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RESUMEN: El engagement ha recibido un estudio creciente dentro de las Ciencias Sociales hasta 
convertirse para algunos en la corriente principal de la comunicación pública. Los entornos digitales 
posibilitan estudiar su manifestación a través de comportamientos simbólicos de registro público, 
por ejemplo, en forma de “Me gusta”, Compartir o Comentar mensajes. Sin embargo, se ha señalado 
que su definición permanece en estado de refinación, por lo que se realizó una síntesis a partir de 
un estado de la cuestión multidisciplinar, así como una cuantificación de su evolución en el ámbito 
académico en los últimos 30 años, hallándose un incremento del 1300% en su uso en este período. 
Pese al gran potencial para la interacción que genera el fenómeno del engagement de los usuarios, 
este proceso permanece constreñido a un uso tradicional en el que los administradores de redes 
sociales prefieren mantener bajo control la información que en ellas circula.
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ABSTRACT: Engagement has received a growing study within the Social Sciences until becoming 
the mainstream of public communication. The digital environments make possible to study their 
manifestation through symbolic behavior, publicly recorded, in the form of “Like”, Share or Comment 
messages. However, it has been pointed out that its definition is in a state of refinement, so a synthesis 
was made based on a multidisciplinary state of issue, as well as a quantification of its evolution in 
the last 30 years, finding an increase of 1300 % in its academic use. Despite the great potential for 
interaction generated by the engagement, this process remains constrained to a traditional use in 
which social network administrators prefer to keep the information under control.
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1. Introducción
La ubicua presencia de lo digital y la 

relevancia de los medios sociales son fe-
nómenos que han hecho necesaria una 
“revisión de lo que atañe a la organiza-

ción y representación del conocimien-
to” (García, 2016, p. 21), ya que el im-
pacto de las redes sociales ha supuesto 
todo un “detonante de cambio en la 
circulación, producción y reconoci-
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miento” que habría impactado en la 
cultura periodística tanto simbólica 
como económicamente (Magallanes, 
2017, p. 407). Este cambio ha significa-
do toda una metamorfosis del entorno 
mediático “que se proyecta en las lógi-
cas de producción de bienes y conteni-
dos simbólicos” (Magallanes, 2017, p. 
409). 

Aunque existe una valoración positi-
va de la capacidad de los medios tradi-
cionales para aportar cierto contraste o 
veracidad de la información que trans-
miten, la situación actual y real es que 
“la mayoría de los usuarios prefieren la 
rapidez que les ofrecen las redes socia-
les y organizar el conocimiento en ellos” 
(Marcos, Sánchez y Olivera, 2017, p. 
13). En este contexto los estudios sobre 
redes sociales han incorporado plena-
mente el concepto de engagement, pro-
veniente de otros campos del saber, lo 
que se ha traducido en la publicación 
de un número creciente de estudios so-
bre este fenómeno en los últimos años 
desde diferentes ámbitos.

El engagement se ha considerado 
como un estado mental subjetivo que 
supone una atención enfocada en un 
objeto (Dahlgren, 2006), en nuestro 
caso de estudio hacia las redes sociales, 
que se manifiesta en diversas represen-
taciones simbólicas (principalmente 
“Me gusta”, Compartir y Comentar), 
que pueden ser registradas y clasifica-
das para su medición y estudio. 

Tomando como referencia la afirma-
ción de que “todo soporte material con-
lleva siempre un significado simbólico” 
(Castells, 1999), la eclosión del mundo 
digital ha convertido a Internet en un 

“espacio libre de intercambio simbólico, 
en el que confluyen nuestra personali-
dad virtual y la offline” (p. 445) donde la 
participación “toma tinte simbólico, al 
generarse por las redes mensajes en 
texto, pero también audiovisuales” 
(Bernáez, 2014, p. 4). Este es el caso de 
las variables citadas, que son mostradas 
mediante una representación gráfica y 
numérica en lugar prioritario como 
parte consustancial del propio mensaje. 
El número de interacciones de los usua-
rios con un mensaje se muestra me-
diante diferentes imágenes y símbolos, 
que pueden ser considerados como “re-
presentaciones simbólicas del mundo 
físico” (Chariatte, 2014, p. 222).

Para ayudar a comprender este fenó-
meno, esta investigación se propuso 
describir el alcance de la investigación 
multidisciplinar del engagement en el 
ámbito académico, y contribuir de este 
modo a una comprensión integradora 
de este fenómeno. Además, también se 
pretendió determinar cuáles son las ca-
racterísticas específicas de este proceso 
en el mundo digital y de las redes 
sociales.

Así, en primer lugar, se trató de com-
prender y cuantificar cuál ha sido la 
evolución del estudio del engagement 
dentro del marco académico en compa-
ración con la tendencia que han experi-
mentado otros punteros y colindantes 
objetos y campos de estudio, como son 
la investigación del enmarcado (fra-
ming), de la agenda-setting o del 
marketing.

En segundo lugar, se estimó útil co-
nocer cómo se ha conceptualizado has-
ta el momento el término anglosajón 
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engagement en la investigación en 
castellano.

De un modo más específico, se inda-
gó cómo se ha adaptado al ámbito digi-
tal este concepto proveniente de los es-
tudios en relaciones laborales y 
psicología, y con qué instrumentos se 
ha investigado.

Una vez definido este fenómeno, se 
procuró conocer si en la práctica actual 
se están aprovechando las potencialida-
des digitales de interacción para gene-
rar engagement en los públicos y usua-
rios, como primer problema que la 
traslación de este fenómeno al ámbito 
digital puede estar generando.

2. Metodología
Para contestar a estas preguntas de in-

vestigación se realizó una revisión biblio-
gráfica del estado de la cuestión, gene-
rando el corpus a través de una búsqueda 
en las bases bibliográficas Web of Sciences 
(WoS), Scopus, Google Scholar y Dialnet. 
Los términos utilizados fueron “engage-
ment” y “digital engagement”.

Para conocer cómo ha evolucionado 
el empleo de este término en la investi-
gación se realizó una búsqueda a través 
de Google Scholar, del término engage-
ment, tomando como puntos de refe-
rencia la evolución de otros términos 
centrales de áreas como la comunica-
ción y el marketing en las que el estudio 
del engagement ha proliferado. En con-
creto, se realizaron búsquedas similares 
sobre: a. dos conceptos considerados 
“imprescindibles” en los estudios de 
Comunicación (Mariño and Rabadán 
2009, p. 15) como son framing y agenda 
setting, y b. “marketing”, término que 

engloba todo un área de estudio, en 
cuya literatura el estudio del engagement 
ha adquirido recientemente una im-
portante dimensión (Cambra, Melero y 
Sese, 2012). Para ello se estudió la evo-
lución en la citación de estos cuatro tér-
minos sólo en el título del artículo en las 
últimas tres décadas.

3. Engagement, fenómeno dominante 
en el mundo académico

La creciente importancia del concep-
to de engagement es sostenida por una 
gran cantidad de investigadores (Chan-
Olmsted, Wolter y Wang, 2017; 
Macnamara, Sakinofsky, y Beattie, 
2012; Pedersen et al., 2014; Cvijikj y 
Michahelles, 2013; Sobaci y Hatipoǧlu, 
2017; Tarín Rubio, 2013; Triantafillidou 
et al., 2015). 

El modo de expresarlo no deja lugar 
a dudas. Si Pedersen et al. (2014) consi-
deran que “existe mucho debate acadé-
mico alrededor de la definición de con-
ceptos como engagement político y 
participación” (p. 106), Macnamara, 
Sakinofsky y Beattie (2012) creían como 
probable que el engagement en redes so-
ciales se convirtiera “en corriente prin-
cipal de la comunicación pública y se 
integre en las estrategias generales de 
comunicación” (p. 12). Solo un año más 
tarde Cvijikj y Michahelles (2013) afir-
man que el concepto de engagement jun-
to con el de participación se han con-
vertido en el constructo central para 
describir la naturaleza de las interaccio-
nes de los participantes” (p. 845). 

La atención investigadora se ha cen-
trado en diferentes sujetos y organiza-
ciones, como consumidores, marcas, 
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Gráfico 1. Evolución del empleo de término engagement

Fuente: Elaboración propia con datos de Google Scholar.

gobierno público, procesos electorales, 
medios de comunicación o tecnologías 
(. Dessart, 2017; van Doorn et al., 2010; 
Hollebeek, 2011).

Para tratar de cuantificar estas afir-
maciones, se realizó una búsqueda a 
través de Google Scholar, de los térmi-

nos engagement, framing, agenda setting y 
marketing. Para ello se cuantificó la ci-
tación de estos cuatro conceptos en el 
título del artículo en las últimas tres dé-
cadas, ofreciendo los resultados agru-
pados en quinquenios (Ver datos en 
gráfico 1).

Se pudo observar que el concepto de 
marketing, si bien ha sido dominante 
durante todo el período, ha registrado 
un notable descenso en los últimos cin-
co años. En cambio, el continuo creci-
miento del uso del término engagement, 
le ha llevado a situarse como el más em-
pleado en el último quinquenio. El em-
pleo del framing también ha registrado 
un notable ascenso, desde poco más de 
mil citas en el primer periodo a más de 
diez mil en el último. Pero ha sido el 
engagement el concepto que ha sufrido 

un mayor aumento porcentual desde el 
primer período considerado (1988-
1992) hasta el último (2013-2017), si-
tuándose en el 1352%, por delante del 
registrado por el término framing 
(1002%), de la agenda setting (390%) y 
del marketing (24%). 

4. Un estado mental que se manifiesta 
a través del comportamiento

Se han aportado numerosas y varia-
das definiciones del fenómeno del enga-
gement, según el ámbito de aplicación de 
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las investigaciones (de Aguilera Moyano, 
Baños González y  Ramírez Perdiguero 
2016; Brodie et al., 2011; Valerio et al., 
2015), llegándose a detectar inconsisten-
cias que sugerirían que el engagement es 
un concepto “que todavía está en proce-
so de refinación” (Chan-Olmsted, Wolter 
y Wang 2017, p. 9).

Por ejemplo, ha sido estudiado tanto 
desde el ámbito académico o profesio-
nal (de Aguilera Moyano, Baños 
González y Ramírez Perdiguero, 2016; 
Vivek, Beatty y Morgan, 2012), y desde 
áreas tan diversas como la política 
(Pedersen et al., 2014), el marketing 
(Brodie et al., 2011), la dirección de 
empresas (Dolan et al., 2015), la educa-
ción (Ros, 2009), la psicología del traba-
jo (Schaufeli, 2013) o las Ciencias de la 
Información y la Biblioteconomía 
(Mehra y Robinson 2009; Fatt Cheong 
2017; Zhou, Hu y Xu 2018; Dotson y 
Dotson-Blake 2015).

Dentro del ámbito de la psicología la-
boral, Schaufeli (2013) afirma que es 
habitual atribuir a la organización 
Gallup haber acuñado el término en la 
década de los 90, como parte de una 
encuesta para conocer las percepciones 
de los empleados sobre sus lugares de 
trabajo. Con el cambio de siglo otras 
grandes firmas de consultoría seguirían 
este ejemplo. El primer artículo acadé-
mico sobre este tema fue publicado por 
William Kahn en 1990 (Herrera-Torres 
et al., 2017; Schaufeli, 2013). El estudio 
del engagement del empleado no volvió a 
ser objeto de estudio hasta una década 
más tarde, cuando el número de inves-
tigaciones registraron un fuerte au-
mento anual. 

Mientras Gallup se refería al engage-
ment para describir “la participación, 
satisfacción y entusiasmo de un indivi-
duo con su trabajo” (Harter, Schmidt y 
Hayes 2002, 269) desde el lado acadé-
mico Kahn (1990, p. 694) lo definía 
como el “vínculo de los miembros de la 
organización con sus puestos de traba-
jo”, de modo que el personal engaged se 
expresaría física, cognitiva, emocional y 
mentalmente durante el desempeño de 
su función laboral. En esta línea, 
Maslach y Leiter (1997) confrontan los 
conceptos de engagement y burnout en 
tanto polos opuestos, de modo que el 
primero se caracterizaría por la ener-
gía, la implicación y la eficacia, y el se-
gundo por el agotamiento, cinismo y 
falta de realización.

Una de las áreas de conocimiento que 
primero se interesaron por estudiar la 
implicación de los sujetos, la psicología, 
la explica como un estado mental subje-
tivo que supone una atención enfocada 
en un objeto, que se constituye en un 
requisito previo de la participación 
Dahlgren (2006, p. 24). Brodie el al. 
(2011) lo definen como “un estado psi-
cológico que ocurre por virtud de una 
experiencia interactiva y co-creativa del 
cliente con un objeto u agente (p.e. una 
marca) dentro de las relaciones del servi-
cio” (p. 106). Chan-Olmsted, (2017, p. 9) 
describe cómo las aproximaciones del 
campo de la psicología se centran en la 
experiencia psicológica del sujeto del en-
gagement (cliente, usuario, audiencia) en 
respuesta a un objeto (una marca, un 
medio, una tecnología).

El término ha sido usado cada vez 
más en la literatura del marketing, y se 
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han propuesto diferentes definiciones 
en función del contexto (Bowden 
2009). Por ejemplo, Vivek et al. (2012) 
lo exponen como “la intensidad de la 
participación de los individuos con las 
ofertas y actividades de una organiza-
ción” (p. 127).

También se ha señalado que desde 
las Ciencias de la Información y la 
Biblioteconomía se requiere adoptar 
un modelo de compromiso comunita-
rio (community engagement) “para redefi-
nir las nociones tradicionales de alcance 
y servicio” (Mehra and Robinson, 2009, 
p.16). Hasta tal punto consideran im-
portante este compromiso con el usua-
rio, que afirman que es importante 
para la supervivencia de esta área como 
profesión en tanto “puede proporcio-
nar una ventaja competitiva sobre otros 
profesionales relacionados con la infor-
mación, como fabricantes y editores de 
libros, diseñadores web e ingenieros in-
formáticos y de software” (Mehra y 
Robinson, 2009, p. 33).

Dentro de este breve recorrido por 
algunas de las disciplinas que se han in-
teresado por el concepto, Chan-
Olmsted (2017) lo refiere como la inte-
racción de una audiencia con un 
contenido digital, como pueden ser los 
titulares deportivos de ESPN en el 
móvil.

Diversos autores han realizado una 
revisión de las definiciones académicas 
de engagement, por ejemplo, Brodie et 
al. (2011), Napoli (2011), Schaufeli 
(2013), Hollebeek et al. (2014), Vivek, 
Beatty, Dalela y Morgan (2014), De 
Aguilera (2016) o Chan-Olmsted, 
(2017).

Finalmente, los estudios sobre tecno-
logías se han dedicado a analizar lo que 
denominan “engagement del usuario”, 
“software engagement” o “mobile app en-
gagement”, centrándose en la experien-
cia del usuario en términos de “atracti-
vo estético y sensorial, atención, 
retroalimentación, variedad/novedad, 
interactividad y control percibido del 
usuario” (O’Brien y  Toms, 2008, p. 
941).

La investigación del uso de las redes 
sociales por parte de las campañas polí-
ticas también ha encontrado útil anali-
zar el engagement de los usuarios, al en-
tender que denota alguna forma de 
actividad política, por ejemplo, publi-
car mensajes en respuesta a hechos 
ocurridos durante los debates políticos 
televisados (Pedersen et al., 2014, p. 
106).

5. Un engagement para cada situación
Tan diferentes y variados ámbitos de 

estudio han descrito diferentes dimen-
siones del fenómeno del engagement: 
cognitiva, emocional y psicológica, de 
comportamiento, sociales, siendo a 
menudo entendido como un fenóme-
no multidimensional, que implica si-
multáneamente varios componentes 
cognitivos, afectivos y de comporta-
miento (Dessart, 2017; Hollebeek, 
2011). Por ejemplo, Gambetti y 
Grafigna (2010) describen hasta cinco 
tipos de engagement dentro del área del 
marketing: del consumidor, del clien-
te, con una marca, con la publicidad y 
con los medios. De Aguilera et al. 
(2016) explican cómo mientras los dos 
primeros tipos (del consumidor y 
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cliente) se refieren a los individuos 
“que son o pueden ser engaged por una 
marca, una publicidad o un medio de 
comunicación; los tres últimos se cen-
tran en la marca, el mensaje publicita-
rio y los medios como contextos capa-
ces de generar engagement en los 
individuos expuestos a ellos” (p.3). De 
este modo se han descrito muy distin-
tos tipos de engagement en función de la 
dimensión estudiada en cada investi-
gación concreta. 

Customer/consumer’s engagement.
El engagement del cliente o del con-

sumidor, estudiado desde el marke-
ting, se ha centrado en la experiencia 
interactiva y la creación compartida de 
valor, siendo estudiado por multitud 
de autores (p.e. Barger y Labrecque, 
2013; Brodie et al., 2011; Paine, 2011). 
De modo sintético podemos describir 
este enfoque como el proceso por el 
que una continua y fiable atención al 
cliente por parte de la empresa genera 
un comportamiento del cliente que in-
cluye recomendaciones en blogs o fo-
ros. En marketing online describe la 
implicación emocional que muestran 
los seguidores de una empresa en las 
redes sociales.

Citizen’s/civic engagement
El compromiso del ciudadano con el 

ámbito público también ha sido objeto 
fértil de estudio (Dahlgren, 2009; 
Mossberger et al., 2013; Lovari y Parisi, 
2015) interesada en la participación en 
actividades que tratan de influir en la 
acción de los gobiernos y los servicios 
públicos. 

Mehra y Robinson (2009) proponen 
un modelo de engagement cívico o co-
munitario aplicado al campo de las LIS 
(Library and Information Sciences), que 
llevaría a reconocer a los usuarios como 
iguales a los administradores de los ser-
vicios, desarrollando métodos para co-
nocer y aplicar el feedback de los 
usuarios.

Hay cada vez más esfuerzos para 
medir el engagement en el sector públi-
co a través de las redes sociales (Sobaci 
and Hatipoǧlu, 2017), un fenómeno 
visible a través de comentarios y men-
sajes publicados en las redes de las ad-
ministraciones públicas. Así, se han 
podido detectar diferentes grados de 
participación, desde “los pasivos likers”, 
hasta “ciudadanos observadores que 
colaboran activamente informando so-
bre fallos en los servicios a las adminis-
traciones locales” (Lovari y Parisi 2015, 
p. 207). Es lo que Mossberger et al. 
(2013) o Triantafillidou et al. (2015) 
denominan implicación de los ciuda-
dados (citizens’ engagement) con las pá-
ginas Facebook de los gobiernos 
locales.

Political engagement
En el colindante campo de la políti-

ca, el engagement ha sido estudiado 
desde dos puntos de vista. Por un 
lado, el compromiso del ciudadano 
con las organizaciones políticas, apli-
cando la concepción empresarial para 
explicarlo como una combinación de 
unión emocional con la organización, 
deseo de permanecer en la organiza-
ción, acciones de voluntariado y un 
estado emocional positivo que surge 
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de la valoración del trabajo de uno 
mismo (Beroiz y Peytibi, 2011, p. 7). 
Por otro lado, la implicación de las 
formaciones políticas con sus seguido-
res, por ejemplo, haciendo accesible y 
transparente la información sobre la 
propia organización, y abriendo cana-
les de comunicación bidireccionales 
entre candidatos y votantes, algo cada 
vez más factible gracias al potencial 
para la interactividad que permiten 
las plataformas digitales (Ballesteros y 
Díez, 2018).

Social media engagement
Bajo conceptos semánticamente cer-

canos como “social media engagement” 
(Paine 2011), “online engagement” 
(Cvijikj y Michahelles, 2013) o “digital 
engagement” (Valerio et al., 2015) se ha 
tratado de referirse a un estado psicoló-
gico de los usuarios (Bonsón y Ratkai, 
2013; Brodie et al., 2013), como resul-
tado deseado de las tácticas en redes 
sociales (Barger y Labrecque, 2013), 
que se manifiesta en comportamientos 
de diferente intensidad, desde acciones 
simples como ver y leer (Paine, 2011), a 
otras como darle a “Me gusta”, comen-
tar o responder y compartir una publi-
cación (Barger y Labrecque, 2013). El 
engagement digital: 1. usa herramientas 
y técnicas digitales, 2. para encontrar, 
escuchar y movilizar, 3. una comuni-
dad, 4. alrededor de una cuestión 
(Helpful Technology, 2012). La involu-

cración del usuario de las redes sociales 
se convierte así en un resultado busca-
do, en tanto crean valor al contribuir a 
su contenido, por lo que se han conver-
tido en uno de los canales principales 
por el que las empresas se relacionan 
con sus clientes (Dolan, Conduit, Fahy y 
Goodman, 2016).

6. Una amplia perspectiva desde el 
castellano

El término engagement ha sido desig-
nado en castellano mediante diferentes 
términos, para acomodarse tanto al 
ámbito de estudio particular de cada 
investigación, como a la interpretación 
personal de cada autor. Por ejemplo, 
Videla y Piñeiro (2013, p. 110) expli-
can cómo han optado por traducir el 
término por “implicación”, entendién-
dose “en un sentido amplio que abar-
que cuestiones como el compromiso 
con la cadena, el posicionamiento men-
tal, el comentario de contenidos del 
medio y retroalimentación de los mis-
mos, la recomendación a otros usua-
rios, etc.”. Por su parte Alonso (2015, 
p. 81) lo utiliza en tanto grado de com-
promiso adquirido por un usuario con 
una marca, mientras Herrera-Murillo 
et al. (2015) se refieren al nivel de com-
promiso de los clientes. En la tabla 1 se 
resumen algunas de las perspectivas y 
traducciones más habituales, así como 
los campos de investigación en que se 
han empleado.
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Tabla 1. El término engagement en castellano y áreas de estudio

Traducción Ámbito de estudio Autor

Compromiso

Educación primaria y secundaria Ros (2009)

Educación universitaria Puertas y Carpio (2017)

Educación universitaria Bernal y Donoso (2017)

Marketing Alonso (2015)

Marketing online Rossini (2013)

Comunicación estratégica Herrera Valdés (2012)

Redes sociales (ONG ecologistas) Tarín (2013)

Redes sociales (Empresas) Martín (2012)

Implicación

Educación primaria y secundaria Ros (2009)

Educación secundaria González y Porto (2013)

Educación universitaria Bernal y Donoso (2017)

Redes sociales Urriola (2012)

Redes sociales (Radios) Videla y Piñeiro (2013)

Involucración

Marketing online Rossini (2013)

Redes sociales (Política) Beroiz y Peytibi (2011)

Redes sociales (Política) Ballesteros et al. (2017)

Redes sociales (Política) Ballesteros y Díez (2018)

Vinculación

Educación secundaria Tarabini et al. (2015)

Educación universitaria Bernal y Donoso (2017)

Relaciones laborales Lugo (2016)

Pasión, entusiasmo, esfuerzo, 

energía

Educación universitaria Bernal y Donoso (2017)

Interacción Redes sociales (Radios) Videla y Piñeiro (2013)

Redes sociales (Política) Beroiz y Peytibi (2011)

Fuente: Elaboración propia.

7. Un compromiso a dos bandas
Precisamente la última interpreta-

ción citada, la de interacción, es un 
término que se integra en gran parte 
de las definiciones citadas, que en-
tienden el engagement como un proce-
so interactivo y bidireccional entre 
unos sujetos (ciudadanos, trabajado-
res, clientes, usuarios de redes socia-
les) y unas organizaciones (adminis-
tración pública, empresa, plataforma 

digital). Por tanto, se ha investigado 
tanto la intensidad y modalidad de 
participación de los sujetos como la 
atención que las organizaciones pres-
tan a sus públicos. 

En esta línea Ure (2018, p.183) pre-
cisa que se está “confundiendo conver-
sación con mera interacción digital, 
donde la búsqueda del engagement se 
convierte en una acción estratégica de 
conquista de usuarios, que termina por 
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detener los avances hacia una cultura 
amplia de la colaboración”.  

En este sentido se ha señalado que el 
entorno digital ofrece una enorme ca-
pacidad para la interacción, permitien-
do que los individuos superen su clásico 
papel de receptores pasivos de acciones 
de marketing, convirtiéndose en parti-
cipantes proactivos en un nuevo proce-
so bidireccional. Así, el engagement a tra-
vés de redes sociales generaría un 
entorno en el que los clientes podrían 
desarrollar acciones tan avanzadas 
como diseñar el producto y financiar su 
campaña publicitaria (Harden and 
Heyman, 2009, p. 4). También Oviedo-
García, Muñoz y Castellanos (2014) in-
dican que el engagement permite una 
interacción bidireccional entre las em-
presas y sus clientes capaz de generar 
valor añadido. 

Por tanto, la generación de engage-
ment parece producir un retorno positi-
vo por parte de los individuos, sean es-
tos trabajadores, clientes comerciales o 
usuarios de redes sociales (p.e. Beroiz y 
Peytibi, 2011; Boulianne, 2015; 
Ballesteros, 2017). Por ejemplo, desde 
el ámbito de la psicología del trabajo 
Bernal y Donoso (2017) afirman que el 
engagement produce resultados positivos 
“tanto a nivel individual (crecimiento y 
desarrollo personal) como a nivel orga-
nizacional (calidad del rendimiento)” 
de modo que “el trabajador engaged tie-
ne un sentimiento de conexión energé-
tica y efectiva con su trabajo, percibién-
dolo como algo retador” (p.186). 

Desde un punto de vista puramente 
comercial Herrera-Torres (2017) señala 
que un mayor engagement supone un 

mayor conocimiento de los fans, lo que 
permite a los responsables de redes so-
ciales establecer una mejor segmenta-
ción de los contenidos a comunicar, por 
lo que “deberían aprovechar las posibi-
lidades de dichas plataformas como vías 
de comunicación e interacción con sus 
fans y clientes potenciales, con la finali-
dad de incrementar sus ventas y au-
mentar el conocimiento de marca me-
diante el uso de dichos perfiles sociales” 
(p.181).

También desde la perspectiva de los 
estudios sobre campañas electorales se 
ha detectado que el diálogo de los polí-
ticos con sus seguidores a través de las 
redes sociales constituye una estrategia 
adecuada para aumentar la difusión de 
los posts (Ballesteros y Díez, 2018). 

A pesar de ello el estado de la investi-
gación indica que las organizaciones no 
parecen estar desarrollando este po-
tencial digital para la interacción 
(Bronstein, 2013; Casero, 2007; Díez-
Garrido y Ballesteros, 2016; Túñez y 
Sixto, 2011), sino que continuarían ad-
ministrando sus redes sociales unidirec-
cionalmente para difundir su informa-
ción porque temen perder el control 
debido a la naturaleza participativa de 
las redes sociales (Bronstein, 2013).  
Este autor describe en su estudio cómo 
los candidatos políticos limitan su inte-
racción con los usuarios y publican una 
información sobre temas dominantes 
no controvertidos para retener un con-
trol firme del usuario de los efectos de 
la red (p.188). Esta falta de interacción 
ha sido detectada, por ejemplo, para los 
gobiernos locales de Estados Unidos 
(Reddick y Norris, 2013) o de 15 esta-
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dos miembros de la Unión Europea 
(Bonsón et al, 2012), o para campañas 
electorales de muy diversos países, 
como Finlandia (Vepsäläinen, Li, y 
Suomi 2017) o España (Ballesteros y 
Díez, 2018). Así Cárdenas, Ballesteros y 
Jara (2017) en un estudio comparado 
para México, Chile y España confirman 
una escasa interacción y debate de los 
partidos políticos con sus seguidores, 
concluyendo que las formaciones políti-
cas deberían “reflexionar tanto sobre la 
eficacia del esfuerzo comunicador de 
los partidos políticos como sobre el am-
plio margen de mejora de la comunica-
ción con los ciudadanos en pos de una 
democracia de mayor calidad” (p.28).

Sin embargo, algunos estudios co-
mienzan a señalar que se podría estar 
iniciando una evolución hacia una in-
teracción efectiva y una mayor involu-
cración, por ejemplo, de los candida-
tos políticos con sus seguidores como 
la registrada entre 2011 y 2015 en las 
elecciones estatales en México (Muñiz 
et al., 2017). 

8. Diferentes formas de medir el enga-
gement

Para conocer este fenómeno se han 
utilizado métodos tanto cuantitativos 
como cualitativos, entre ellos la realiza-
ción de encuestas y entrevistas, medi-
das implícitas y análisis web (Chan-
Olmsted, Wolter y Wang, 2017).

Así en primer lugar, mediante la rea-
lización de preguntas a los usuarios 
toda una serie de autores (Dessart, 
2017; Hart et al., 2015; Vicente y Novo, 
2014) han indagado la involucración de 
las personas con preguntas como “¿Con 

qué frecuencia asiste a reuniones políti-
cas o mítines?” o “¿Me gusta o comento 
las actualizaciones de estado solo de 
personas que conozco personalmen-
te?”. Con cuestiones de este tipo se han 
generado y validado diferentes escalas 
como la Escala de Engagement de los 
Usuarios (User Engagement Scale) desa-
rrollada por O’Brien y colaboradores 
(O’Brien y Toms, 2008). Un problema 
crucial en este tipo de estudios es conse-
guir alcanzar al público usuario de la 
plataforma digital que se pretende me-
dir. Para ello Dessart (2017) contactó 
con los administradores de las páginas 
que pretendía estudiar y les solicitó que 
incluyeran en sus páginas un enlace a la 
encuesta, consiguiéndolo en 48 de las 
326 páginas contactadas (15%).

Frente a la utilización de encuestas y 
cuestionarios Chan-Olmsted et al. 
(2017) consideran que las medidas im-
plícitas como seguimiento de los ojos 
(eye-tracking), codificación facial, len-
guaje corporal o frecuencia respirato-
ria, son superiores para medir el enga-
gement cognitivo y afectivo en tanto no 
dependen del autoinforme del usuario, 
base de las medidas tradicionales. Las 
limitaciones del análisis de encuestas 
consistirían en que se obtienen respues-
tas socialmente deseables y que no 
siempre los individuos son capaces de 
expresar sus pensamientos subcons-
cientes. En concreto el seguimiento de 
los ojos, la codificación facial y otras me-
didas biométricas permiten evaluar la 
atención de las audiencias a determina-
dos contenidos, la emoción suscitada 
puede ser medida mediante la codifica-
ción facial.
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 En tercer lugar, el análisis del conte-
nido de las webs ha utilizado principal-
mente tres variables (“Me gusta”, com-
partir y comentarios), pero también 
otras como visitas, tiempo de perma-
nencia, número de seguidores. 
Mientras algunos autores han preferi-
do considerarlas por separado dado 
que representan diferentes intenciones 
del usuario ( Cvijikj y Michahelles, 
2013; Valerio et al., 2015), otros han 
utilizado diferentes fórmulas para com-
binarlas calculando un denominado ín-
dice de engagement (Ballesteros, 2017; 
Bonsón, Royo y Ratkai, 2015; Lev-On y 
Steinfeld, 2015; Muñiz y Ballesteros, 
2016; Oviedo-García et al., 2014). Así 
Herrera-Torres (2017) suma el número 
de Me gusta, comparticiones y comen-
tarios y los divide entre el número de 
mensajes, mientras que Niciporuc 
(2014) divide este mismo numerador 
entre el número de seguidores. Otros 
autores como Bonsón y Ratkai (2013) o 
Hoffmann (2013) utilizan como deno-
minador el número de mensajes parti-
do por el número de seguidores.

La utilización de cada una de estas 
tres utilidades de las redes sociales 
conlleva una específica y diferenciada 
intención por parte del usuario, 
como describen numerosos autores 
(Gerodimos y Justinussen, 2015; Tarin, 
2013; Valerio et al., 2015). De este 
modo la opción “Me gusta” ha sido de-
finida como “herramienta de bajo cos-
te” (Muñiz, Campos, Saldierna y 
Dader, 2017, p. 3), en tanto permite 
una participación fácil, rápida y de li-
mitada interacción (Gerodimos y 
Justinussen, 2015; Bonsón et al., 2015; 

Niciporuc, 2014). En cambio, comen-
tar y compartir un mensaje supone 
una participación más activa, que reve-
la una concordancia con lo expresado 
en el mensaje original y contribuye a 
darle una mayor difusión (Shan, Chen 
y Liao, 2006; Valerio et al., 2015).

9. Discusión y conclusiones
Como síntesis de las múltiples defini-

ciones que se han revisado y expuesto, 
el engagement consistiría en un proceso 
interactivo y bidireccional entre unos 
sujetos (ciudadanos, trabajadores, 
clientes, usuarios de redes sociales) y 
unas organizaciones (administración 
pública, empresa, plataforma digital). 
Por parte de los sujetos, el engagement 
haría referencia tanto a un estado cog-
nitivo como a su manifestación, ya sea 
ésta en forma de representaciones sim-
bólicas efectuadas mediante utilidades 
de las redes sociales (“Me gusta”, 
Compartir, Comentar), como de gestos 
corporales, actitudes o expresión de 
opiniones. 

Pero también ha interesado el estu-
dio de las organizaciones como presta-
doras de servicios y atención, demos-
trándose que su compromiso se ve 
recompensado por parte de los ciuda-
danos, clientes o usuarios. A pesar de 
ello, parece mantenerse como priori-
dad de las organizaciones conservar el 
control de la información que se difun-
de y se comparte en sus redes sociales, 
generando muy limitada interacción 
con sus públicos.

El engagement se ha convertido en un 
frecuente, cuando no prioritario, obje-
to de estudio de diferentes disciplinas 
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