siglo XXI, el surgimiento de la Web 2.0 permitié una nueva concepcién
cultural sobre las dindmicas de intercambio de informacién. Ahora,
los usuarios pueden organizarse en comunidades, resolver problemas de
manera colaborativa y hacer circular contenidos compartiéndolos con
otros usuarios (Jenkins, 2008). En efecto, tal utopifa puede resumirse
como la expectativa de avances cualitativos en el campo de las relaciones
interhumanas a partir de incrementos sobre todo cuantitativos en
el intercambio de informacién. El horizonte ideal es: el acceso, el
intercambio, la produccién y el compartir informacién y conocimientos.
Esto permitirfa la superacién de limites e incapacidades, asi como la
supresion de inequidades y la facilitacién de la comprensién reciproca.

En contrapartida, una postura mas bien “apocaliptica”, para usar los
conocidos términos de Eco, comenzd a mostrar las contradicciones entre
los ideales emancipatorios de la utopia de la interaccién digital y las
formas de manipulacién y control emergentes. Detrds del imperativo
del compartir, disenado estratégicamente por las empresas que ofrecen
servicios de comunicacién interactiva, se esconde el interés de obtener
distintos datos personales de los usuarios para ofrecérselos a los
anunciantes. A pesar de que no se abone dinero para la suscripcién, el
servicio no es gratuito, sino que se paga a través de la autorizacion 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 campanas
de marketing online. Al mismo tiempo, el uso intensivo de medios
sociales configura una sociedad de la vigilancia, en la que instituciones
publicas o privadas, ¢ incluso miembros de la propia red de contactos
(familiares, amigos, colegas, etc.), controlan nuestros gustos y actividades
(Silverman, 2015). En efecto, la conexién humana en las plataformas es,
en realidad, una “conectividad automatizada”, ya que lo que hacemos se
codifica en conceptos algoritmicos 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 navegacién y nuestras acciones
digitales quedan registradas como una huella, que luego los algoritmos
inteligentes emplean para catalogar nuestra identidad. Estas précticas son
vistas como acciones que reducen la autonomia de los usuarios tanto
por académicos como activistas, que gjecutan investigaciones e iniciativas
educativas para advertir a los usuarios sobre la forma en la que los
dispositivos y los servicios online los monitorean, como por ejemplo el
proyecto Chupadatos (https://chupadados. codingrights.org/).

El articulo que desarrollamos se inserta en esta discusién acerca de
los supuestos pragmiticos y éticos de las formas de conexién humana
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en el entorno digital, en particular en los medios sociales. Se trata de
un abordaje critico que se focaliza en las metodologias para medir la
conversacion online, las cuales registran lo que hacen los usuarios que
acceden a perfiles de medios sociales institucionales, sin dar cuenta de
la respuesta de las instituciones como resultado de la escucha a los
usuarios, ni de las posibilidades de co-creacién con ellos. Por lo tanto, estas
metodologias parecen confundir la conversacién con la mera interaccién
digital, donde la busqueda del engagement se convierte en una accién
estratégica de conquista de usuarios, que termina por detener los avances
hacia una cultura amplia de la colaboracién.

En el campo de la comunicacién en redes sociales, el engagement es
entendido como una practica interactiva de un seguidor con una cuenta.
La traduccion literal, del inglés, significa “compromiso”, y supone un
grado de implicacién emocional del usuario en reaccién a los contenidos
publicados en las redes sociales. En este sentido, el engagementpuede
definirse como una experiencia de usuario con tecnologias basadas
en la web que lleva a los usuarios interactuar, crear y compartir
contenido en sus redes (McCay-Peet y Quan-Haase, 2016). Alli, el
usuario deja de ser un lector para convertirse en un actor del proceso de
la comunicacién, haciendo comentarios o compartiendo publicaciones
(Harden y Heyman, 2009; Chandler y Munday, 2016). En este sentido,
el engagement digital demuestra cierto interés del usuario por lo que otro
estd diciendo, asi como también que estd dispuesto a dedicar tiempo y
energfas a responder a otros usuarios o a decir algo sobre ellos (Evans,
2010; Goodman, 2012). Un usuario implicado ya no es indiferente
frente al asunto que retine a los usuarios, sino que reconoce que alli hay
algo valioso a lo cual prestar atencidn, para luego decir algo también v,
eventualmente, tomar alguna decisién o emprender una accién.

Para nuestro andlisis critico delineamos, en primer lugar, los hitos
de la emergencia del paradigma conversacionalista en la comunicacién
digital, sus principales caracteristicas y promesas, en contraposici(')n
al modelo informacionalista de la sociedad red. Luego, recorremos
distintas férmulas de medicién del engagement,con sus respectivas
métricas. Esto permitird considerar si la busqueda del engagement es
una accién estratégica de viralizacién de contenidos que tiene como
centro a la institucién, en lugar del usuario. A partir de alli, se
distinguen dos tipos de engagement, uno centrado en los intereses
de quien publica, y otro que intenta la construccién de 4dmbitos
de colaboraciéon. Finalmente, ofrecemos un aporte tedrico para la
distincién entre dos practicas, similares en términos de interactividad
y opuestas en términos de reconocimiento humano: el engagement
estratégico y el encuentro conversacional. Con ello, discutiremos si
el conversacionalismo, concebido como intercambio lingiiistico online,
puede asumirse como el grado maximo de evolucién de una comunicacién
social que aspira a lograr comprension, cercania y colaboracion entre los
interlocutores.
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2 Desarrollo
2.1 Emergencia del “conversacionalismo”

Junto con el desarrollo de posibilidades técnicas de interacciéon en la
web social, se fue configurando un nuevo paradigma y horizonte para
la comunicacién, que se puede denominar “conversacionalismo”. El
manifiesto Cluetrain (Levine, Locke, Searls y Weinberger, 1999) y la obra
We Media (Bowman y Willis, 2003) mostraron que la comunicacién
involucra a muchos, sobre todo en calidad de productores de mensajes
y de sentido. La actividad de los usuarios se vio aun mas facilitada con
el surgimiento de los medios sociales en la primera década del siglo
XXI (Facebook 2004, Twitter 2006 ¢ Instagram 2010). Alli los usuarios
cuentan con la posibilidad de hacer publicaciones que expresen sus
intereses, experiencias, ideas y opiniones. En la actualidad, la penetracion
de estos servicios es significativa, el 37% de la poblacién mundial los
utiliza activamente (Statista, 2017) y estd conectado en promedio mas de
2 horas diarias (Global Web Index, 2017). Por eso, distintas instituciones
publicas, organizaciones privadas y medios de comunicacién estin ya
lanzados a la esfera publica digital. El propdsito general es establecer una
relaciéon mas cercana y horizontal con su publico, alli donde el publico
esta.

La concepcién conversacionalista se fue afianzando por impulso del
periodismo y del marketing digital. El periodismo se presenta como
una préctica conversacional que dejé atrds los discursos monolégicos
pronunciados como lecciones (Kunelius, 2001; King, 2008; Marchionni,
2013). Tradicionalmente, el periodista tenfa un acceso privilegiado a
la informacién, con lo cual se colocaba en cierto nivel de superioridad
frente a su publico. El desafio consiste, en cambio, en ofrecer espacios
de participacion en el que se entrecrucen la actividad periodistica con las
contribuciones informativas de los ciudadanos (Gillmor, 2004). Un paso
hacia ese objetivo fue la posibilidad de que los usuarios hagan comentarios
a las noticias y la publicacién de la direccién de correo electrénico del
periodista, asi como también la creacién de perfiles en medios sociales,
que por otra parte constituyen una importante fuente de trafico hacia los
sitios de noticias (Anderson y Caumont, 2014). Sin embargo, la critica
habitual a estas iniciativas sigue siendo que los periodistas no consideran
los comentarios y dificilmente responden al intento de los usuarios de
entrar en contacto con ellos.

Al igual que para el periodismo, la actividad de las empresas en los
medios sociales se volvié imprescindible para poder mejorar su imagen y
lograr la fidelidad de sus clientes. El marketing digital se ocupa de ensayar
y planificar estrategias de comunicacién 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 traduce en una mayor lealtad hacia ella, y que esto
incide en el complejo proceso de decisién de compra (Dessart, Veloutsou
y Morgan-Thomas, 2015). En los medios sociales, el engagement de los
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usuarios se entiende como participaci(')n, que puede ser o bien pasiva, a
través del consumo de los contenidos, o bien activa, con la contribucion
o creacién de contenidos vinculados con las marcas (Taylor y Kent,
2014; Ashley y Tuten, 2015; Schivinski, Christodoulides y Dabrowski,
2016). El objetivo de gestion del marketing digital consiste en hallar las
formas mads eficaces para lograr el engagement de los usuarios objetivo,
y asi lograr en ellos los efectos deseados. En términos generales, las
publicaciones informativas de las marcas provocan menos engagement
que aquellos que se refieren a la personalidad de cada marca, con
recursos humoristicos o emocionales (Lee, Hosanagar y Nair, 201 5). Esta
misma légica proveniente del marketing digital, que busca involucrar
a los usuarios para incrementar la difusién de las publicaciones y el
sentimiento positivo, es utilizada ademds tanto por agencias de gobierno
(Bhattacharya, Srinivasany Polgreen, 2017) como por organizaciones sin
fines de lucro (Syrdal y Briggs, 2016).

El paradigma conversacionalista se postula sobre esas bases como
superador del “informacionalismo” propuesto por Castells (2009).
Para el socilogo catalin, la sociedad se configura en red y estd
integrada por nodos que procesan flujos. Estos flujos son corrientes de
informacién que circulan por los canales que conectan a los nodos. Sin
embargo, aun cuando la conversacién se apoye necesariamente sobre
unidades informativas que circulan entre los nodos-interlocutores, la
conversaciéon supone una diferencia cualitativa sustancial: en ella se
establece reciprocidad e intercambio de roles entre hablante y oyente
(Sacks, Schegloffy Jefferson, 1974; Stati, 1982), y permite la comprensién
mutua (Gadamer, 1997). Gracias a la conversacién, los interlocutores son
capaces de escucharse y de compartir recursos para algiin proyecto comun.

2.2 Las metodologias de medicion del desempernio en medios sociales

El ideal de la conversacién como nueva forma de relacién de proximidad
con el publico objetivo tiene como condicién el engagement de los
usuarios con las publicaciones de la instituciéon o de la empresa. Si bien
existen diferentes férmulas para calcular el engagement, de acuerdo con
el criterio de las empresas que ofrecen servicios de medicién, algunos
principios y métricas son comunes. En efecto, es insuficiente con tener
trafico, una gran cantidad de seguidores 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 interaccién online (Raso, 2016). El engagement
es, asi, una medida del éxito de las publicaciones. Se lo considera como
un efecto de aceptacion y valoracién de los contenidos por parte de los
usuarios; una implicacién emocional que se manifiesta explicitamente a
través de los likes, comentarios y shares.

Nufez (2017) utiliza dos férmulas para medir el engagement en
determinado perfodo: a) total de interacciones de los usuarios (likes,
comentarios y shares) sobre la cantidad de personas que vieron la
publicacién x 100, y b) total de interacciones sobre total de seguidores
actuales x 100. Origami Logic (2016) calcula el indice de engagement
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considerando el numero total de interacciones dividido por: seguidores
(representa la audiencia que estd potencialmente expuesta de manera
directaalos contenidos), alcance (representa el nimero de individuos que
estuvieron expuestos al contenido) o impresiones (representa el nimero
total de vistas del contenido).

Otra manera de calcular el engagement es dividiendo el total de
interacciones de los usuarios en un periodo de tiempo determinado por
el nimero de publicaciones realizadas en ese mismo periodo vy, luego,
dividido por el ntimero de seguidores, y multiplicado por cien (Human
Level Communications). A continuacién, mostramos las férmulas para
Facebook, Twitter e Instagram:

€ngagement Rate Facebook

{n® “Ma Gusta” + n® compartan + n® comantarios) en 8l periado
Nimera de publicaciones en el periodo

ER= x 100

Ndmero de fans

u €ngagement Rate Twitter

(n® menciones + n® retuits) en el periodo

Nimero de tuits en al periodo

ER= x 100

Namero de seguidores

[;Ej] €ngagement Rate Instagram

(n® Me Gusta + n® comentarios) en el periodo

Mamero de fotos en el periodo

ER= x 100

Namero de seguidores

Grafico 1
Férmulas del engagement rate para Facebook, Twitter e Instagram

Human Level Communications

Para Garst (2014), en cambio, el indice de engagement de Facebook
surge de la cantidad de personas que dieron /ike, compartieron,
comentaron o dieron click en los contenidos sobre la cantidad de personas
que vieron las publicaciones. Estas métricas varfan segtin la red social.
En Twitter se consideran los /ikes, las menciones, las respuestas y los
RT, mientras que en Instagram los /7kes y los comentarios. También para
Ferndndez (2017) una buena medida del engagement tiene en cuenta
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el alcance y la interaccién de los usuarios, pero excluye la cantidad de
seguidores (fazns, followers). El dato clave para conocer la efectividad de las
acciones en medios sociales consiste en saber qué porcentaje de usuarios
que estdn expuestos a ver un contenido publicado por una marca hicieron
algo con ello.

Las interacciones de los usuarios con las publicaciones poseen
diferentes caracteristicas. La primera es la del consumo del contenido
(click). Si bien se trata de una accién que muestra interés por parte
del usuario, no permite conocer su implicacién emocional una vez
consumido el contenido. Esto se sabe, en cambio, con las interacciones
de aplauso, conversacion y amplificacion (Kaushik, 2011). El aplauso son
las acciones que indican acuerdo, interés o empatia con la publicacién
(likes). La conversacién incluye las respuestas directas o indirectas al
contenido (comentarios, respuestas). La amplificacién son las acciones
por las que se comparte una publicacién a una audiencia més extensa
(shares, RT). El aplauso y la conversacién representan interacciones que
generan un engagement no viral y sirven para la retencién de los usuarios
e incrementar el ranking de las publicaciones en los algoritmos de las
plataformas (Origami Logic, 2016). Laamplificacion permite aumentar el
alcance de los contenidos, en este caso no a través campafias patrocinadas,
que suelen tener menor eficacia, sino de la recomendacién social, es decir,
de los usuarios a sus propios contactos.

3 Argumentacion

3.1 Cultura de la colaboracion y acciones estratégicas en las interacciones
comunicativas

Como muestran las distintas férmulas, el indice del engagement funciona
como una suerte de rating de interactividad. Los medios tradicionales
como la prensa escrita y la audiovisual poseen sus propios indices para
estar al tanto de su presencia en el mercado. Los datos sobre la circulacién
de medios impresos, el share de la audiencia de las emisoras de radio
y el rating de los programas de television, dan cuenta de la aceptaciéon
del publico a su propuesta comunicativa. En la web social, la circulacién
(alcance, impresiones) o el rating (clicks) no resultan datos suficientes, y
son complementados con métricas sobre las reacciones de los usuarios que
estdn expuestos a las publicaciones, de acuerdo con las posibilidades de
interaccién que ofrece cada una de las plataformas.

El mayor reto que enfrentan los profesionales que gestionan medios
sociales es que crezca su comunidad de seguidores, y que estos se
impliquen emocionalmente con la marca. Esto es, incrementar la
presencia de la marca, mejorar su reputacion y reforzar la lealtad de sus
clientes. El asunto relevante para nuestra critica consiste en preguntarse
cémo valorar las acciones orientadas a incrementar el engagementy cuales
son sus posibles consecuencias. Habermas (1987) nos ayuda a interpretar
la tendencia a medir el éxito del desempeno en los medios sociales
a través del engagement, con la distincidén entre accién estratégica y
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acciéon comunicativa. La primera esta disenada por el emisor para que
el destinatario del discurso actue de manera tal que se consigan los
objetivos planificados previamente. La segunda es la accién que deriva de
un intercambio discursivo que incluye a los interlocutores implicados, y
que busca un bien comun para todos ellos.

Siguiendo esta clasificacion, el engagement en los medios sociales es
un objetivo estratégico que busca cierta reacciéon de los usuarios: que los
contenidos publicados por la marca (o la institucién publica o sin fines de
lucro) sean aceptados, apreciados y, sobre todo, compartidos (interaccién
de amplificacién). En efecto, la estrategia de conquista de nuevos usuarios
parece sostenerse en practicas que se definen como conversacionales pero
que, en realidad, se reducen a interacciones en reaccién a la propuesta
inicial de la marca, en las que no se realiza un intercambio de roles
entre hablante y oyente. Esto trac como consecuencia una desaceleracion
hacia la promesa de la nueva cultura digital: la colaboracién. Este
horizonte supone la puesta en comun de recursos (ideas, experiencias,
conocimientos) para la co-creacién. El simple compartir, que en las
metodologias de célculo del engagement se considera con la métrica de
los shares y que constituye la reaccién fundamental para la viralizacién
de los contenidos, supone la reproduccién de los contenidos, pero no la
participacién en la co-creacién de bienes comunes.

Mientras la busqueda del engagement configure una estrategia, cabe
preguntarse también cémo es considerado el usuario implicado en esta
conversaciéon. Este es un punto crucial, ya que de acuerdo con la
concepcidn del engagement que describimos anteriormente, el usuario
queda reducido a promotor de contenidos en su propia red de relaciones,
sin que se le ofrezca la oportunidad de participar activamente, con sus
propios recursos, en la creacién (tanto en la etapa de disefio como
de realizacién) de algin bien comun para la comunidad. Asi, en lugar
de ser reconocido en su subjetividad, es utilizado como herramienta
para la amplificacién de contenidos que responden al interés estratégico
del emisor, por lo general politico (instalacién de agenda publica) o
econémico (incremento de rentabilidad).

3.2 Engagement “de” y engagement “con”

El cuanto compromiso e involucramiento, el engagement es un rasgo
del didlogo. Sin embargo, tal como es entendido en el paradigma
conversacionalista, es decir como accién estratégica de conquista de
usuarios, genera una distancia que obstaculiza el encuentro interhumano.
En efecto, no toda interaccién en los medios sociales es dialdgica.
La potencialidad dialégica de las herramientas interactivas no es aun
verdadero didlogo, el cual sirve a mitigar las relaciones de poder, a reforzar
la dignidad y la autoestima, e involucra a los participantes en la toma de
decisiones (Taylor y Kent, 2014). De hecho, el contacto facilitado por
herramientas como Facebook, Twitter e Instagram, sigue siendo més bien
de tipo unidireccional, de una organizacién hacia sus amigos o seguidores,
en lugar de constituir un 4mbito de encuentro conversacional. Asi lo
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demuestran distintas investigaciones sobre el uso de plataformas sociales
en los medios de comunicacidn y en las instituciones de gobierno (Cogo,
2012; Arata, 2014; Ure, 2016).

La distincién entre las dimensiones de lo interactivo y lo interhumano
queda a la luz, ademds, en la medida en que tanto el engano y la
manipulacién, asi como también la solidaridad y la colaboracién online,
se llevan a cabo sobre practicas interactivas. Lo que separa a unas y otras
no es la medida de la eficacia o éxito en la reaccién de los usuarios,
calculada a través de distintas férmulas 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 metodologias de medicién
analizadas responde atin a un modelo institucién-céntrico, a pesar de las
interacciones digitales que se realizan y se miden.

Para ser mds precisos sobre este tema, parece oportuno introducir una
distincién conceptual entre dos tipos de engagement. Uno, justamente
el calculado por los profesionales que gestionan medios sociales para
instituciones y empresas, se puede denominar como engagement“de”,
mientras que el otro, de cardcter ético, como engagement “con”. El
engagement “de” los usuarios responde al interés estratégico de que los
propios contenidos sean aceptados y viralizados. Como desarrollamos
anteriormente, alli 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 conversacién (Ure y Parselis, 2013). Sin embargo,
para que exista una conversacion, entendida como intercambio, es atin
necesario un tercer acto de habla, que consiste en la respuesta del primer
interlocutor a la respuesta de su destinatario. En el tercer acto de habla
se verifica que ambos interlocutores cumplieron los roles de hablante y
oyente.

El engagement“con” también se lleva a cabo a través de interacciones.
Sin embargo, alli el énfasis estd 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 institucidn-céntrico se convierte en un modelo usuario-
céntrico. Este tipo de engagement supone la actitud receptiva y atenta
de escuchar lo que los usuarios tienen para decir, de manera que pueda
establecerse un intercambio colaborativo sobre el asunto que los retine
(gobierno, servicios, informacién, etc.). Alli los usuarios son reconocidos
como portadores de conocimientos, experiencias y opiniones relevantes.
La relacién propuesta transforma a los usuarios de meros difusores a
companeros en objetivos comunes.

En este sentido, el engagement dialdgico o encuentro conversacional
“con” los usuarios representa un proceso bidireccional de dar y recibir que
permite tomar decisiones que beneficien a todas las partes involucradas,
no solamente a la organizacién (Taylor y Kent, 2014). El verdadero
didlogo, como explica Buber (2006), requiere reconocimiento reciproco,
simetria relacional, respeto y atencién por lo que el otro tiene para decir.
Larespuestaalainterpelacién del otro es entendida como responsabilidad
ética frente a él, y donacién de si para atender a sus necesidades.
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Una actitud dialégica proyecta rostros sobre los actuales y potenciales
consumidores de los propios actos de habla (publicaciones en los medios
sociales), validdndolos como compaieros con los que la organizacién
tiene que colaborar para generar bienes comunes.

3.3 El encuentro conversacional como comunicacion dialdgica

La distincién conceptual entre los dos tipos de engagement permite
abordar con més profundidad la pregunta acerca de si se puede asumir la
conversacién como el grado maximo de evolucién de la comunicacién a
nivel social. Para ello es necesario, nuevamente, ensayar una clasificaciéon
terminoldgica que otorgue claridad a las dimensiones que intervienen
cuando los usuarios se comunican a través de medios sociales. Esta
tarea tedrica es compleja y 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 definicién, para identificar
précticas cualitativamente diferentes, las cuales constituyen dimensiones
clave en los procesos de comunicacién.

Wolton (2010) aclara con agudeza que informar no es comunicar: la
informacién existe por si misma, mientras que la comunicacién lo hace
en la existencia del otro y en el reconocimiento mutuo. En este sentido,
su concepcion de la comunicacién supera la explicacién informacionalista
de las redes desarrollada por Castells. Sin embargo, atn queda por
abordar si la conversacion, también ella superadora de la informacién, es
comunicacién. La respuesta a la problematica depende de qué se entiende
concretamente por conversacion, y de las relaciones entre los tipos de
practicas que conectan a los usuarios (grafico 2).

En primer lugar, corresponde desarrollar el elemento fundamental
de toda comunicacién: la informacién. Esta integrada por datos; es
una posesién que puede moldearse y ordenarse; se agrega o recorta; se
archiva; se envia o reenvia. En este sentido, la informacién opera en una
dimensién cognitiva que no involucra éticamente a los interlocutores.
Con nueva informacién los usuarios tienen la posibilidad de adquirir
nuevos conocimientos y de ampliar su propio horizonte. Si bien en el
entorno digital la informacién es entregada de manera unidireccional,
es sumamente importante. En efecto, sobre la base de la informacién
se pueden generar tanto conversaciones como comunicaciones. Toda
publicacién (o acto de habla) en medios sociales posee una informacién
decodificable, un contenido que puede ser comprendido. A partir de
la instancia de acceso a la informacién los usuarios son capaces de
dar respuesta desde sus propios perfiles en los medios sociales. Sus
respuestas conforman, a la vez, informacién, que es buscada y analizada
por profesionales que gestionan medios sociales gracias a herramientas de
monitoreo que producen big data.

La conversacion, por su parte, es una practica que busca el engagement
“de” los usuarios. Sin embargo, parece adecuado introducir un matiz que
permite identificar dos formas de entender la conversacién. La primera
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se acerca mas bien a la dimensidn de la informacién. Alli la conversacién
es entendida como interaccién online entre usuarios, en la que unos
simplemente hacen algo con lo publicado por otro (clicks, likes, shares),
es decir, los usuarios aceptan y reproducen la informacién inicial a partir
de cierta implicaciéon emocional. Esta conversacién posee un objetivo
estratégico y es institucion-céntrica. La segunda, en cambio, se realiza
como intercambio de informacién; apuntaala coordinacién de accionesy
opera en una dimensién pragmatica-lingtiistica. Esta conversacién como
intercambio de contenidos es también concebida como participacién
(Sorice, 2009). Aqui, los usuarios son activos y producen contenidos,
que son escuchados por la organizacién y considerados para la co-
creacion. Sin embargo, a pesar de que se establece el intercambio de roles
entre hablante y oyente y de que es, basicamente, usuario-céntrica, esta
conversacion 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 organizaciones apuntan a mantener y
hacer crecer su propia reputacion.

INFORMACION CONVERSACION COMUNICACION
Datos moldeables Participacion del hablante y el oyente Encuentro
Codificacion y Apunta a un engagement estratégico como conversacional
acceso ‘ conquista “de” los usuarios » Requiere un

. . . . - engagement
Distribucion Dimensién emocional y pragmatica- dialéaico “con” los
unidireccional .| lingaistica 9

: usuarios
Dimension L . .
coaniti Interaccion Intercambio Necesariamente
gnitiva T i
) ) bidireccional
Requiere un Requiere un
engagement engagement Dimension
interactivo conversacional etica-comunitaria
Los usuarios Los usuarios
aceptan y producen
reproducen contenidos y son
contenidos escuchados
Modelo institucion- Modelo usuario-
céntrico centrico
Grifico 2

Caracteristicas y relaciones de los conceptos de informacién, conversacién y comunicacion

claboracion propia

La conversacién como intercambio es soporte de la comunicacién en
la medida en que coloca a los interlocutores frente a si, interesados en
aquello que se estdn diciendo. Alli el contacto online se convierte en
encuentro. En otras palabras, la comunicacién es didlogo en el que, junto
con el intercambio pragmaético-lingiiistico y mas all4 de este, se crea un
ambito de habitaciéon comutn. Seglin esta perspectiva, el didlogo es un
lugar antropoldgico de encuentro intersubjetivo, que modifica a quienes
participan en ¢l. Su requisito esencial es el reconocimiento reciproco en
cuanto interlocutores validos, con legitimidad para hablar y con capacidad
para hacer contribuciones relevantes. Ello estd atado a la actitud, asumida
libremente, de descentrarse a si mismo para involucrarse “con” el otro. En
efecto, la comunicacion opera en una dimension ética-comunitaria: hace
posible la convivenciay la colaboracién en proyectos compartidos. Para las
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organizaciones, entrar en didlogo implica intervenir en las conversaciones
digitales con la pretensién de contribuir con los usuarios en la solucién
de problemas comunes, tanto los que surgen en la relacién de consumo
que los une inicialmente como aquellos més generales de la sociedad que
ambos integran. Un signo de un didlogo auténtico consiste en que la
organizaciéon modifique alguna de sus normas, procesos o servicios, a raiz
de una propuesta o input de usuarios externos.

4 Conclusiones

La tensién entre una postura utdpica y otra apocaliptica acerca de la
omnipresencia de los medios sociales en el estilo de vida contemporénea
es, por lo general, una oposicién entre extremos que no da cuenta
de la complejidad de lo que ocurre en el nuevo territorio digital. Alli
emergen, al mismo tiempo, instancias de colaboracién y de control; de
reconocimiento y de engafio; de escucha y de imposicion; etc.

El paradigma conversacionalista tampoco parece reparar en la
simultaneidad de estas practicas. Recostado sobre todo en los beneficios
de la conexién online entre usuarios, no advierte lo suficiente acerca de
la propension de ciertos actores a la mercantilizacién y a la tecnificacion
de la comunicacién. Las metodologias de medicién del desempefo en
medios sociales permiten registrar la repercusiéon de las publicaciones,
una suerte de 7ating de interactividad. Sin embargo, no dan cuenta de la
respuesta, producto de la escucha a los usuarios, ni de la colaboracién en
la co-creacion. Asi, el célculo del engagement resulta vilido para conocer
la eficacia en la gestién estratégica de los perfiles en medios sociales.
Sin embargo, parece desmedido asumir el engagement “de” los usuarios
como muestra de un paradigma comunicativo conversacionalista, en el
que todos pueden hacer valer sus ideas, experiencias, conocimientos y
opiniones.

En efecto, las posibilidades de interaccién online con sus respectivas
métricas no resultan suficientes para afirmar que el periodismo o los
mercados son actualmente conversaciones. Tampoco las estadisticas
acerca del constante crecimiento de la cantidad de usuarios y el tiempo
que estan conectados a las plataformas sociales. Si bien la conversacién
supone la interaccién, no se identifica necesariamente con ella. Para que
exista conversacion se requiere el intercambio de roles entre el hablante y
el oyente. En este sentido, aun si la conversacion se consolidara en tanto
intercambio m4s alld de la simple interaccién informativa, esta no agotaria
la comunicacién. La comunicacién requiere involucramiento “con” el
otro; un descentramiento de si que da lugar al encuentro, del que derivan
la convivencia comunitaria y la colaboracion.

El desafio para las instituciones publicas y las empresas que poseen
una presencia activa en los medios sociales consiste en transformar el
ideal de la viralizacién, centrado en sus propios intereses, en el ideal de la
colaboracion en asuntos comunes. Las organizaciones, en efecto, no estan
atadas por una suerte de naturaleza a pricticas interactivas estratégicas,
sino que pueden sumergirse en la escucha de los usuarios. Una escucha
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que no se identifique con el simple monitoreo de las publicaciones y
del analisis del sentimiento de los usuarios en los medios sociales, sino
como apertura real y disponibilidad a dejarse modificar por lo que ellos
dicen. Las organizaciones pueden hacerlo consultando ideas, y solicitando
informacién 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 colaboracién, la co-produccién y el co-
gobierno.
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