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¢ Dos caras de la misma moneda?:
una reflexidon sobre la relacién entre
engagement y participacion en medios

Two sides of the same coin?: A reflection on the relation between engagement and participation in the media

Este texto presenta las principales disciplinas y aproximaciones tedricas que estudian el engagement
en medios y adopta una comprension interdisciplinar del término. A través de una extensa revision
bibliografica se trata de problematizar el engagement atendiendo a los matices que aportan otros conceptos
vinculados a él, como la interactividad, la economia afectiva, el compromiso y, fundamentalmente, la
participacion. Se apunta finalmente a la necesidad de interpretar los complejos fenébmenos comunicativos
que involucran a las audiencias partiendo de la base de una relaciéon de confianza y respeto mutuo que
reconozca sus desequilibrios de poder y sus implicaciones morales y afectivas.

PALABRAS CLAVE: engagement, participacion, compromiso, economia afectiva, interaccion, audiencia

This text presents the main disciplines and theoretical approaches that study media engagement and adopts an interdisciplinary
understanding of the concept. Through an extensive literature review it problematizes engagement taking into account the
nuances that link it to other concepts, such as interactivity, affective economy, commitment and, fundamentally, participation.
It finally points to the need to interpret these complex phenomena that involve audiences on the basis of a relationship of trust
and mutual respect that recognizes its power imbalances and its moral and affective implications.

KEY WORDS: engagement, participation, commitment, affective economy, interaction, audience

1. Introduccion

En una reciente entrevista en television, Ifiaki Gabilondo pregunta a Julian Assange si siente
miedo en la embajada de Ecuador en Londres, donde permanece recluido desde 2012. El
fundador de Wikileaks contesta: “I'm fearful of being bored. | don't like to be bored. But most
of the time I’'m not, because of the complexity of [what | am] doing. (...) | guess the fear of
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sameness, the fear of not being stimulated or engaged... this is a real fear'”. Engagement
como remedio al aislamiento (jy al aburrimiento!). En esa compleja dualidad se esconde la
definicion de un concepto que se aplica tanto para medio o fomentar entretenimiento como
para propiciar compromisos o0 sentimientos de pertenencia que potencialmente pueden
aportar valor o suponer una participacion significativa. Pero, ;se puede considerar el
engagement una percepcion pasiva 0 es necesariamente un proceso activo? ;depende de
un vinculo externo (con contenidos o personas) o se trata también de un sentimiento intimo?

La politica, la narrativa, las industrias mediaticas o la educacion son algunos ambitos en
los que el término se ha conceptualizado y aplicado para explicar y definir nuevas practicas
que propician la implicacion de los participantes. Sin embargo, al igual que ha pasado con
otras palabras de moda (o buzzwords, como se les denomina en inglés), su significado se ha
extendido hasta tal punto que resulta imposible delimitar una definicién Unica.

En el contexto de la comunicacion y los medios, la comprension del engagement bascula entre el
interés industrial por medir la implicacidén de las audiencias en contenidos o marcas y la preocupacion
por entender los complejos vinculos emocionales que se generan a través de esa relacion.

De un lado se sitian las aproximaciones economicistas al fenébmeno, que priorizan la
mercantilizacion de las practicas de las audiencias. De otro, las aproximaciones criticas y/o
culturalistas, que observan y analizan las implicaciones politicas, sociales y culturales de
esos procesos. Bien visto, se trata de un caso similar al de la participacion, un concepto muy
vinculado al engagement. También ha recibido una gran atencioén desde la academia y la
industria en los Ultimos afios, pero sus variadas aplicaciones y sus complejas manifestaciones
han impedido consensuar ni su definicion ni su interpretacion.

El objeto de estudio de este articulo es, por lo tanto, la conceptualizacion del engagement
en el ambito de los medios de comunicacion a partir de una reflexion teérica sobre su relacion
con el concepto de participacion. Una extensa revision bibliografica ha servido para identificar
y poner en comun las diferentes perspectivas tedricas que se han preocupado por definir
el concepto. El objetivo de este trabajo es aportar al debate sobre el engagement de las
audiencias matices teoricos y conceptuales que ayuden a identificar analogias y diferencias
entre las aproximaciones al fendbmeno en el ambito de los medios.

2. Protagonismo del engagement en el escenario
mediatico convergente y digital

El reconocimiento de la centralidad del usuario y su papel como actor relevante del nuevo
ecosistema mediatico ha generado reacciones de entusiasmo y preocupacion en industria y

1. La traduccion mostrada en subtitulos es la siguiente: “Siento miedo del aburrimiento, no me gusta
aburrirme. La mayor parte de las veces no estoy aburrido debido a la complejidad de lo que hago. (...)
Supongo que el miedo a la monotonia, el miedo de no sentirme estimulado o implicado... ése es mi
auténtico miedo”.



academia (Moe et al., 2016). Los cambios en los habitos de consumo han demostrado que
las audiencias, o al menos una parte cada vez mas importante de ellas, desean modificar
las condiciones en las que consumen los contenidos: controlando el flujo temporal de los
contenidos, sin interrupciones publicitarias, sin atender a los tiempos de distribucion y
consumo impuestos por la industria, sin restricciones de la programacién, ni de los dispositivos
de acceso, etc.

En este contexto los contenidos se producen y se ponen en circulacion bajo nuevas
I6gicas que conviven con las tradicionales (Barra y Scaglioni, 2014). Para los medios de
comunicaciéon la preocupacion de base es la misma: establecer un encuentro entre los
contenidos que producen y las audiencias a las que estan dirigidos. La diferencia en el
escenario convergente y digital esta en que las industrias culturales compiten entre si y con
nuevas ofertas de ocio y entretenimiento en un mercado de la atencién (Webster, 2014) en el
que es cada vez mas dificil atraer a esas audiencias esquivas.

Estas circunstancias han propiciado una importante crisis en los modelos de negocio de
algunas industrias como la prensa o la musica y han obligado a redefinir la monetizacion
y la valoracion de la actividad de la audiencia en industrias de flujo como la television. En
consecuencia, la investigacion sobre los comportamientos de los publicos y las mediciones
de audiencia afrontan una significativa transformacion (Echegaray Eizaguirre y Pefafiel
Saiz, 2013; Gallego, 2013; Huertas, 2015). Su principal reto es complementar los sistemas
basados en la exposicién o los impactos con modelos de analisis que pongan en valor
otras dimensiones del consumo mediatico, como la atencién, la lealtad, el awareness o el
engagement (Napoli, 2012). Para generar practicas que aumenten estas dimensiones, los
medios se esfuerzan por ofrecer posibilidades interactivas y participativas a sus audiencias.
En ese sentido, pierde fuerza la descripcion de las practicas de las audiencias en términos
de actividad o pasividad a favor del engagement, que hace alusion a la implicacion de las
audiencias en el consumo, distribucion y produccion de los contenidos.

En paralelo, el giro participativo propiciado por las nuevas tecnologias ha obligado a
redefinir la naturaleza de la esfera publica y de la conversacion democratica en el escenario digital.
Las plataformas digitales han servido de catalizador para la organizacién o puesta en marcha
de diversas movilizaciones en todo el mundo y el acceso a las herramientas de produccion y
distribucién de informacion y contenidos ha crecido notablemente en muchos paises.

Quizéa por eso se ha tendido a sobreestimar la naturaleza de las nuevas audiencias,
etiquetadas como potenciales prosumers (Toffler, 1980), produsers (Bruns, 2009) o, en
sentido méas amplio, fans (Jenkins, 1992).

Todas estas propuestas identifican una ciudadania involucrada en la busqueda, edicion,
produccioén y circulacion de informacion y contenidos que son de su interés. Muchos de
estos conceptos comparten una vision optimista que anuncia la crisis del clasico modelo
de emisor-receptor o productor-audiencia a favor de un proceso mas horizontal en el que
las relaciones de poder tienden a estar mas equilibradas. Esta gran atencion académica y
profesional en torno al engagementy el protagonismo de las audiencias ha generado diversos
intentos por definir, analizar o medir sus elementos caracteristicos. Desde la publicidad y el
marketing hasta la teoria critica, pasando por los estudios culturales y la tecnologia, diversas
aproximaciones han realizado su aportacién al debate.
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3. Aproximaciones tedricas al engagement de las
audiencias en el ecosistema mediatico

Aunque a grandes rasgos se puede traducir como compromiso, el término inglés engagement
aporta algunos matices relacionados con la motivacién, el entusiasmo y la implicacién. Por
€s0, quiz4, en muchas ocasiones se aplica el anglicismo, como hacemos aqui, sin traducir.
Dependiendo de la aproximacion, esas dimensiones sirven para definirlo o para medirlo.

3.1. ENGAGEMENT DESDE LA PUBLICIDAD Y EL MARKETING

La visidbn mas comercial o mercantilista es la que propone una aproximacién al consumer
engagement (Bolton, 2011; Brodie et al., 2011). Es una perspectiva enmarcada en el entorno
empresarial y econdémico que valora las interacciones que generan intencion de compra o
la conexién emocional entre el consumidor y la marca o anunciante (Advertising Research
Foundation, 2006). En el contexto mediatico, este punto de vista se interesa por la audiencia
consumidora y valora su actividad como la mercancia que nutre el mercado o supone la moneda
de cambio entre agentes (Nelson y Webster, 2016). El principal reto para estas investigaciones
no es la mera deteccién de esas interacciones (lo que limitaria el analisis a la exposicion), sino
la identificacion y la medicion del nivel de compromiso (un paso mas avanzado que trata de
valorar la intensidad de los vinculos afectivos). Esta perspectiva parte de la hipétesis de que se
puede establecer una conexion entre el engagementy el crecimiento (o growth) de las marcas,
sus ventas, su reconocimiento y/o el consumo de sus productos y servicios (Kyun et al., 2009).

En esencia es una adaptacion de los tradicionales métodos de mediciéon de audiencia al nuevo
panorama digital y multiplataforma. El objetivo de estos sistemas es la monetizacion o puesta
en valor de la actividad de la audiencia en relaciéon a los contenidos. Las principales empresas
que operan este campo, como Nielsen o ComScore, desarrollan desde hace afios métricas de
engagement aplicadas a diferentes medios, si bien es cierto que cada vez estan tan atentos a las
variables cualitativas como a las cuantitativas. Algunas de las herramientas de medicion valoran
los “clicks” en entornos interactivos, el tiempo preciso de consumo, la recurrencia o el retorno de
los usuarios, ademas de otra informacion cualitativa obtenida por andlisis de big data (Arsenault,
2017; Calder et al. 2016; Fernandez, 2016; Neira, 2013). En television, por ejemplo, se valora
desde hace algunos afios el denominado “share social”’, que trata de analizar la participacion
de la audiencia que comenta a través de “hashtags” oficiales en redes sociales las emisiones
televisivas (Quintas Froufe y Gonzalez Neira, 2016). En general, se interpreta la interactividad
como producto (Stromer-Galley, 2004) y se asume que en el centro de la estrategia de los medios
esta el objetivo de conseguir una mayor implicacién de audiencias para que inviertan mas tiempo
y dedicacion a los contenidos que consumen. Esta aproximacion encuentra en el engagementy
en las variables que lo puedan medir una nueva piedra angular para establecer l6gicas y términos
de negociacion en el mercado digital y convergente.

Esta investigacion centrada en el engagement se traduce principalmente en tres lineas
(Bolton, 2011; Hollebeek et al., 2016): su medicién y gestion en un entorno multiplataforma,



como contribuye a la creacion de valor de las organizaciones y, por Ultimo, qué relacién se
establece entre las medidas tradicionales de consumo y satisfaccion y las nuevas formas de
medicion vinculadas al engagement. Desde este punto de vista se debate si podria existir
una serie de elementos universales que propician el engagement (Calder et al., 2016) o si su
naturaleza esta definida por su contexto (Brodie et al., 2011, Hollebeek et al., 2016), algo que
aproximaria esta perspectiva a la interpretacion culturalista del engagement.

3.2. ENGAGEMENT DESDE LOS ESTUDIOS CULTURALES

La perspectiva culturalista admite que, al hablar de engagement en medios, el debate se dirige
hacia las nuevas formas de medir y monetizar la actividad de la audiencia, pero reivindica que
es un concepto vinculado a las practicas de ciertas comunidades que interpretan, redefinen
y recrean los contenidos siguiendo sus propias pautas e intereses. Henry Jenkins es quiza
el autor mas relevante de esta perspectiva en los ultimos afios. Apoyandose en la tradicion
de los “Cultural Studies”, su trabajo sobre el fandom primero (1992) y sobre la cultura de
la convergencia mas tarde (2006) ha servido como base conceptual y tedrica para el
estudio de las (cambiantes) relaciones entre productores y audiencias en la era digital.
Especial interés ha recibido la idea de la cultura participativa: una cultura en la que fans
y consumidores son invitados a participar en la creacién y circulacion de informacion
y contenido. En la base de esta perspectiva esta la colaboraciéon de los individuos que
nutre una “inteligencia colectiva” y que se aplica a diferentes ambitos de la cultura (Levy,
1997). Por ejemplo, la produccion audiovisual ha encontrado en practicas colaborativas
como el “crowdfunding” o el “crowdsourcing” una posibilidad para crear proyectos que
bajo el modelo tradicional de produccion no habrian sido posibles (Roig Telo, Sanchez-
Navarro, Leibovitz, 2012). Desde el periodismo (Singer et al., 2011) hasta la educaciéon
(Jenkins et al., 2013), esta teoria ha diagnosticado el reto al que se enfrentan diferentes
medios (Delwiche y Jacobs Henderson, 2013) en sus practicas productivas, estructuras
organizativas, ideologias y tecnologias.

Jenkins et al. (2013) indican que industrias como la televisidbn estan evolucionando
de un modelo basado en la cita (“appointment based modefl’) en el que los consumidores
adaptaban su vida al horario en el que se programaban los contenidos a un modelo basado
en la implicacion (“engagement based modefl’), que contempla a la audiencia como un
colectivo de agentes activos cuya labor puede generar valor y en el que su implicacién puede
crear nuevas vias de distribucién y/o recomendacion. Estas préacticas participativas ofrecen
nuevas posibilidades para la promocién de contenidos, pero también son lugares de contacto
entre audiencias y operadores, que deben tener cuidado “not to define too narrowly who can
participate (leaving out potentially crucial surplus audiences) or how to participate (valuing
some types of audience engagement while ignoring, disrespecting, or even attempting to
litigate the valuable contributions of others)” (Jenkins, et al., 2013: 152). Esta cuestion ilustra
claramente el dilema de los medios a la hora de relacionarse con sus audiencias. Gracias a
estas posibilidades de compartir contenidos pueden alcanzar a mayores audiencias, pero al
mismo tiempo se pierde cierto control sobre su distribucion.

Esta perspectiva observa también aquellas practicas que, sin ser necesariamente
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participativas o a pesar de poder etiquetarse como pasivas, aportan también significado al
engagement (Bird, 2011). Eso no significa que se invalide la agencia de los publicos. Mas bien
al contrario, desde los estudios culturales son cautelosos al valorar a las audiencias como
inconscientes o desprevenidas. Los Ultimos textos de Jenkins identifican un crecimiento de
las audiencias conscientes de los mecanismos industriales que generan valor a partir de
su atencion e implicacion. Los fans son quiza las comunidades que mejor representan esta
tendencia. La relacion entre fans y productores estd gobernada por una economia moral, a
través de la cual se establece un marco de respeto y lealtad por parte de unos seguidores que
quieren participar significativamente en el perfil de un contenido al que aportan valor a través
de su engagement (Atkinson, 2014). Mientras tanto, las corporaciones tratan de controlar esas
iniciativas bajo la sospecha de que entre ellas existen también algunas practicas ilegales o
que desprestigian sus obras, sus marcas o sus franquicias. Entre ellas destaca la produccién
cultural, con influencias estéticas y narrativas propias.

La produccion fan se materializa en diferentes textos creativos que van desde la musica
a la literatura, las “webseries” o el teatro. La manera en la que los duefios de los derechos de
propiedad intelectual de las obras interpelan, gestionan, promueven o prohiben la existencia
de estas producciones de los fans es una preocupacion central de la investigacion sobre el
fandom. Green y Jenkins (2009) han observado que las industrias culturales han comprobado
el valor de una aproximacién colaboracionista al fandom, pues van en linea con las nuevas
posibilidades 2.0 de la economia digital.

Asi, destacan que:

“fans have been redefined as the drivers of wealth production within the new digital
economy: their engagement and participation is actively being pursued, if still
imperfectly understood, by media companies interested in adopting Web 2.0 strategies
of user-generated content, social networks, and harness|ing] collective intelligence.”
(Green y Jenkins, 2009:213).

En esa linea dice Kozinets (2014: 169) que “being a fan means responding to the
invitation to improvisation, participating in the opportunities offered by a particular popular
product”. Muchas de estas invitaciones a la participacion se configuran a través de nuevas
tecnologias digitales, como las redes sociales. Precisamente en la importancia de las l6gicas
de innovacion y adopcién de la tecnologia y los efectos que tiene sobre diferentes esferas
culturales, politicas o econdmicas se asienta otra aproximacion al concepto de engagement.

3.3. ENGAGEMENT DESDE LA RELACION CON LA TECNOLOGIA

Investigar el engagement a partir del andlisis de procesos, productos y experiencias
mediadas tecnolégicamente es una tendencia que ha crecido en los Gltimos afios en relacion
a diferentes ambitos de la comunicacion. A través de la identificacion de las caracteristicas y
los atributos que varian su intensidad, se ha aplicado el concepto de engagement mediatico
a esferas como la educacion (Alt, 2015), la politica (Casero-Ripollés y Lopez-Rabadan, 2014)



o el marketing (Hollebeek et al., 2016).

Algunos se preocupan por las implicaciones individuales del engagement que, ya sea a
nivel emocional, sensorial o espacio-temporal, influyen en la experiencia de uso o consumo
mediatico (O’Brien y Toms, 2008). Otros se centran en la funcion de la tecnologia como
elemento mediador en procesos sociales mas amplios. En ese sentido, las redes sociales
han recibido una importante atencién académica para explicar la relacién entre los medios
digitales, la participaciéon y el engagement (Gil de Zuiiga et al., 2014). El crecimiento y la
adopcion en los ultimos afos de estas plataformas digitales ha descubierto la existencia
de un publico conectado, caracterizado por la persistencia de su discurso, la replicabilidad
(y posible remezcla) de los contenidos que utilizan y consumen, la escalabilidad de sus
discursos (gracias a las légicas de la viralidad en las redes) y la capacidad de busqueda,
indexacion y organizacion de sus comentarios, mensajes y narrativas (boyd, 2010). Estas
caracteristicas han favorecido la aparicién de nuevas formas de engagement civico, apoyado
por los medios digitales y en red (Dahlgren, 2013). Algunos de estos estudios indican que
las redes sociales son los principales entornos digitales que vehiculan vinculos afectivos y
engagement (Papacharissi, 2015; van Dijck, 2013). Para Papacharissi (2015:20) las redes
sociales “most notably, they help activate latent ties that may be crucial to the mobilization of
networked publics”. Junto al giro digital se destaca un giro afectivo (Arias Maldonado, 2016)
con implicaciones importantes en asuntos democraticos. A pesar de que esta perspectiva
no comparte una misma tradicion teérica, si se observa un interés por analizar el potencial
transformador de las nuevas tecnologias.

3.4. ENGAGEMENT DESDE LA PERSPECTIVA CRITICA

Si los medios digitales invitan al engagement afectivo, la perspectiva critica propone observar
como esas actividades explotan ese vinculo sentimental y otras formas de trabajo bajo la falsa
promesa del empoderamiento. La tecnologia digital y las redes sociales potencialmente favorecen
la participacion en esferas que estan mas alla de los medios, pero la perspectiva critica reivindica
una recuperacion de las nociones tedricas que explican la raiz politica del término.

Dice Dahlgren que “participation in these domains is facilitated by the media, but the focus
of engagement lies with the contexts and issues that media connect us to” (Dahlgren, 2013: 22).

En ese sentido, la perspectiva critica propone una comprension holistica del engagement
y valora las implicaciones historicas, econémicas, culturales, tecnoldgicas y, principalmente,
politicas en su conceptualizacion del término. Reclaman una mayor preocupacion por los
desequilibrios de poder que se establecen en las relaciones que fomentan la participacion
y el engagement (a través del andlisis de la titularidad de los medios, las politicas culturales
o la regulacion) o las asimetrias de que caracteriza al marketing digital en a era del big data
(Andrejevic, 2011; Fuchs, 2014). Desde este punto de vista, el engagement se interpreta como
una renovada mercantilizacion de la audiencia, cuyo trabajo (“labor”) se explota bajo l6gicas
empresariales y econémicas (Terranova, 2001, Fuchs, 2014). De esta forma, advierten del
papel de las estructuras tecnoldgicas y los mecanismos de las paginas web como elementos
que dirigen y manipulan la implicacién y el engagement de las audiencias, asi como la
creciente explotacion de los metadatos que los usuarios dejan atras en su navegacion online.
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Carpentier y Dahlgren (2011) defienden que la teoria y la aproximacion critica importan
porque constituye un robusto andamiaje intelectual y proporciona perspectivas analiticas para
comprender el mundo desde la distancia. Un argumento clave de la perspectiva critica es
que la investigacion académica debe ejercer de contrapeso en los debates contemporaneos,
tan protagonizados por la hipérbole optimista que describe las posibilidades de las nuevas
tecnologias (Carpentier, 2011a; Fuchs, 2014). Asi, se propone que las practicas de engagement
se imaginen como parte de la evolucion de las expectativas de participacidon democratica
(Nightingale y Dwyer (2006). La conexion entre los procesos participativos y el animo de
acceder a un espacio de deliberacion publica es una de las principales cuestiones de interés
para autores con este “background” tedrico (Andrejevic, 2011; Cammaerts y Carpentier, 2007;
Carpentier, 2011a, 2011b; Carpentier y De Cleen, 2008; Fuchs, 2014; Livingstone and Lunt,
1994). En esencia, denuncian la superficialidad teérica de otras aproximaciones al analizar
las practicas interactivas en entornos online por no atender a la naturaleza politica de la
participacion, cuya conceptualizacién debe vincularse necesariamente con la teoria de la
democracia participativa (Carpentier, 2011b; Fuchs, 2014).

4. Conceptualizacion del engagement desde su
relacidn con el concepto de participaciéon

Hemos podido observar que las disciplinas que se han preocupado por conceptualizar el
engagementacuden, en mayor o menor medida, al concepto de participacion para construir su
teoria. Conviene ahora esbozar como estas aproximaciones interpretan el engagement como
sinénimo de participacion o bien como elemento diferente pero necesario para el desarrollo
de practicas participativas. Finalmente se plantea la existencia de otra interpretacion, en la
que el engagement no necesariamente debe ser participativo.

4.1. ENGAGEMENT COMO PARTICIPACION, PARTICIPACION COMO
ENGAGEMENT

Entender engagement y participacibn como conceptos sinénimos significa que ambos
términos son intercambiables. Esta es una concepcién amplia del engagement que no se
preocupa por problematizar las tacticas comerciales de las corporaciones mediaticas o las
intenciones politicas de los participantes que configuran sus practicas. La relacion entre
participacion y engagement se estrecha en una época en la que la actividad de la audiencia
se evidencia a través de su implicacién en los contenidos que consume y comparte. La
propia naturaleza hibrida del ciudadano-audiencia-usuario, indica que cada vez es mas dificil
delimitar qué compromisos tienen una naturaleza politica, cultural o de entretenimiento. A ello
se suma la mediacion tecnoldgica, si aceptamos que la inevitable presencia de los medios
en nuestra vida perfila nuestras relaciones. Esta interpretacion apoya la hipétesis de que
la tecnologia consigue prever nuestro engagement y, en consecuencia, predice también
nuestra participacion.



Bajo este prisma, el poder de los algoritmos y los métodos de investigacion basados
en big data se nutre de la participacion y el engagement como variables de prediccion de
nuestros comportamientos.

Como hemos visto, esta interpretacion es propia de estudios que priorizan el analisis
economico, la eficacia de las técnicas de marketing y publicidad o la optimizacion del disefio
de aplicaciones y entornos digitales para atraer mayores beneficios. En esa linea se ubican
también los estudios que analizan la participacion como elemento que aporta valor a los
contenidos que se producen y distribuyen en el contexto digital.

Ubicar en el mismo plano la participacion y el engagement responde hasta cierto punto al
entusiasmo que ha despertado la consolidacion de Internet y la adopcion de las tecnologias
moviles. El riesgo que corre esta interpretacion es que quiza su analisis menosprecia las claves
educativas, sociales, econdmicas o politicas que también gobiernan nuestra vida mediatica
(Deuze, 2012). El reto para esta perspectiva estara en saber adaptar sus investigaciones a
las cambiantes relaciones que se producen en al cultura digital. Las audiencias, cada vez
mas preparadas y atentas a las légicas de la economia digital, renegociaran su relacion
con empresas y contenidos, dependiendo de la confianza, transparencia y autenticidad que
interpreten en las invitaciones a participar.

4.2. ENGAGEMENT CON PARTICIPACION, PARTICIPACION CON ENGAGEMENT

Contemplar el engagement como diferente a la participacion permite identificar algunos
matices tedricos que ayudan a describir nuestro comportamiento en la era digital. En primer
lugar, el engagement se interpreta como diferente, pero complementario (e incluso necesario)
a la participacion en estudios que reconocen su indisolubilidad. Desde este punto de vista,
hablar de “engagement participativo” o “participaciébn comprometida” seria un pleonasmo,
pues no se entiende el engagement sin participacion ni la participacion sin implicacion.

La teoria de la cultura participativa de Jenkins ejemplifica esta estrecha relacion entre
engagement y participacion, pero esta interpretacion ha nutrido otras aproximaciones a la
cultura digital que se han preocupado por las particularidades de las plataformas, herramientas
y economias morales que entran en juego y que organizan nuestras practicas. Asi, se incluyen
en la ecuacion los andlisis sobre los afectos y emociones que tienen un papel importante en
nuestras conductas de engagement y participacion, sean orientadas al entretenimiento o a
la movilizacion politica. Papacharissi (2015: 23) concluye que “affect precedes any cognitive
categorizations of engagements as play or labor, affective attunement supports activity that
has the potential to be both (playbor) or, possibly, neither”. Existe también una comprension
de los afectos como proceso previo al engagement'y engagement como condicion para la
participacion. Dice Dahlgren:

Ifidentity as a political agent is a general prerequisite for participation, then engagement
can be seen as the subjective disposition that motivates its realisation. Engagement
is usually directed towards particular political questions or issues, although it may
also be directed towards support for democracy more generally. (Dahlgren, 2013: 25)
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También estan consolidados los estudios que adoptan la postura invertida: la participacion
como una precondicion para el engagement. En el analisis filmico, por ejemplo, mirar ya es
participar. Es a partir de la participacion que se construye el engagement. Estudios sobre
la telepresencia, la sensacion de estar inmerso en narrativas de diverso género, también
consideran esta configuracion de la participacion como prerrequisito del engagement.

4.3. ENGAGEMENT SIN PARTICIPACION, PARTICIPACION SIN ENGAGEMENT

Si atendemos ala nocién de engagement como un vinculo emocional y afectivo podremos interpretar
que existe la posibilidad de que se mantenga en un nivel individual y/o subjetivo. Los estudios de
audiencia y recepcion o las aproximaciones desde los estudios culturales han consolidado lineas de
investigacion como los usos y gratificaciones o los estudios de las mediaciones que han reivindicado
una interpretacion contextual de las préacticas de consumo mediatico.

En ese sentido, el engagement de la audiencia puede ser de resistencia, y la agencia de
la audiencia puede conducir a la reinterpretacion y subversion de los mensajes. Por lo tanto,
no hace falta una invitacion a la participacion para crear engagement, pues son iniciativas
propias de la audiencia. Nace en este punto la duda sobre el papel de la subjetividad o la
personalidad del individuo en la configuracion del engagement y la necesidad de medir su
intensidad.

I would add a point to this idea of making one’s voice heard, namely that the subjective
engagement behind it and the participation in which it results can have varying
degrees of affective intensity, from the forcefully passionate and militant to the mildest
and most lukewarm. The variance may have something to do with ‘personality’, but
it is also the political circumstances that will shape the emotional character of the
participation of individuals and groups.” (Dahlgren, 2013: 20)

Resulta paraddjico que las investigaciones que mas se han preocupado por medir y evaluar
el engagement sean las que menor interés han demostrado en identificar las circunstancias
y motivaciones politicas lo perfilan.

Tanto para los interesados en el marketing como en la politica se presenta el reto
inmediato de identificar los procesos de patrticipacion vacios, que no estan acompanados por
engagement. Pensar en participacion sin compromiso niimplicacion nos sitia ante los fraudes
de la era digital: granjas de clicks, “bots” que falsean la identidad, perfiles falsos, votaciones
saboteadas, etc. Para evitar estos “escandalos de autenticidad” (Enli, 2017) es necesario que
todos los agentes que configuran nuestra comunicacion mediada (reguladores, productores
y audiencias) comprendan su complejidad.



5. Conclusiones: hacia una comprensién matizada
del engagementy la participacion

Engagement y participacion pueden considerarse dos caras de una misma moneda, cuyo
valor esta creciendo en el entorno digital y convergente. Ambas son centrales para la
comprensién de las complejas relaciones entre productores, audiencias y contenidos en las
diferentes industrias culturales, pero también en otras esferas sociales mas amplias.

En el ambito de la comunicacion, los dos conceptos han recibido mucha atencién desde
industria y academia.

Este texto ha identificado las principales aproximaciones teéricas que se han preocupado
por ellos y ha tratado de reflexionar, por un lado, sobre las analogias y diferencias entre
sus definiciones y, por otro, sobre la funcién que ejerce uno sobre otro. No son conceptos
nuevos, pero si son términos que han recibido renovada atencion. Por eso, es importante
establecer puntos de referencia para ubicar las tradiciones y posturas teéricas que los han
conceptualizado. En ese sentido, se han destacado cuatro aproximaciones al engagement:
desde el marketing, desde los estudios culturales, desde la mediacion tecnolégica y desde
la perspectiva critica. Se han detectado algunos posibles ejes de andlisis: la naturaleza
contextual (o no) de engagement, la determinacién tecnolégica o politica, las implicaciones
afectivas de las practicas de engagementy su relacidén con el concepto de participacion.

En el contexto digital y convergente, la audiencia s6lo se puede comprender desde
el reconocimiento de su complejidad y a través de una concepcion tedrica que asuma su
naturaleza ambivalente y aparentemente contradictoria (Lunt y Vicente-Marifio, 2015). Para
describir el engagement, seria util afadir un término complementario a su definicién (por
ejemplo, engagement civico, engagement narrativo, consumer engagement). Si bien serviria
para contextualizar la investigaciébn o enmarcar el &mbito de andlisis, no es suficiente para
comprender la complejidad de su naturaleza. En la era digital, las audiencias seran cada
vez mas conscientes, capaces, maduras, irébnicas y conocedoras del entorno en el que
viven. Es previsible que esperen mayor disponibilidad y acceso a los textos en los que estan
interesados y que valoren el reconocimiento por su participacion en la produccion, distribucion
o promocién de los contenidos. Por su parte, las corporaciones deben aceptar que existiran
complicaciones en su relacion con los publicos y que deben adoptar una posicion comprensiva
si quieren generar un engagement significativo de las audiencias. Para resolver la tension
entre unos y otros se han propuesto algunos modelos, como el “contrato de autenticidad”
(Enli, 2015) o las “economias morales” (Green y Jenkins, 2009), en los que se describen
elementos para la negociacion entre productores y audiencias. Pueden suponer importantes
puntos de partida para avanzar en las economias afectivas y para atender a los desequilibrios
de poder presentes en sus relaciones. Los medios deben facilitar la participacion asumiendo
la responsabilidad de cuidar el compromiso que las audiencias ponen en practica. Si fallan
en ese pacto comunicativo se genera desconfianza, unos de los principales problemas de
muchos medios hoy. Y como dice Enli (2015) las relaciones de confianza suelen requerir
tiempo y una continua conversacion o dialogo entre las partes implicadas.

Dos importantes atributos de esa conversacion son el engagementy la participacion. La
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relacion de los dos conceptos avanzara en linea con dos tensiones no resueltas: el supuesto
empoderamiento politico a través de la participacion mediada por herramientas interactivas y
la consolidacién de un modelo econémico en la cultura de la convergencia (Andrejevic, 2011).

El andlisis aqui expuesto puede servir para avanzar en una comprension que evite los
extremos (engagement y participaciébn como la misma cosa o participacion sin necesidad
engagement). Es un objeto dificil de analizar, que posiblemente requerira de aproximaciones
interdisciplinares.

Esta reflexion no sélo importa a nivel teérico. Su andlisis practico debe orientarse
hacia una comprensién matizada de las actividades de publicos y audiencias en contextos
concretos que puedan suponer un engagement significativo en la construccion de nuestra
vida mediatica. Si para fomentar la participacién son necesarios la invitacion, el acceso y la
interaccion (Carpentier, 2011b), para el andlisis del engagement se requiere atencion a los
afectos, la autenticidad y la confianza (Arias-Maldonado, 2016; Enli, 2015; Papacharissi, 2015).
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