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INTRODUCCION

nteractividad y transformacion. Dos conceptos relacionados entre

si y que permiten resumir el contenido de las paginas posteriores.

Vivimos en un mundo interactivo donde el individuo, ya sea usua-
rio, consumidor, receptor, cliente o jugador, no es un sujeto pasivo ante
los contenidos mediaticos que recibe. Busca formar parte del proceso de
comunicacion independientemente de si es a través de mensajes donde
simplemente ofrece su opinion o creando €l mismo su propio contenido
y dandolo a conocer ante un publico masivo. Nunca lo ha tenido tan facil
gracias a las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC),
sobre todo por el papel fundamental que juegan en la actualidad las redes
sociales e Internet, herramientas que han democratizado la comunica-
cion y la difusion de mensajes.

La interactividad, caracteristica innata del videojuego es extrapolable a
todos los ambitos de la sociedad -medios de comunicacion, cultura, pu-
blicidad, politica, etc.- transformandose dichos sectores en aras de que
el individuo tenga un rol mas activo. De hecho, el propio ocio interactivo
sigue un proceso de evolucion similar. Su componente inicial mera-
mente ludico ha dado paso a nuevas aplicaciones de ahi que vivamos en
una sociedad ludificada donde el videojuego esté presente en todos los
ambitos sociales, de ahi que, hoy en dia, cada vez tengan mas relevancia
los estudios del ocio interactivo desde el punto de vista educativo, na-
rrativo y cultural, por citar solo algunos.

El videojuego, ademas, forma parte de un fenémeno igualmente trans-
formador como es la cultura transmedia en la que el relato se expande
hacia multiples formatos y con emisores que buscan ofrecer su propia
perspectiva de la narracion independientemente de si esta procede de la
television, la literatura, el comic o el cine. Las redes sociales contribuyen



a ello con unos usuarios que deciden por si mismos qué quieren consu-
mir y cuando, por lo que las marcas y las empresas que hay detras no
dudan en tomar nota para, no solamente persuadir al consumidor a través
del marketing y la publicidad, sino para establecer vinculos con el
mismo y crear al mismo tiempo una imagen con la que el receptor se
pueda sentir identificado con el emisor.

Las redes sociales sirven para proyectar una imagen del propio usuario gra-
cias a su forma de expresarse, comunicarse y promocionarse. Una identidad
digital que no tiene por qué coincidir con la del individuo que hay detras de
la misma, ya que estas plataformas, no hay que olvidar, estin sujetas a unas
normas y unos cambios que afectan al mensaje que se difunde.

Narrativas y usuarios de la sociedad transmedia: videojuegos, publici-
dad e identidad online es un libro compuesto por 47 investigaciones di-
vididas en cuatro bloques centrados en videojuegos, narrativa transme-
dia, comunicacion publicitaria e identidad digital y realizadas por mas
de medio centenar de investigadores y académicos multidisciplinares.

El primer bloque se titula ‘El poder comunicativo del videojuego’ y en-
globa todas las investigaciones centradas en el ocio interactivo y su pre-
sencia y efectos en diversos ambitos de la sociedad. Desde estudios na-
rrativos sobre las figuras del héroe y el antihéroe en el juego ‘The Wolf
Among Us’ hasta juegos serio-comerciales como instrumento para difun-
dir mensajes o la importancia que tiene la narrativa de un videojuego a la
hora de implementarla en una asignatura con fines educativos, asi como
la persuasion comunicativa del videojuego en el contexto universitario.
No faltan investigaciones sobre gamificacion que relacionan areas como
los museos, el ocio interactivo y los estudios en Educacion Secundaria.

La unioén entre cine y videojuegos se dan cita con el analisis del género
de las peliculas interactivas o Full Motion Video. La importancia que
tiene el ocio interactivo en Espafia también tiene cabida desde el punto
de vista de los diversos tipos de eventos que se producen, cada uno con
sus caracteristicas propias, de ahi que se requiera una clasificacion de
dichos eventos, asi como el estudio de como ha afectado la pandemia
del Covid-19 en el desarrollo de estos.



La cara mas polémica del videojuego se investiga desde el punto de vista
de la representacion de los estereotipos de los trastornos mentales dentro
del ocio interactivo o la necesidad de una supervision familiar ante el
abuso del consumo de este tipo de productos por parte de los alumnos
de Educacion Primaria. Este bloque lo cierra el estudio sobre el fracaso
de las experiencias relacionadas con la Realidad Virtual.

‘Narrativas transmedia y fandom’ contiene aquellas investigaciones re-
lacionadas con la cultura transmedia y la importancia del consumidor
que es capaz de convertirse en prosumidor o creador de contenido. Tras
unas revision sobre qué términos se emplean en los estudios académicos
sobre narrativa transmedia, se procede a ahondar en las sagas literarias
y sus universos fandom, tomando como base la franquicia de Harry Pot-
ter, como Twitter se ha convertido en un recurso para fomentar la escri-
tura colaborativa, o la importancia que tiene el usuario a la hora de ex-
pandir el universo de Batman.

Desde el punto de vista audiovisual, se aborda la interactividad de las
audiencias televisivas a través de las redes sociales, el formato del video-
relato sobre ciencia en Educacion Infantil, la interactividad en los cana-
les autonomicos a la hora de hablar de Cataluiia, o el estado de la cues-
tion en materia de estudios sobre la plataforma de emision de contenidos
bajo demanda HBBTV.

Asimismo, este bloque repasa la evolucion de los géneros ciberperiodis-
ticos dialogicos (foros, comentarios, chats, encuestas y blogs), analiza
las iniciativas educativas y sociales en materia de museos durante la pan-
demia por Covid-19 y concluye uniendo comunicacion digital y arte du-
rante los meses de confinamiento.

‘Nuevas tendencias en comunicacion publicitaria’ comienza la exposi-
cioén de como las redes sociales incorporan audio en sus plataformas y
el uso que se hace del sonido para recordar marcas publicitarias. Desde
el punto de vista de la traduccion, encontramos capitulos sobre el cam-
bio del idioma francés al espafiol en publicidad, por un lado, y la traduc-
cion de esloganes, por otro, asi como la publicidad que hacen los in-
fluencers en Instagram. También abordaremos campafias publicitarias



concretas como la de Womb Stories o la perteneciente a la perspectiva
de género, ‘In Spain we Call it igualdad’.

La publicidad y el marketing es estudiado en diferentes sectores: desde
la ejercida por los lobbies de la industria del tabaco en Europa, el packa-
ging de los cereales, la mostrada en la television lineal hasta la figura de
J.K. Rowling.

El branded content tiene igualmente presencia con la revision de las
aplicaciones moviles con contenido de marca, las estrategias creativas
de este tipo de marketing, el branded content teatral, la transformacion
de este al branding cultural en la industria cervecera espafiola, su impor-
tancia en el sector automovilistico y el product placement en la univer-
sidad espafiola y su produccion académica.

El libro concluye con el bloque ‘Identidad online y redes sociales’ y las
identidades digitales que perfiles como jovenes universitarios, madres-
posas catdlicas y jévenes construyen en las redes sociales. Espacios di-
gitales como Twitter también han tenido su uso para las cadenas hotele-
ras durante el estado de alarma, o TikTok a la hora de construir discursos
y como, precisamente esta tltima red social es usada para transmitir in-
formacion por parte de los medios de comunicacion.

Este espacio incluye también el analisis del empleo de herramientas tec-
noldgicas en el &mbito humanitario, el estudio de habilidades comuni-
cativas en los sistemas virtuales de gestion del aprendizaje y la reflexion
sobre la ‘cultura red’ seglin el pensamiento de Jacques Ranciére.

Narrativas y usuarios de la sociedad transmedia: videojuegos, publi-
cidad e identidad online es una obra que representa el actual contexto
digital en el que se mueve la sociedad y como la tecnologia esta trans-
formando desde la forma de ver los videojuegos, consumir productos
culturales, hasta recibir los mensajes por parte de las empresas, precisa-
mente por la imagen que mostramos en los medios online.

GUILLERMO PAREDES-OTERO
Universidad de Sevilla



BLOQUE I

EL PODER COMUNICATIVO DEL VIDEOJUEGO




CAPITULO 1

DE VILLANO A ANTIHEROE:
LA ADAPTACION DE LA FIGURA DEL LOBO
EN EL VIDEOJUEGO THE WOLF AMONG US

FREIRE SANCHEZ, ALFONSO
Universidad Abat Oliba CEU

GRACIA-MERCADE, CARLA
Universidad Internacional de Cataluria

VIDAL-MESTRE, MONTSERRAT
Universidad Internacional de Cataluria

1. INTRODUCCION

Como sucediera en el Renacimiento durante los siglos XV y XVI con
la tendencia artistica marcada por el retorno a los mitemas y arqueti-
pos clasicos (Rossi, 1998), en la actualidad existe una particular ten-
dencia a crear nuevas producciones literarias y/o cinematograficas que
proyectan, como eje central, el retorno, la reinterpretacion y la sub-
version de los tradicionales cuentos de hadas y de fantasia que forman
parte del folclore popular. Como sucede también con los mitos y las
leyendas, estos relatos populares cumplen la funcion de engranajes de
transmision de conocimiento y cultura (Vermant, 2000), asi como el
cometido de ser un método de ensefianza moralizante y pedagdgica
entre generaciones (Arbona, 2008). Por este motivo, como sucedia
con los mitos y las leyendas en el mundo homérico, a los cuentos se
les puede considerar mecanismos cognoscibles por su naturaleza,
siendo idoneos para explicar el mundo a los niflos y nifias (Garcia
Gual, 2003). Uno de los elementos clave en esta facilidad de transmi-
sion es la estructura narrativa clasica que presentan (Genette, 1998),
heredada de la poética aristotélica y de los origenes del teatro japonés
y usada también en el storytelling transmedia actual (Freire, 2017).
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Al referirnos a este retorno de los cuentos, fabulas y relatos, no hablamos
unicamente de una alegoria puntual, como se produce, por ejemplo, en
The Matrix (Wachowski y Wachowsky, 1999) y su conexion simbolica
con el cuento de Alicia en el Pais de las Maravillas de Lewis Carroll,
sino de una completa subversion, reinterpretacion e, incluso, transversa-
lidad de los cuentos, mitos y relatos populares, a partir de sus referencias
que el publico identifica de manera directa. Este hecho se puede obser-
var claramente a través de sagas cinematograficas como Shrek
(DreamWorks Animation, 2001-2010) que han parodiado y subvertido
los estereotipos clasicos de los cuentos de hadas y de fantasia, como
también en las series Once Upon a Time (Kitsis y Horowitzo, 2011-
2018) o Tell me a story (Williamson, 2018), las cuales han usado los
patrones narrativos y los personajes de dichos cuentos para humanizar-
los, dotarlos de antropoforma y narrar conflictos personales y temas so-
ciales de actualidad a través de sus vidas y experiencias.

Este fenomeno se caracteriza, en gran medida, por la adaptacion narra-
tiva de los cuentos, a un publico adulto gracias a la intertextualidad lite-
raria (Alonso, 2017). Esta se fundamenta en la esencia de los cuentos y
de las fabulas populares para acomodarse a la demanda y las tendencias
contemporaneas, siendo, de alguna forma, reflejo constante de la socie-
dad y de sus cambios. Por ello, en las adaptaciones encontramos sinto-
mas de las peculiaridades y matices de nuestra sociedad; si ésta muta o
evoluciona, también lo haran las narrativas literarias y cinematograficas.
Un ejemplo sintomatico de ello lo podemos ver en la saga anteriormente
citada Shrek a través, por ejemplo, de sus protagonistas: la princesa
Fiona representa la ruptura conceptual respecto del arcaico estereotipo
de «la damisela en apuros» o el hecho de que la virtud y la bondad de
los personajes femeninos ya no estén directamente relacionadas con su
belleza, pues ella es una ogra fuerte y con caracter y no una bella e in-
defensa princesa que espera ser salvada por un principe.

Desde este prisma, el presente capitulo analiza el arquetipo de héroes
oscuro (Gil y Garcia, 2016) o detective oscuro (Freire, 2022) y sus pro-
blemas de trastorno antisocial (Greenwood et al., 2021) del universo na-
rrativo transmedia (Sanchez, 2017) conformado por la serie de comics
llamada Fables (Willingham, 2002-2015), el videojuego adaptado de la



serie que recibe el nombre de The Wolf Among Us (Telltale Games,
2013) y otros productos audiovisuales derivados de los comics del sello
Vertigo y distribuidos por DC Comics.

El corpus del relato transmedia, en el que cobran vida muchos de los
protagonistas de los cuentos de hadas tradicionales como Blancanieves,
Barba Azul, la Bella y la Bestia, el Lefnador, el Espejito Magico o el
Lobo Feroz, se desarrolla en un mundo decadente y distopico, en el que
se tratan temas existenciales y problemas sociales actuales como el
acoso, la prostitucion, la pobreza, los abusos, la desigualdad de clases o
la corrupcion. En la mayoria de los relatos que conforman dicho uni-
verso narrativo, su personaje principal es Bigby Wolf, la clasica figura
del lobo feroz de las fabulas como Los tres cerditos, El lobo y las siete
cabritillas, Pedro y el lobo o Caperucita Roja y el Lobo Feroz, entre
otros, considerandose uno de los grandes villanos y antagonistas del fol-
clore y de los cuentos tradicionales. Generalmente el lobo se ha repre-
sentado como un animal con la capacidad del habla, con un apetito vo-
raz, encarnando una maldad no exenta de astucia -siempre ha usado su
intelecto para atacar a los mas débiles-, y de capacidad de engafio, ido-
nea para conseguir sus objetivos.

De esta manera, la figura del lobo feroz engendra un arquetipo literario
que, a priori, dista completamente del enfoque y tratamiento del uni-
verso narrativo en el que se centra este estudio. En The Wolf among us,
el lobo feroz es el protagonista, un hombre conocido como Bigby Wolf,
que es el comisario de Villa Fabula, el barrio donde se desarrolla la his-
toria. Por su trabajo, Bigby Wolf tiene que hacer cumplir la ley y man-
tener el orden, sin embargo, los métodos no son convencionales y la
personalidad y atributos de este comisario invitan a pensar que son dia-
metralmente opuestos tanto al clasico estereotipo del defensor de la ley,
como a la clasica figura del lobo antagonista de los cuentos.

A estos efectos, las principales preguntas de investigacion que nos he-
mos planteado son:

(Qué patrones narrativos del viaje del héroe sigue la adaptacion del co-
mic Fables, The Wolf Among Us, respecto de los cuentos tradicionales
que subvierte? ;Como afectan estos cambios al lobo, su principal
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protagonista? En esencia, /se trata de un villano, de un héroe o de un
antihéroe?

2. OBJETIVOS

Asimismo, nuestros dos principales objetivos son:

— Estudiar los elementos del patron narrativo tradicional para verificar
si el lobo sigue las etapas del viaje del héroe o0 monomito o, de lo
contrario, rompe con este patron narrativo y su estructura clasica.

— Verificar si el lobo cumple con los atributos virtuosos del héroe o se
asemeja mas a las figuras de héroe oscuro y / o detective oscuro.

— Descifrar si el personaje del lobo sigue siendo el de villano indiscu-
tible, rol que ostentaba en muchas de las fabulas clasicas; si, por el
contrario, ejerce de héroe; o puede ser considerado un antihéroe.

Como objetivo secundario, se pretenden establecer los principales ras-
gos de la personalidad y caracteristicas del personaje para profundizar
en esta figura que tanto interés ha generado entre la comunidad amante
de comics y novelas graficas.

3. METODOLOGIA

Para ello, hemos desarrollado una metodologia mixta de analisis que
adopta la posicion de multiples paradigmas (Tashakkori y Teddlie,
2003) que posibilita responder a las preguntas de investigacion, entiendo
que esta metodologia implica mayores posibilidades de responder a los
objetivos planteados (Pole, 2009). Sobre esta base metodoldgica se es-
tablecen cuatro fases de estudio.

La primera fase consistira en contrastar los indicadores definidos por el
monomito o patron narrativo que plantea Joseph Campbell en El viaje
del héroe (1949) y que actualiza y esquematiza Christopher Vogler en
su obra El viaje del escritor (2020).

En la segunda fase se comprobara si los atributos del héroe que propone
el experto en cinematografia Antonio Sanchez-Escalonilla en su obra



Guion de aventura y forja del héroe (2002), se cumplen en el personaje
de Bigby Wolf.

En la tercera, se examinara el personaje desde las definiciones estable-
cidas para el concepto de antihéroe por diversos autores referentes en el
ambito como, por ejemplo, Ruiz y Contreras (1979), Gonzalez-Sanchez
(2011), Rico et al. (2019) y Greenwood et al. (2021), entre otros. De esta
forma, se pretende establecer si el protagonista Bigby Wolf es 0 no un
antihéroe.

Finalmente, para entender mejor al protagonista, dotar de contexto la
concepcion actual y establecer cudles son sus principales rasgos, se ha
comparado con otros personajes representantes de la ley, que, a priori,
parecen responder al arquetipo de héroe oscuro (Gil y Garcia, 2016) y/o
de detective oscuro (Freire, 2022), los cuales cobran vida en obras de la
literatura y cinematografia coetaneas al universo narrativo transmedia
que comparten Fables y The Wolf Among Us. Estos personajes son los
protagonistas de peliculas, seriales televisivos y novelas como Monk,
True Detective, River, Luther, Bones, El muiieco de nieve o Sherlock,
entre otros.

4. RESULTADOS

A efectos narrativos, el videojuego The Wolf Among Us, (TWAU a partir
de ahora), es la precuela de los comics Fables, trasladandose a los he-
chos acontecidos justo después del fin de las fabulas tradicionales y de
la llegada inesperada de un enemigo comun llamado EI Adversario del
que no se dan mas detalles. Ese inicio bien podria ser el principio tradi-
cional de una aventura, sin embargo, TWAU nos situa justo después de
estos hechos y, a modo de novela grafica interactiva, nos narra la historia
desde la cotidianidad de un mundo ordinario, decadente e inhdspito, en
el que no hay esperanza para sus individuos sino un sentimiento nostal-
gico que invade profundamente a sus personajes, un hecho que se refleja
en cada opcion de dialogo y en los diferentes arcos narrativos de sus
protagonistas: Blancanieves ha perdido la fe en el amor por la infideli-
dad de su marido, el principe, con su propia hermana; Bella trabaja a
escondidas de Bestia, quien ejerce un rol posesivo, celoso y obsesivo



para con ella; uno de los tres cerditos pasa sus dias tumbado en un sofa
bebiendo y fumando; la princesa del cuento Piel de asno debe prosti-
tuirse para sobrevivir, etc.

TWAU podria definirse como la historia que conecta de modo transver-
sal a muchos de estos y otros personajes que han formado parte de los
tradicionales cuentos de hadas y de fantasia populares que se han tras-
pasado de padres a hijos durante décadas. Sin embargo, se expone una
version eminentemente opuesta a las originales y desde la perspectiva
del lobo feroz, el protagonista. Estos personajes se reconocen a si mis-
mos como una clase social llamada fabulas (por el hecho de haber per-
tenecido a un cuento o fabula en el pasado). En este universo narrativo
se nos explica sutilmente y conforme avanza la trama, que casi todas
estas fabulas han conseguido escapar de sus cuentos, huyendo del citado
Adversario y de una region llamada Las tierras natales para tener una
segunda oportunidad y poder vivir como una gran comunidad en un pe-
quefio conglomerado de barrios de una ciudad de Nueva York alterna-
tiva y distopica, que forman lo que se conoce como Villa Fabula.

En los primeros compases de la historia, cuando se introducen a algunos
de los personajes y principales narrativas que confluyen en la citada villa,
es posible observar como los roles o estereotipos clasicos de héroes y
villanos, a priori, se encuentran diluidos o, simplemente, no existen. Este
hecho se refleja en la ausencia de elementos comunes a la hora de iden-
tificar y personificar los males o problemas endémicos de la comunidad,
como también a la carencia de figuras heroicas e idealizadas que puedan
dar esperanza a estos ciudadanos. Es en este momento en el que el per-
sonaje de Bigby Wolf o lobo feroz, deberia personificar la figura del hé-
roe por ser el maximo representante de la ley y el unico detective que
puede resolver las desapariciones que se estan sucediendo. Sin embargo,
los personajes no parecen ver en €l a un héroe, sino todo lo contrario.

En lo que respecta a The Wolf Among Us, en todo momento somos par-
ticipes de las decisiones que tomara el lobo Bigby, como de las lineas
de texto que usard en las diferentes y numerosas conversaciones que
mantendra con el resto de los personajes. No obstante, ninguna de las
decisiones que tomemos podra ser considerada como buena o mala en



su totalidad, llevando la ambivalencia del personaje mas alla de la per-
sonalidad.

FIGURA 1. Captura ingame del videojuego The Wolf Among Us

Y ) Where are you going?
—

Out pretty late. [ J ) ( B ) Why did you hide?

Fuente: Telltale Games, 2013

En lo que respecta a la representacion del mal, en la actualidad cinema-
tografica y literaria como en la industria del videojuego, los villanos o
super villanos siguen siendo aquellos personajes viles y detestables que
suelen encarnar y personificar el mal, la violencia, el odio y todos los
defectos imaginables. Muchas veces los villanos también han servido
como instrumento para representar personajes politicos inspirados en la
historia: “el ejemplo mas evidente y continuo de esta practica es el de la
caracterizacion de los villanos relacionados con la Union Soviética y el
comunismo” (Rodriguez de Austria, 2016), a lo que podriamos afiadir
los grupos terroristas o personajes que representan ideologias como el
nazismo. Sin embargo, etimologicamente la palabra villano proviene del
latin villanus, es decir, de aquellos habitantes que son residentes de una
villa, entendiendo la connotacion peyorativa que se tenia de estas perso-
nas en la época clasica.



La narrativa de TWAU circunscribe a estos personajes dentro de una
villa, dotdndolos de esa condicion de villanos. La mayoria de ellos viven
en una situacion precaria, separados de los seres humanos (conocidos
como mundis), quienes no se percatan de su naturaleza, ni siquiera de
aquellos que son zoomorficos, gracias a unos hechizos llamados gla-
mour que convierten a dichas fabulas en personajes humanizados. Ade-
mas, algunos, como Caperucita Roja, intentando escapar han fallecido
en ese impasse entre mundos, mientras que otros nunca consiguieron
huir ni llegar a Nueva York, y se encuentran recluidos en lo que se co-
noce como La Granja, donde sobreviven hacinados y cercados como
animales. Este escenario esta muy alejado de la bienaventuranza y de la
idealizacion de los cuentos para nifios.

Por tanto, vemos un cambio de paradigma respecto a la naturaleza del
cuento. En la narrativa de los cuentos los protagonistas representan el
bien y viven en un status quo que responde a la felicidad y al equilibrio,
mientras que hay una amenaza o fuerza que representa el mal, el desor-
den y el caos. Esta nueva narrativa entiende que no existe el bien o el
mal de forma polarizada y maniqueista, sino la imperiosa necesidad de
huir de la fantasia y del cuento de hadas para poder sobrevivir, aunque
ello suponga empezar de cero en una realidad cruda y violenta en la que
se ven obligados, en el mejor de los casos, a pluriemplearse o, incluso,
llegando a prostituirse o a delinquir para conseguir el dinero que les per-
mita comprar los hechizos y mantener su forma humana.

En este mundo distopico en el que las fabulas se encuentran con esta
aspera e ingrata realidad, se respira una intensa caida de la epicidad y
constante desmitificacion de los clasicos, donde no tienen cabida los es-
tereotipos y la figura del héroe y su virtud aristotélica (Sanchez-Escalo-
nilla, 2002) queda total o parcialmente diluida. Tampoco se aprecia en
el protagonista la mayoria de las cualidades de los héroes mitologicos
que autores como Garcia Gual (2003), Vernant (2000) o Muellner
(2015) definen y categorizan en sus respectivas obras.

Bigby no es un personaje heroico ni esté idealizado. Es irascible, se en-
cuentra atormentado por su sombra, por su pasado y por los constantes
reproches de los ciudadanos de Villa Fabula. También es fumador, suele



beber y no tiene reparos en meterse en peleas, pese a ser un servidor de
la ley.

FIGURA 2. Captura ingame del videojuego The Wolf Among Us

Fuente: Telltale Games, 2013

En este sentido, y respecto al analisis de los pasos en el viaje del héroe,
es posible afirmar que no se ha detectado el paso del mundo ordinario
al mundo extraordinario (Vogler, 2020) algo que, narrativamente, se
produce cuando el héroe recibe la llamada a la aventura. En TWAU,
Bigby Wolf no parece emerger como un héroe que trae la esperanza al
resto de personajes, ni existe un cambio situacional sustancial con su
aparicion, al contrario. La narrativa deja constatacion de que la aventura
comienza con un duro e intenso dia mas de trabajo en la vida del comi-
sario; un dia mas en el que tendra que enfrentarse a fabulas que incum-
plen las normas de convivencia establecidas o en el que, de igual forma,
debera defender unas fabulas de otras. Este hecho se sucede en los pri-
meros compases de la historia, momento en el que el Lefiador, quien
fuera el héroe tradicional del relato clasico de Caperucita y el Lobo, esta
maltratando fisicamente a Faith, una princesa de cuento que ahora vive
de la prostitucion. En esta primera situacion ya es posible observar que



la llamada a la aventura no sigue un patrén narrativo clasico, sino que
Bigby Wolf irrumpe ante ambos personajes, usando su brutalidad y
fuerza contra el Lefador en lugar de detenerlo y llevarlo a comisaria
para que sea juzgado. Durante el forcejeo rompe parte del mobiliario y
no se hace cargo de los destrozos, ocasionando que el duefio del hotel,
la fabula conocida como Sefior Sapo, vea agravada su mas que paupé-
rrima situacion economica. Por tanto, aunque la finalidad de Bigby Wolf
es detener la violencia fisica y machista de El Lefiador, quien antafio
fuera un héroe de cuento, sus métodos brutales, violentos e inquisitivos
generan odio y miedo en el resto de los personajes y lo separan del idea-
lismo y la virtud de los héroes tradicionales.

En la siguiente imagen se puede ver a Bigby golpeando al Lefiador, per-
sonaje que también pertenece al cuento tradicional de Caperucita Roja.
Su rol también se ha subvertido, el Lenador ahora es un hombre que
frecuenta prostibulos, pega a mujeres y es alcohdlico. Por este motivo,
Bigby tiene varios arrebatos violentos contra él.

FIGURA 3. Captura ingame del videojuego The Wolf Among Us

Fuente: Telltale Games, 2013



En el analisis también hemos podido observar que el lobo intenta esca-
par de su pasado, se siente rechazado por parte de los ciudadanos, sobre
todo por los hechos acontecidos anteriormente en los cuentos, y temido
por sus métodos brutales que no logra reprimir. Presenta adicciones -
fuma y bebe-, y demuestra un profundo conflicto interno con sus som-
bras, atendiendo a uno de los clasicos arquetipos de Carl G. Jung, la
sombra. Por ello, Bigby Wolf parece mas cercano al antihéroe, un con-
cepto que no encontramos hasta la picaresca (Gonzalez-Escribano,
1981) y la satira ilustrada (Brans, 1984) y que se refiere a un personaje
con intenciones positivas, pero con maneras distantes al héroe (Sosa,
2015). Un personaje que podria definirse como:

Antihéroe o antiheroina es aquel personaje protagonista de una narra-
tiva, con propositos propios, cuyo leitmotiv es la venganza o la biisqueda
de su identidad, y que se caracteriza por la ambigiiedad moral, un orgullo
desmedido, presencia de conflicto interior y una conducta desinhibida,
solitaria y escéptica. A menudo presenta trastornos mentales. (Freire,
2022, 37)

Otro elemento que podemos observar en los primeros compases de la
historia es que el leit motiv del protagonista es mantener el orden y evitar
que la comunidad de Villa Fabula deje de pasar inadvertida a los ojos
de los mundis. Ese es su principal cometido junto con el de proteger a
los mas débiles de otras fabulas. Sin embargo, a medida que la historia
avanza, se desarrolla una subtrama basada en la relacion amor-odio entre
Blancanieves, teniente de alcalde, y Bigby Wolf, quien intenta ejercer
un rol protector para con Blancanieves. Sin embargo, Blancanieves,
como mujer fuerte e independiente, rechaza este rol, rompiendo también
con la clasica concepcion y estereotipo de damisela en apuros que re-
presentaban la mayoria de las princesas de cuento como la propia Blan-
canieves, Bella (de la Bella y la Bestia), Rapunzel o Cenicienta, por citar
algunas. Las princesas ya no son princesas fragiles que esperan ser res-
catadas por un principe, ahora son mujeres fuertes, independientes, cur-
tidas, que no esperan a ningun principe sino conseguir los medios para
sobrevivir en el inhdspito ecosistema en el que habitan.

En este sentido, el primer punto de inflexion y lo mas cercano a la lla-
mada a la aventura del viaje del héroe que encontramos en la historia
episodica es el asesinato mediante decapitacion de una mujer a las
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puertas de la comisaria. Al llegar al lugar del asesinato, Bigby Wolf tras-
pasa el cordon policial para asi destapar el cadaver de la victima y com-
probar horrorizado que se trata de Blancanieves. En ese momento, la
historia da un giro argumental, pues parece que Bigby Wolf ha perdido
a su compafiera de investigaciones y una de las razones de su existencia.
Sin embargo, no tardara en comprobar que se trataba de un hechizo cam-
biaformas y que, en realidad, Blancanieves sigue viva y la chica asesi-
nada era Faith, la princesa convertida en prostituta a quien El Lefiador
estaba maltratando unas horas antes.

Otra de las etapas o patrones narrativos del monomito que se incumplen,
es la inexistencia de la figura del mentor o maestro, sino todo lo contra-
rio, todas las figuras que podrian ejercer ese rol demuestran estar co-
rrompidas por el poder o por bajezas morales, dificultando que Bigby
Wolf pueda evolucionar o crecer espiritualmente ni enderezar su ambi-
valente camino entre el bien y el mal.

El viaje del héroe o monomito no se cumple o se cumple parcialmente
en el desarrollo argumental y estructural de los antihéroes y antiheroi-
nas, empezando por el primer estadio o fase del monomito: la llamada a
la aventura.

Esta falta de buenos referentes condena al protagonista a un rol ambiva-
lente. Por ejemplo, es tal la obsesion de Bigby Wolf por mantener el
orden y que todos los personajes que no tienen forma humana estén bajo
los efectos de los hechizos glamour que, en varias ocasiones, desatiende
los problemas de las fabulas, incluso no busca a algunos personajes que
han desaparecido o ni se centra en desmantelar los oscuros negocios de
la mafia que ha creado el principal antagonista de la historia, el Hombre
Torcido. Este hecho provoca que, aunque Bigby Wolf es lo mas cercano
al héroe de la historia, en realidad no demuestra virtuosismo ni se sacri-
fica por los demas, sino inicamente por algunos y, en ningiin momento
se muestra como un personaje idealizado a ojos del resto de fabulas. Los
personajes no ven en ¢l ningln atisbo de esperanza ni de justicia, sino
que la mayoria de las fabulas le desprecian por sus privilegios y sus for-
mas y le temen por su pasado, asi como le culpan de muchos de los males
de su comunidad, entre ellos, las desigualdades sociales, la falta de
ayuda administrativa y judicial o los métodos amenazantes que usa con



algunos personajes en cuestion que se niegan a colaborar con €l. Sa-
biendo que “A diferencia del héroe, el antihéroe no tiene naturaleza heroica
que puede avivarse mediante el heraldo, sino que su motivacion nace del odio,
la rabia o de propdsitos egoistas. (Freire, 2022, 41), estos rasgos de caracter
acercan a Bigby Wolf al concepto de antihéroe.

Otro de los aspectos en los que el protagonista se distancia del concepto
y la estructura mitica del héroe (Villegas, 1978) y lo acerca mas a los
rasgos antiheroicos son sus problemas de salud mental. En el analisis de
otros personajes que responden al arquetipo de héroe detective oscuro
(Gil y Garcia, 2016; Rico et at, 2019), hemos comprobado que estos
personajes, ademas de ser violentos, excéntricos, seguir sus propias le-
yes y codigos éticos, tener un pasado oscuro y una fuerte contradiccion
moral interior, también tienen algunos traumas o problemas de salud
mental. Este hecho suele ser bastante comun en la representacion de los
problemas de salud mental y los imaginarios colectivos de estas que se
reproducen en las construcciones identitarias (Pardo, 2018) de los per-
sonajes protagonistas de series detectivescas:

Hemos encontrado retratos sobre la esquizofrenia y la psicopatia, las
adiciones, las demencias, el autismo, la depresion y el suicidio, los tras-
tornos sexuales, narcisistas, obsesivos compulsivos y de estrés postrau-
matico. (Martinez y Cambra-Badii, 2020, 211)

De esta forma, podemos identificar que: Adrian Monk, de la serie Monk,
sufre trastorno obsesivo-compulsivo; Carrie Mathison de Homeland pa-
dece trastorno bipolar; el detective River de la serie River tiene disocia-
cion mental y sufre trastorno postraumatico: Rustin Spancer de True De-
tective presenta un cuadro de trastorno esquizoide de la personalidad;
mientras que Sherlock Holmes de Sherlock y Temperance Brennan de
Bones, tienen trastorno de espectro autista (TEA). El caso de Bigby
Wolf presenta muchas similitudes al detective Harry Hole de la pelicula
El murieco de nieve y de la serie de novelas negras del escritor Jo Nesbo.
Se trata de un perfil psicoldgico complejo, que comparte caracteristicas
con las de un socidpata, ademas de ser alcoholico, con cierta tendencia
a la autodestruccion y a la empatia con quienes le rodean. Ademas, es
politicamente incorrecto, realiza su trabajo al filo de la ley, pues, aunque
normalmente no la incumple, siempre llega cerca de esa limitacion y
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esto le conlleva problemas con sus jefes y demuestra que tiene un pro-
blema con la autoridad. Tanto Hole como Bigby Wolf no tienen diag-
nosticado ningtn problema de salud mental, pero sus caracteristicas y
rasgos les convierten en personajes que podrian ser catalogados parcial-
mente como antisociales o padecer un trastorno de la personalidad anti-
social (Martinez y Cambra-Badii, 2020).

5. DISCUSION

En el andlisis pormenorizado del universo narrativo hemos podido com-
probar que, en primer lugar, la narrativa sita al lobo, Bigby Wolf, como
protagonista, en lugar de ser el clasico antagonista como en tantos cuen-
tos y relatos tradicionales del folklore popular.

En segundo lugar, aunque es un personaje considerado malvado o peli-
groso por numerosos personajes secundarios, el lobo en Fables y en
TWAU no puede ser considerado como un villano, pues es el detective
de la ciudad, conocida como Villa Fabula y su principal objetivo es in-
tentar aplicar la ley y proteger a los inocentes, aunque no siempre lo
consiga. En este sentido, Bigby, pese a recurrir a menudo a la intimida-
cion con la violencia, también busca descubrir la verdad en los casos que
investiga y no se deja corromper o seducir por las verdaderas fuerzas del
mal como son Bloody Mary o el Hombre Torcido.

Los resultados muestran claramente que el personaje del lobo no es un
villano pese a que estos puedan generar simpatia debido al conocido
como efecto Lucifer (Garcia, 2020; Greenwood et al., 2021), sino que se
ha adaptado estética y narrativamente para que sea un protagonista con
quien el publico llegue a empatizar e identificarse.

Asi mismo, queda patente que el relato no encaja con las etapas del viaje
del héroe, con los rasgos heroicos del héroe clasico y tradicional (Vernant,
2020; Garcia Gual, 2003), ni con los atributos aristotélicos (Sanchez-Esca-
lonilla, 2002), pero si lo hace con los rasgos antiheroicos que autores como
Dietz (1983), Ardanza (1983), Frye (2006), Capello (2007) han definido.

Se mueve por venganza y por la busqueda de la verdad, sin embargo, no
es visto como una esperanza, sino con un mal menor o como una



amenaza. Su conducta no virtuosa se refleja en las adicciones al tabaco,
al alcohol, a su poca tolerancia y a la incapacidad para controlar su ira.
Aun asi, es capaz de sacrificarse por salvar a los inocentes, lo que le
acerca mas al antihéroe que al villano, el cual no tiene como objetivo
hacer el bien ni sacrificarse (Linde y Nevado, 2016). Es posible afirmar,
por tanto, que es un personaje que se situa en el lado o triada oscuros
que definen Greenwood et al (2021) o siendo cercano al héroe oscuro
que definen Gil y Garcia (2016) y al arquetipo antiheroico de detective
oscuro (Freire, 2022).

Ademas, hemos podido comprobar que, pese a que vivimos la época
dorada de los superhéroes en series y peliculas, lo que ha redundado en
un interés mayor por los comics del género, las nuevas generaciones
buscan cada vez mas narrativas protagonizadas por antihéroes o antihe-
roinas 0, como minimo, por personajes con ciertos rasgos antiheroicos
que les alejen del idealismo y virtuosidad de los superhéroes y de los
héroes mas tradicionales, lo cual resulta paraddjico. Ante esta demanda,
productoras como Marvel o Sony, estan apostando por personajes mas
oscuros, profundos y ambivalentes, los cuales cumplen con las caracte-
risticas de antihéroe como son Venom, The Punisher, Logan (también
conocido como Wolverine), Deadpool, Wanda Maximov o Morbius. In-
cluso en The Batman (Reeves, 2022), vemos al Caballero Oscuro mas
humano, imperfecto y dubitativo de cuantos se han visto en la gran pan-
talla anteriormente, un personaje que aun esta forjando su personalidad
como Batman y que, en los primeros compases del film no puede medir
su rabia y furia y se define a si mismo como la venganza. Sin embargo,
en la pelicula de Reeves, Batman pronto se dara cuenta de que la ven-
ganza no es el camino y que debe tratar de ir un paso mas alla, para
cambiar y mejorar la vida en Gotham.

6. CONCLUSIONES

A raiz de los resultados podemos concluir que el protagonista de TWAU
y Fables es un personaje que ha mutado de villano a antihéroe y que, a
su vez, también se aleja de la figura del héroe clasico. El personaje se
mueve por un fin ético que es aplicar la ley y salvar los que ¢l juzga



como inocentes; sin embargo, para ello aplica la violencia, la intimida-
cion y la amenaza cuando le parece que es necesario. Por tanto, es un
personaje ambivalente que se aleja de la clasica concepcion maniqueista
del bien y del mal, demostrando que hay tonos grises. Del mismo modo,
el personaje no se rige por la justicia ni suele someter a los villanos a
juicio, sino que se basa en su propia concepcion de aquello que es justo.
No obstante, cuando en algunas ocasiones sigue el proceso de la justicia
institucional, los criminales suelen librarse de la condena, demostrando
asi que su escepticismo y descreencia hacia las instituciones no es in-
fundado. En este sentido, el universo narrativo refleja las desigualdades
sociales, la decadencia de algunas sociedades, los prejuicios sociales, la
violencia de género, la prostitucion y los problemas con las adicciones.
El lobo emerge como el menor de los males, intentando defender a los
débiles, pero sin poder proteger ni contentar a todos.

Se trata de una nueva version del personaje del lobo, en la cual el perso-
naje clasico deja de ser un antagonista para ser el centro de la historia,
una figura buena y mala a la vez; un personaje con el que, mas alla del
imaginario colectivo de su reminiscencia, el piblico se identifica y tiene
como referente.

En un metaanalisis de la narrativa de TWAU, observamos que la com-
plejidad del personaje permite generar oportunidades para crear subtra-
mas, nuevas lineas argumentales, nuevos productos audiovisuales y ex-
pandir el universo narrativo transmedia del que se nutre y del que tam-
bién forman parte los contenidos generados por la comunidad fandom,
siendo la co-creacion el mejor escenario para representar las singulari-
dades de la sociedad contemporanea. Asimismo, es importante resaltar
que la ambivalencia y la no linealidad respecto al leitmotiv del personaje
antiheroico frente al héroe lo convierten en un paradigma narrativo mas
rico y complejo, a la par que esta creciendo el inter del publico por este
tipo de personajes menos perfectos e idealizados, cuya marca personal,
incluso cuyo branding sonoro y leitmotiv musical (Vidal-Mestre, 2018)
es mas rico en matices que el de los personajes mas superficiales e in-
mutables.

Los héroes nos definen como sociedad, y nosotros como sociedad defi-
nimos nuestros héroes (Pearson, 2015). Es probable que el hecho de que



un villano clasico, tal vez el mas clasico de ellos, se transforme en pro-
tagonista humano y encarne muchos de los rasgos antiheroicos sea un
reflejo del sentimiento de alienacion de las personas en la sociedad ac-
tual (Barksdale, 1966). Necesitamos héroes, pero también antihéroes.

Las preguntas que podrian generar nuevas lineas de investigacion com-
plementarias a este estudio podrian ser: ;Esta nueva narrativa y proceso
de identificacion se produce porque necesitamos integrar el mal como
sociedad? ;Hay un mal menor justificable? ;Nos identificamos con el
mal, y, de este modo, aceptamos la imperfeccion? Y, por supuesto, ;qué
consecuencias tiene sobre nuestra sociedad la identificacion con perso-
najes narrativos referentes que son antiheroicos?
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CAPITULO 2

JUEGO SERIO-COMERCIAL COMO INSTRUMENTO DE
COMUNICACION DE MENSAJES

ROGELIO BAQUIER OROZCO
Universidad Autonoma de Ciudad Juarez

RAMON IVAN BARRAZA CASTILLO
Universidad Autonoma de Ciudad Judrez

1. INTRODUCCION

La comunicacién es un fendmeno que ha ido aprovechando los avances
tecnoldgicos de su €poca. Cada avance en la tecnologia ha significado
un cambio en la forma de transmitir los mensajes. Desde los primeros
mitos que se transmitian de forma oral, la literatura que se plasmé en
papiros y se expandio6 aceleradamente con la imprenta. Y en el siglo XX,
con la fotografia, el radio, el cine y la television, la comunicacién se vio
beneficiada de gran manera. Desde finales del siglo XX y principio del
siglo XXI, el Internet revolucioné atin mas la forma de comunicar, in-
volucrando directamente a los usuarios en la narrativa, con la interac-
cion, se rompio la linealidad caracteristica de los medios analogos.

En los medios digitales se desarrollaron distintas plataformas para trans-
mitir mensajes, desde computadoras portatiles, teléfonos moéviles, table-
tas, televisiones inteligentes, etcétera, lo que permitio el desarrollo de
contenido mas adecuado a estos medios interactivos. El audio libro, los
libros animados, las paginas web, las series en plataforma de streaming.
En pocas palabras, los contenidos multimedia se multiplicaron de ma-
nera exponencial, los creadores de historias cuentan con un gran nimero
de opciones para desarrollar sus productos narrativos.

Un medio que se desarroll6 en esa misma €época, son los videojuegos,
desde la década de 1980, comenzaron a desarrollarse los primeros jue-
gos, en arades principalmente, para después llegar a consolas domésticas



y computadoras personales. Los juegos han evolucionado enormemente
desde aquella época. Hoy en dia, los videojuegos se pueden encontrar
en una gran cantidad de dispositivos, desde consolas especializadas,
computadoras de escritorio y portatiles, teléfonos inteligentes, tabletas,
televisiones inteligentes.

Los videojuegos, aunque son creados con el objetivo de entretener, estos
comunican un mensaje, y aunque en las obras narrativas previamente
mencionadas, donde el autor de dichas obras selecciona el qué se cuenta
y como se cuenta, la edicion del contenido, el orden de las secuencias,
el estilo narrativo, los tiempos de cada escena, el ritmo de todo el men-
saje. En un videojuego, el desarrollador crea todos los elementos para
transmitir una historia, pero el jugador es quien crean la historia final, al
controlar al personaje y consumir al ritmo que desee las partes de la na-
rracion segun el progreso en el juego. Aunque siempre estara limitado
por las reglas que el desarrollador delimita al crear el juego. (Frasca,
2003, pp. 227-228).

1.1. INDUSTRIA DE LOS VIDEOJUEGOS

En el presente estudio se toma a los juegos de video como herramienta
para transmitir mensajes, esto surge al ver el estado de la industria de
los videojuegos. Segun los datos de la empresa de estudios de mercado
Newzoo (2021), esta industria ha generado ganancias de 179,1 mil mi-
llones de doélares en el afio 2020 y de 192,7 mil millones de délares en
el afio 2021.

Si bien la pandemia de COVID-19 afecté muchas industrias, la de los
videojuegos no vio mermadas sus ventas. Aunado a esto, la cantidad de
jugadores a nivel mundial ha aumentado de 2,03 mil millones en 2015 a
2,6 mil millones en 2021, con una proyeccion de 3,32 mil millones para
el 2024, teniendo una tasa de crecimiento anual compuesta de +5,6% en
el periodo del 2015 al 2024. Hasta abril del 2022 existen 3,09 mil millo-
nes, de los cuales 2,9 mil millones juegan en dispositivos moviles, 900
millones en consolas de videojuegos y 1,4 mil millones en computado-
ras, aqui debe considerarse que un mismo jugador puede jugar en uno o
varios dispositivos.



Como se puede observar, la industria de los videojuegos es una industria
consolidada y con gran potencial de ser aprovechada para el desarrollo
no solo de juegos comerciales, los cuales dominan dicha industria, sino
también aprovecharla para la difusion de mensajes serios.

1.2. VIDEOJUEGOS

Dentro de la industria de los videojuegos, existen distintos tipos de jue-
gos, para la presente investigacion se opto por clasificarlos en videojue-
gos comerciales y videojuegos serios.

1.2.1. Videojuegos comerciales

Para el presente estudio, los juegos comerciales o simplemente video-
juegos seran todos los juegos de video que tengan como objetivo el en-
tretenimiento de sus usuarios y ademas obtener remuneracion econo-
mica mediante algun tipo de monetizacion.

Rogers (2014), menciona que existen diversos modelos para generar ga-
nancias: gratuitos, contenido descargable, pase de temporada, membre-
sias, premium y suscripciones. Estos modelos utilizan diversas estrate-
gias como anuncios, compras dentro de la aplicacion, pago inicial, entre
otros. El modelo de monetizacion dependera del estilo de juego, dispo-
sitivo, tipo de usuarios, entre muchos otros factores (pp. 421-422).

Por otro lado, los videojuegos se clasifican en diversos géneros, segun
el mismo autor, la lista de géneros es: accion, aventura, realidad aumen-
tada, educacionales, party, puzzle, ritmo, serios, shooter, simulacion, de-
portes, tradicionales y simulacion de vehiculos (pp. 16-17). Tomando en
cuenta los géneros, los juegos comerciales podrian ser de cualquiera de
estos, mientras tengan como objetivo entretener y obtener ganancias
econdmicas, en esa lista se mencionan los serios, los cuales en la pre-
sente investigacion se separan de los comerciales por tener un objetivo
distinto al entretenimiento, el cual sera revisado en el préximo apartado.

1.2.2. Videojuegos serios

Los juegos serios fueron mencionados por primera vez por Clark C. Abt
(1970), en su libro Serious Games, en donde habla de como el combinar



la seriedad de resolver problemas, con la libertad emocional del juego,
crean un oximoron.

Los juegos serios son una simulacion de la realidad, donde se crean un
escenario ficticio basado en un problema real, donde el jugador tiene un
rol en dicha situacion y debe resolver el mismo. Al ser un juego, se pue-
den modificar las variables, probar todos los escenarios posibles sin ne-
cesidad de hacer dafio en la vida real.

De acuerdo con el autor, los temas que menciona que se pueden resolver
de esta manera son educativos, politicos, estrategias militares, de medio
ambiente, familiares, entre otros (pp. 8-13), y aunque el término fue acu-
nado en 1970 y solo se referia a juegos analogos, como juegos de mesa,
juegos deportivos, juegos en el aula, en la actualidad los juegos serios
pueden considerarse exclusivamente videojuegos (Djaouti et al., 2011,

p.- 4).

Rogers (2014), menciona que este tipo de juegos son una rama de los
videojuegos que tienen un objetivo principal distinto al entretenimiento,
se enfocan en la educacion, publicidad, divulgacion de mensajes politi-
cos, sobre el medio ambiente, distintos tipos de entrenamiento como mi-
litar, médico, industrial y cualquier otro objetivo que sea posible. (p. 16)

1.2.3. Videojuego serio-comercial

Un juego serio-comercial se propone como un videojuego que aprove-
che las estrategias de monetizacion de los juegos comerciales, el desa-
rrollo y estrategia publicitaria para ser lanzado al publico en general,
ademas de que debe ser un juego entretenido, atractivo para los consu-
midores. De los juegos serios, debera utilizar las estrategias para trans-
mitir el mensaje educativo, de concientizacion, de capacitacion o cual-
quiera que sea el objetivo del producto.

También se deben incluir las formas de evaluar el mensaje transmitido,
para verificar que se esté cumpliendo con la meta seria. Un punto im-
portante es que el juego serio-comercial, al ser observado por el usuario
final, debe verlo como un juego similar a los que ya consume, que se
sienta atraido por el juego, su aspecto visual, sus mecanicas de juego y
la historia o trama. Y como beneficio adicional, se va a aprender un
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tema, una habilidad o conocer un mensaje. Por ejemplo, si fuera un
juego para ensefiar matematicas, no debe verse como un juego de mate-
maticas, sino un juego de aventura o accion que dentro de sus niveles se
requieren resolver problemas matematicos para avanzar o para obtener
alguna ayuda en el juego.

2. OBJETIVOS

El objetivo del presente estudio es proponer un proceso para disefiar y
desarrollar un video juego serio con las caracteristicas principales de un
juego comercial para comunicar un mensaje serio mientras el usuario
juega.

3. METODOLOGIA

Para desarrollar la propuesta es necesario una recoleccion de material
bibliografico de los procesos para crear videojuegos comerciales y los
procesos de los juegos serios. Una vez recolectado el material bibliogra-
fico, se hard un andlisis de ambos estilos de desarrollo para encontrar las
partes de los procesos que se repiten en cada uno, para obtener los pasos
que tienen en comun cuando se realiza un juego comercial y uno serio.
Definidos los pasos de cada tipo de juego, se debera componer un pro-
ceso que incluya las partes relevantes de los comerciales y los serios
para desarrollar el proceso para la creacion de un videojuego serio-co-
mercial.

Para el analisis se hara la revision de las metodologias encontradas del
2008 a la fecha, se tomardn en cuenta los articulos que mencionen espe-
cificamente un modelo para el desarrollo de juegos serios y juegos co-
merciales. Se identificaran los pasos de cada proceso y se colocaran en
una matriz, donde se asignard un valor numérico segun lo detallado de
cada paso en la explicacion, tomando los valores que se observan en la
Tabla 1.



TABLA 1. Valores para evaluar los pasos de cada metodologia.

Valor Nivel descriptivo
0 Paso no mencionado
1 Solo se menciona el paso
2 Se explica brevemente (menos de un parrafo)
3 Se explica ampliamente (incluye ejemplo o instrucciones para replicar el paso)

Fuente: Elaboracién propia

Después de haber realizado la revision de bibliografia, se encontraron
nueve pasos recurrentes en los distintos procesos de desarrollo de juegos
de video comerciales y serios, los cuales son utilizados en el presente
estudio para evaluar el nivel de explicacion que tiene cada uno de ellos.
El orden en que aparecen los pasos en la Tabla 2, no refleja el orden en
su proceso o0 modelo, solamente se colocaron de manera en que se fueron
encontrando, no hay relacion con el orden.

Los nombres de los pasos de cada modelo aparecen entre paréntesis si
son distintos al nombre asignado en la mayoria de los otros modelos.

El paso de especificaciones consiste en detallar todos los elementos del
juego, los objetivos del juego y sus elementos, el tema, el concepto ge-
neral del producto.

El paso de analisis o idea es cuando se especifica la necesidad de proce-
sar la informacion inicial para conceptualizar las ideas para su uso en el
juego. Abstraer elementos del mundo real o un tema en especifico para
integrarse al juego de video.

El paso de disefio de juego comprende todo lo que tiene que ver con las
mecanicas de juego, disefio de escenarios a nivel jugabilidad, donde co-
locar los elementos de juego, definir metas y objetivos, las tareas nece-
sarias para completar el juego, los modos de juego, los controles, la ju-
gabilidad, en general todo lo que comprende el documento de disefio de
un videojuego.

El disefio visual se refiere cuando se hace referencia a un aspecto esté-
tico del juego, como el disefio de personajes, estructuras narrativas,




elementos audiovisuales, diseno de escenarios, modelos 3D, elementos
graficos del juego o interfaz.

El paso de desarrollo contempla el proceso de creacion del juego, soft-
ware, programacion, estrategias y metodologias para desarrollo de pro-
gramas de computo, metodologias como Scrum, pasos detallados para
programas, utilizar motores de juego.

El paso de prueba se refiere a las pruebas durante el desarrollo, las fases
Alpha, beta del juego, pruebas con usuarios, pruebas de usabilidad, eva-
luaciones de sistemas computacionales, grupos focales durante el desa-
rrollo para mejorar el desempeiio del producto.

El paso de implementacioén es cuando se habla de concluir el juego,
puede ser utilizado por los usuarios, se puede descargar, instalar, com-
partir, en un sector de la poblacion o lanzamiento general, no contempla
evaluacion.

El paso de evaluacion contempla las pruebas de un producto terminado,
donde se evalué su desempefio en un ambiente controlado, en un ambito
universitario, en el mercado, utilizacion de instrumentos de medicion
como cuestionarios, entrevistas con usuarios o desarrolladores, retencion
de usuarios.

El paso de mantenimiento se contempla cuando el juego ya fue lanzado
de forma comercial o en un grupo controlado, se realizan mejoras al pro-
ducto, se actualiza el contenido, se observan las necesidades y se com-
plementa el juego de video.



TABLA 2. Tabla de evaluacion de pasos

Paso Nivel de descripcién
Especificaciones (Concepto)
Andlisis
Disefio de juego
Disefio visual
Desarrollo
Prueba
Implementacion
Evaluacién (Cierre)
Mantenimiento

Fuente: Elaboracién propia

4. RESULTADOS

4.1. PROCESOS PARA DESARROLLAR VIDEOJUEGOS SERIOS

Se identificaron 8 articulos de revista que hablan especificamente del
desarrollo de juegos serios, se descartaron tesis y estudios que no sean
revista.

4.1.1. EMERGO

El modelo EMERGO (Nadolski et al., 2008, pp. 341-349), se centra en
el desarrollo de juegos serios para educacion superior. Se divide en 5
etapas, las cuales son: Idea (analisis), Escenario (disefio), Desarrollo,
Entrega (implementacion) y Evaluacion. La etapa de disefio se refiere al
disefio del juego, sus mecanicas, niveles, y no al disefio visual.

TABLA 3. Evaluacion de pasos del modelo EMERGO (Nadolski et al., 2008)

Disefio de Implementacion
Paso Especificaciones | Idea/Analisis juego Desarrollo (Entrega del Evaluacion
(Escenario) juego serio final)
Nivel de des- 0 3 3 3 3 3
cripcion

Fuente: Elaboracién propia



4.1.2. SADDIE

El modelo SADDIE (Rugelj, 2015, pp. 4-6), se desarroll6 con estudian-
tes de Ingenieria en Ciencias Computacionales, se divide en 6 etapas, las
cuales son: Especificaciones, Analisis, Disefio, Desarrollo, Implementa-
cion y Evaluacion. La etapa de disefio se refiere al disefio del juego, sus
mecanicas, niveles, y no al disefio visual.

TABLA 4. Evaluacion de pasos del modelo SADDIE (Rugelj, 2015)

Paso Especificaciones | Idea/Andlisis D|§eno de Desarrollo Implemen.tac_mn Evaluacion
juego (Juego serio final)
Nivel de des- 2 2 3 2 2 2
cripcion

Fuente: Elaboracién propia

4.1.3. Wanda

El marco de trabajo Wanda (Drumond et al., 2014, pp. 159—-161), se creo
con estudiantes de programacion en mente, se divide en 2 etapas gene-
rale, las cuales se dividen en partes mas concretas. La primera etapa es
el Disefio conceptual, el cual se divide en tres partes diferentes: mecani-
cas e interfaces, es la parte mas importante por ser la logica del juego.
Las reglas son un grupo de funciones que definen el comportamiento
del juego y por ultimo estrategias, que son las que el profesor desarro-
lla para que sus estudiantes interactiien. La segunda etapa es la Imple-
mentacion, donde se describe técnicamente como implementar el
marco de referencia.

TABLA 5. Evaluacion de pasos de Wanda (Drumond et al., 2014)

Paso Especificaciones | Anélisis Dl_senode Desarrollo Implemen.tac_lon Evaluacion
juego (Juego serio final)
Nivel de des- 1 0 3 0 3 0
cripcion

Fuente: Elaboracién propia



4.1.4. Andreoli

El marco de trabajo para disefiar, desarrollar y evaluar un juego serio
inmersivo y colaborativo (Andreoli et al., 2017, pp. 7-12), se divide en
cuatro fases: Preliminar, Conceptual, Desarrollo y Evaluacion.

TABLA 6. Evaluacion de pasos del marco de trabajo (Andreoli et al., 2017)

Especificaciones Disefio de Implementacion
Paso F()Prelminar) Anélisis juego Desarrollo ( Jug o serio final) Evaluacion
(Conceptual) 9
Nivel de;'des- 2 0 2 2 0 2
cripeion
Fuente: Elaboracién propia
4.1.5. De Lope

El modelo de disefio para juegos educacionales basados en notaciones
graficas (de Lope et al., 2017, pp. 3—10), se divide en tres pre-fases: di-
sefio de los retos educativos, disefio del tipo de juego y disenio de perso-
najes e historia. y seis fases: diseflo de capitulos, disefio de escenas, retos
educativos, emociones, adaptacion y colaboracion.

TABLA 7. Evaluacion de pasos del modelo de disefio para juegos educacionales basados
en notaciones gréficas (de Lope et al., 2017)

Especificaciones Disefio de Disefio Implementacion
Paso P . Analisis juego ) Desarrollo | (Juego serio fi- | Evaluacion
(Prelminar) Visual
(Conceptual) nal)
Nivel de 3 3 3 3 0 0 3
descripcion

Fuente: Elaboracién propia
4.1.6. Westera

El marco de trabajo para juegos serios en educacion superior (Westera
et al., 2008, pp. 423—429), propone tres niveles descriptivos: nivel con-
ceptual, nivel técnico y nivel practico.



TABLA 8. Evaluacién del marco de trabajo para juegos serios en educacion superior (Wes-
tera et al., 2008)

Especificaciones Disefio de Implementacion
Paso i Analisis juego Desarrollo o Evaluacion
(Preliminar) (Juego serio final)
(Conceptual)
Nivel de des- 2 2 3 2 0 0
cripcion

Fuente: Elaboracién propia
4.1.7. Bellotti

El modelo de juego serio para el patrimonio cultural (Bellotti et al.,
2012, pp. 4-23), describe un caso de estudio donde se aplica el modelo.
Los pasos son: Ambiente virtual, tareas y herramientas, experiencia de
juego, contenido cultural, tipologias de tareas, prueba de usuarios.

TABLA 9. Evaluacion de pasos del modelo de juego serio para el patrimonio cultural (Be-
llotti et al., 2012)

Especificaciones Disefio de Disefio Implementacion
Paso . Anélisis juego ) Desarrollo | (Juego serio fi- | Evaluacion
(Preliminar) Visual
(Conceptual) nal)
fovel de 3 3 3 1 0 1 3
escripcion
Fuente: Elaboracién propia
4.1.8. Hanes

El modelo de contenido de patrimonio cultural en juegos serios y co-
merciales (Hanes & Stone, 2017, pp. 137—-139), divide la creacion de la
experiencia cultural en cinco elementos: aprendizaje potencial, capaci-
dades, contenido instruccional, transferencia de conocimiento y mani-
festacion de la ensefianza.



TABLA 10. Evaluacion de pasos del modelo de contenido de patrimonio cultural en juegos
serios y comerciales (Hanes & Stone, 2017)

Especificaciones Disefode | piceng Implementacion
Paso E)Preliminar) Anglisis | juego |0 | Desarrollo | (Juego serio fi- | Evaluacion
(Conceptual) nal)
] vagl dgl 3 3 | 1 0 ) )
escripcion

Fuente: Elaboracién propia
4.2. PROCESOS PARA DESARROLLAR VIDEOJUEGOS COMERCIALES

Para el desarrollo comercial se tom6 un libro comercial para desarrollo
de videojuegos y se complemento6 con 3 articulos.

4.2.1. Rogers

Los juegos comerciales tienen como principal plan de desarrollo el do-
cumento de disefio (Rogers, 2014, pp. 65-80), el cual es un plan deta-
llado de todas las mecanicas de juego, historia, trama, disefio de perso-
najes y escenarios, modelos de monetizacion, modos de juego, progreso.
Una vez teniendo el plan, se procede a desarrollar el juego, utilizando
metodologias de desarrollo de software como Scrum (Acerenza et al.,
2009).

TABLA 11. Evaluacion de pasos del desarrollo tradicional de juegos comerciales (Rogers,
2014)

Especificaciones Disefio de Disefio Implementacion
Paso pecilica Analisis juego . Desarrollo | (Juego serio fi- | Evaluacion
(Preliminar) Visual
(Conceptual) nal)
Nivel de 3 0 3 3 1 0 1
descripcion

Fuente: Elaboracién propia

Existen variaciones al proceso de desarrollo, los cuales se mencionan a
continuacion.

4.2.2. SUM

El modelo SUM (Acerenza et al., 2009, pp. 7-11), toma como base las
metodologias Scrum y XP y las adapta al desarrollo de juegos
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comerciales, se divide en 5 fases: Concepto, Planificacion, Elaboracion,
Beta y Cierre. En cierre de evalua el desarrollo, no la efectividad del
juego.

TABLA 12. Evaluacion de pasos de SUM (Acerenza et al., 2009)

Especificaciones Disefio de juego| Desarrollo Implementacién Evaluacion
Paso P Andlisis > 06 Jueg o P (Cierre del
(Concepto) (Planificacién) | (Elaboracién) (Beta)
desarrollo)
Nivel de des- 2 0 3 3 2 2
cripcion

Fuente: Elaboracién propia
4.2.3. Ingenieril

El marco de trabajo ingenieril para el proceso de desarrollo de videojue-
gos (Hernandez et al., 2017, pp. 20-25), se basa en Scrum y sus ciclos
para desarrollar juegos comerciales. Consiste en 5 etapas: Conceptuali-
zacion, Disefio, Implementacion, Prueba y Mantenimiento.

TABLA 13. Evaluacion del marco de trabajo ingenieril para el proceso de desarrollo de
videojuegos (Hernandez et al., 2017)

Especificaciones Disefio Desarrollo Prueba | Evaluacion
Paso Andlisis . (Denominado Im- ) Mantenimiento
(Concepto) de juego o (Cierre)
plementacion)
Nivel de 3 0 3 3 3 0 3
descripcion
Fuente: Elaboracién propia
4.2.4. ABC

El modelo ABC-Sprint (Schild et al., 2010a), divide su proceso en 2
fases, la primera es Disefio, la cual se divide en: Idea, Grupos, Concep-
tualizacion y planeacion. La segunda fase es el ABC-Sprint que se di-
vide en el Alpha Sprint, Beta Sprint y Completo Sprint. El Alpha habla
del ciclo de prototipo, el Beta del ciclo con los Assets finales y el Com-
pleto sobre los ultimos bugs y el juego comercial terminado.



TABLA 14. Evaluacion del modelo ABC-Sprint (Schild et al., 2010a)

. - Desarrollo
Paso Espeﬁlé:acm- Andlisis D'ZZHO Disefio | (Denominado | Prueba |Evaluacién| Manteni-
(Concepto) iUego visual | Implementa- (Cierre) miento
P lueg cién)
Nivel de 1 o | 1| 1 2 2 0 0
descripcion

Fuente: Elaboracién propia

4.3. ANALISIS DE PROCESOS PARA DESARROLLAR VIDEOJUEGOS SERIOS

Los resultados del apartado 4.1 se concentran en la Tabla 15.

TABLA 15. Comparacion y total de resultados de cada fase de los procesos de juegos
serios.

Especifi- Disefio Desarrollo Evalua-

caciones Disefio | (Denominado |Prueba |Implemen- o Manteni-
Paso Andlisis de . i cion .

(Con- . visual | Implementa- tacion ; miento

Juego < (Cierre)

cepto) cién)
411 0 3 3 0 3 0 3 3 0
412 2 2 3 0 2 0 2 2 0
413 1 0 3 0 0 0 3 0 0
414 2 0 2 0 2 0 0 2 0
415 3 3 3 3 0 0 0 3 0
416 2 2 3 0 2 0 0 0 0
417 3 3 3 1 0 0 1 3 0
418 3 3 1 1 0 0 0 3 0
Total 16 16 21 5 9 0 9 18 0

Fuente: Elaboracién propia

Segun los resultados obtenidos, un modelo de juego serio considera ne-
cesario el disefno del juego, desde sus mecanicas de juego, modos de
juego, como la tematica seria serd integrada al documento de disefio.

El siguiente paso esencial para un juego serio es la evaluacion para ve-
rificar que el objetivo serio del producto se cumpla, utilizando diversos
instrumentos de medicion para lograr este objetivo.

Dos pasos que también deben considerarse son las especificaciones, toda
la informacién previa que se debe recolectar para poder transmitir un
mensaje serio. Los datos recabados deben reflejar la tematica seria y
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aportar conocimiento para cumplir con la meta asignada. El paso que
tiene la misma relevancia es el analisis de los datos, no solo es necesario
recolectar informacion, es importante revisar y procesar los datos en me-
canicas de juego, elementos graficos, referencias visuales, tareas o acti-
vidades que relacionen el juego con el tema serio.

El desarrollo e implementacion del juego serio no aparecieron de manera
relevante en los procesos de disefio y desarrollo de juegos serios, se
puede prescindir de estos pasos en los modelos, pero en el desarrollo son
necesarios.

El disefio visual es un paso que es escasamente contemplado, se debe
considerar que los modelos provienen principalmente de areas de inge-
nieria.

El paso de prueba no se menciona como parte de los modelos, pero esta
implicito en el desarrollo del producto, aunque no tiene relevancia para
los modelos de videojuegos serios.

El mantenimiento del juego serio no es contemplado en los modelos de
juegos serios, generalmente los juegos de esta naturaleza no tienen un
periodo largo de vida, o no son lanzados masivamente, donde normal-
mente se requiere este proceso.

4.4, ANALISIS DE PROCESOS PARA DESARROLLAR VIDEOJUEGOS COMER-
CIALES

Los resultados del apartado 4.2 se concentran en la Tabla 16.

TABLA 16. Comparacion y total de resultados de cada fase de los procesos de juegos comerciales.

Especifi- Disefio Desarrollo Evalua-

caciones Disefio | (Denominado |Prueba |Implemen- " Manteni-
Paso Andlisis de . " cion X

(Con- . visual | Implementa- tacion ; miento

juego 3 (Cierre)

cepto) cion)
421 3 0 3 3 1 2 3 3 3
422 2 0 3 0 3 2 0 2 0
423 3 0 3 0 3 3 0 0 2
424 1 0 1 3 2 2 0 0 0
Total 9 0 10 6 9 9 3 5 5

Fuente: Elaboracién propia



Segun los resultados obtenidos, un modelo de juego comercial considera
necesario el disefio del juego, es el paso con mayor puntuacion, con en-
foque en las mecanicas de juego. Un videojuego comercial debe entre-
tener, retener al usuario utilizando el producto utilizando mecanicas de
juego innovadoras y entretenidas, este paso se ve reflejado en el docu-
mento de disefio.

Los siguientes tres pasos para considerar en un juego comercial son el
concepto donde se define la trama, estilo, género, plataforma y todos los
aspectos necesarios para el desarrollo del juego. El paso de desarrollo es
esencial para crear el producto, el énfasis en esta etapa esta en las meto-
dologias de desarrollo de software adaptadas a la creacion de videojue-
gos. A diferencia de los serios, las pruebas son necesarias en el desarro-
llo, se prueban las mecanicas, la retencion, la transmision de la idea.

Los dos siguientes pasos para considerar son el disefo visual, el cual
cobra relevancia por ser la primera impresion que dara al consumidor,
debe comunicar al usuario la trama, el estilo y engancharlo para que lo
juegue. El mantenimiento es importante en los comerciales ya que es un
producto que debe satisfacer las necesidades del usuario, las cuales pue-
den apreciarse de mejor manera al ser utilizado por el jugador, una ac-
tualizacion puede corregir problemas que se tengan.

La evaluacion tiene que ver con el desempefio en el mercado, la imple-
mentacion se ve en la distribucion. Y el analisis no se contempla, ya que
el contenido se presenta directamente en el documento de disefio.

4.5. PROPUESTA DE PROCESO DE VIDEOJUEGO SERIO-COMERCIAL

El juego serio-comercial contiene los pasos principales de cada estilo de
juego. Para definir qué pasos se incluyen, se tomd la mayor evaluacion
de cada estilo, se dividio entre dos, y todos los pasos que superaran esa
cantidad, son considerados esenciales para de desarrollo de ese tipo de
juego.

Segun la Tabla 15 referente a los juegos serios, el mayor puntaje obte-
nido fue de 21, por lo que la mitad es 10,5 y con base a ese valor se
seleccionan el disefio de juego con 21, la evaluacion con 18, las especi-
ficaciones y el analisis con 16 ambos. De acuerdo con la Tabla 16 de



juegos comerciales, la mayor evaluacion es 10, la mitad es 5, los pasos
que son superiores a ese valor son el disefio de juego con 10, las especi-

ficaciones con 9, el desarrollo con 9, las pruebas con 9 y el disefio visual
con 6.

TABLA 17. Pasos de cada estilo de juego para desarrollar un juego serio-comercial.

Pasos Juego serio Juego comercial
1. Especi- P - . T -
— Especificaciones de tematica seria Especificaciones de videojuego
ficaciones

Andlisis de elementos serios para comunicarlos

2. Andlisis dentro del juego.

3. Disefio Creacion del documento de disefio tomando en cuenta los aspectos serios y comercia-

. les.
de juego
o Disefio de elementos graficos, de-
4. Disefio - . .
visual finiciones de estilo segun el usua-

rio meta.

5. Desa- [Siguiendo el documento de disefio, utilizar metodologias iterativas para el desarrollo
rrollo  |del videojuego.

Comprobar si las mecanicas de juego, los elemen- [Hacer pruebas de jugabilidad, difi-
6. Pruebas |tos gréficos, la interaccion en el juego transmiten cultad, accesibilidad, probar me-
efectivamente el mensaje serio. canicas de juego.

7. Evalua- |Se debe evaluar si se transmite de forma eficiente
cion  |el mensaje serio.

Fuente: Elaboracién propia
4.5.1. Paso 1: Especificaciones

El primer paso consiste en definir las especificaciones del videojuego,
estan se dividiran en dos pates. Las de la parte seria y las de la comercial.

4.5.1.1. Paso la: Especificaciones serias

El objetivo del videojuego debe ser transmitir un mensaje serio, se defi-
nira este tema y lo que se desea comunicar, ensefar, transmitir, o cual-

quiera que se defina como objetivo. Se debera recolectar toda la infor-
macion necesaria sobre el tema.



4.5.1.2. Paso 1b: Especificaciones comerciales

Aunque el objetivo del videojuego es serio, el juego también debe ser
entretenido para lograr la retencion de los usuarios, teniendo como base
la tematica seria, se debe generar un concepto de juego, una trama. Se
definira que estilo de juego se planea desarrollar para ayudar a comuni-
car el mensaje serio mediante un juego atractivo para los usuarios.

4.5.2. Paso 2: Anélisis

Una vez definidas las especificaciones del juego, se debe analizar la in-
formacion y generar los mensajes precisos que seran divulgados me-
diante el juego serio-comercial. Se debera hacer una seleccion de mate-
rial, para ser lo més claro posible en el lenguaje escrito y visual que
requiera el juego para comunicar la idea.

4.5.3. Paso 3: Diseio de juego

Se crea el documento de disefio con la informacion previamente definida
en las especificada y analizada. El documento puede utilizar el formato
comercial como el documento de disefio que propone Rogers (2014),
donde se define desde la trama, historia, personajes, mecanicas de juego,
género, consola, modelo de monetizacion y todo lo necesario para el
desarrollo del juego. Es importante incluir las mecanicas de juego, ele-
mentos visuales, pantallas que serviran para comunicar el mensaje serio.

4.5.4. Paso 4: Disefio visual

El aspecto visual sera necesario para lograr que el posible jugador se
acerque al juego, por la naturaleza comercial del juego, su distribucion
se pretende que sea por medios comerciales, como las tiendas de aplica-
ciones digitales para los distintos dispositivos, por lo que debera com-
petir con los demas juegos que aparezcan ahi. El juego serio-comercial
debera tener un aspecto atractivo, no limitarse a transmitir un mensaje
serio. Es importante involucrar personal de areas de disefio, publicidad,
mercadotecnia segun sean las posibilidades de desarrollo.



4.5.5. Paso 5: Desarrollo

El desarrollo del juego debera seguir el documento de disefio para su
creacion. Se sugiere una metodologia agil como lo es Scrum (Schild et
al., 2010b), donde se pueda trabajar en equipos pequefios en procesos
iterativos para su eficaz desarrollo.

4.5.6. Paso 6: Pruebas

Las pruebas son importantes para comprobar las mecanicas serias, si el
mensaje serio se estd transmitiendo de forma clara y eficaz. Las meca-
nicas de juego también deberan ser probadas para mantener un juego
entretenido. El paso 5 y paso 6 se podran repetir hasta completar el
juego, se creara un bucle donde se desarrolle y pruebe el producto.

4.5.7. Evaluacion

Se debe evaluar el juego serio-comercial para comprobar si se esta di-
fundiendo de forma eficaz el mensaje serio, aunque la forma tradicional
de evaluar los juegos serios es utilizando instrumentos de recoleccion de
datos como el cuestionario. Se sugiere integrar la evaluacion dentro del
juego. Integrando los cuestionamientos directamente en la jugabilidad,
en las pantallas entre niveles o en minijuego, que al contestar correcta-
mente se reciba un estimulo.

El objetivo es integrar estas métricas y recolectarlas para después ser
analizadas. Si se pretende que los datos sean enviados al desarrollador
se debera cumplir con todas las politicas de privacidad de cada region y
al jugador. Segun el tiempo y dimension del proyecto, se puede regresar
al Paso 3 para redisefiar elementos del juego y mejorar la experiencia.



FIGURA 1. Proceso de disefio y desarrollo de videojuego serio-comercial
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Fuente: Elaboracién propia

5. CONCLUSIONES

Un videojuego serio-comercial debe tener la capacidad de comunicar un
mensaje a través de su jugabilidad, de sus elementos graficos, de sus
mecanicas.

Sin importar el objetivo del juego, ya sea educativo, publicitario, social,
de medio ambiente, cultural, la informacion se debe transmitir de forma
clara y correcta.



Al tomar elementos de los juegos comerciales, este debe ser atractivo
para los jugadores, que lo consuman de manera casual, que entretenga y
a la vez aprendan o cualquiera que sea el objetivo. Los videojuegos son
un medio masivo de entretenimiento, seria importante utilizarlos para
un fin positivo, sin perder el lado divertido de ellos.
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1. INTRODUCCION

Actualmente, la ensefianza de las ciencias presenta un desafio debido a
la creciente falta de interés de los jovenes con los estudios cientificos y
con las actividades de la ciencia (Gil-Pérez et al 2005). Estas emociones
negativas solo pueden ser revertidas con emociones positivas mas inten-
sas, de acuerdo con Damasio (2010).

Por este motivo, la ensefianza de las ciencias en los grados de Maestro
de Educacion Primaria (MEP) y de Maestro de Educacion Infantil (MEI)
no solo deberia ensefiar contenidos propios de las disciplinas cientificas,
sino que deberia fomentar un cambio de actitud entre los estudiantes, a
partir de la introduccion de elementos o metodologias que provoquen
emociones positivas al alumnado. Una de estas metodologias para fo-
mentar el cambio de actitud es la gamificacion. Kalogiannakis et al.
(2021) apuntan a una mayor motivacion de los estudiantes, mejor rendi-
miento académico y una interaccion social mas elevada con la gamifi-
cacion, aunque indican también que se necesitan mas investigaciones
que estudien el impacto de esta metodologia en periodos mas largos, por
ejemplo, en una asignatura. Ademads, la gamificacion ofrece la



oportunidad de reformular las actividades educativas para favorecer que
el alumnado adopte un papel protagonista, mas activo de acuerdo con
Ferreiro-Gonzalez et al. (2019).

1.1. LA NARRACION COMO APOYO Y CONTEXTO DE CONTENIDOS CIENTIFI-
COS

La gamificacion implica la necesidad de crear un argumento a partir del
cual los estudiantes vayan superando retos con el objetivo de llegar a la
meta final. Algunos didactas de las ciencias sugieren que seria esencial
integrar sistematicamente las narrativas, cuentos o relatos en la ense-
nanza de las ciencias en los distintos niveles educativos (Arroio, 2011;
Avraamidou y Osborne, 2008, 2009; Hadzigeorgiou, 2016; Klassen;
Froese-Klassen, 2014; Levinson, 2006; Revel Chion y Aduriz-Bravo,
2014; Strube, 1994).

Los textos de libros didacticos, en vez de narrar e incorporar la historia
de la produccion de los conceptos y teorias cientificas, ofrecen una se-
cuencia fragmentada de definiciones de conceptos cientificos (Santos;
Infante-Malachias, 2009). Contra esa tendencia, algunos autores han de-
fendido el desarrollo de estrategias didacticas basadas en narrativas, de-
fienden la idea de que la educacion cientifica deberia utilizar la forma
narrativa para transmitir sus ideas.

Weber (1993) demostrd que las historias se incorporan facilmente a la
memoria como cadenas de eventos. Por lo tanto, contar historias puede
ayudar los estudiantes a vincular causa y efecto; asimismo, puede ayudar
a ilustrar un concepto cientifico en forma de historia y mejorar el apren-
dizaje cientifico de los alumnos. Kalat (1995) afirma que cuanto mas
significativo es un evento para una persona, mas rapido y con mas fuerza
consolida el recuerdo de este. Uno recuerda mejor las experiencias emo-
cionantes que las aburridas porque las experiencias emocionantes au-
mentan la secrecion de adrenalina. La adrenalina aumenta la memoria
al elevar el nivel de glucosa en la sangre que esta disponible para el
cerecbro, es decir, aumentando el suministro de combustible del ce-
rebro. Esta premisa apoya la idea de que las historias emocionantes
podrian mejorar el aprendizaje de algunos alumnos, incluso si todo
lo que recuerdan es la historia en si (Rowcliffe, 2004).
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Bruner (1991) habla sobre la capacidad de las narrativas para aportar
contenidos conceptuales especificos, ya que estas pueden constituirse en
vehiculos de conocimiento adecuados a diversas disciplinas. Zabel
(1991) argumenta que la narracion es la piedra angular de la profesion
docente y las historias, parabolas y mitos se han utilizado para instruir,
ilustrar y guiar a los estudiantes. Negrete y Lartigue (2004) también su-
gieren que la narracion podria facilitar la comprension de la ciencia.

Uno de los rasgos centrales de las narrativas es el enorme poder de atrac-
cion que tienen sobre la imaginacién humana, lo que ha sido denomi-
nado “efecto narrativo” (Bruner, 1991; Norris et al., 2005) y, consecuen-
temente, sobre su alta capacidad memoristica. De acuerdo con Jackson
(2005), los buenos relatos se recuerdan. Asi, en las aulas de ciencias se
puede establecer una relacion de mutuo apoyo entre los relatos y los
contenidos cientificos trabajados (Revel Chion, 2014). Cruz (2013)
afirma que “los relatos siempre han estado ligados al ambito de la ense-
nanza-aprendizaje”. También, a través de las narrativas transmitimos
cultura, pero también creamos contextos situacionales y culturales.

Muchas narraciones se caracterizan por seguir un patron en el que la
historia va avanzando a partir del periplo del héroe (Campbell, 1959).
De esta manera, los estudiantes se convierten en héroes, en protagonis-
tas, que deben solucionar los problemas y retos de la historia narrada.
Cuando somos capaces de superar retos, se liberan endorfinas (Mazzo-
glio, Algieri y Tornese, 2018), que provocan un aumento de la motiva-
cion y hacen que la experiencia de gamificacion sea mas potente y me-
morable (Pappas, 2014).

Desde una perspectiva complementaria, Witt y Kimple (2008) describen
que las actividades practicas permiten que los estudiantes pueden sen-
tirse involucrados y adquieren un papel protagonista. Estas pueden crear
curiosidad y motivacion. Es importante tener una conexion entre las ac-
tividades y la narracion a partir de un hilo comun, o de lo contrario se
corre el riesgo de que el alumnado no capten la imagen completa del
temay pierdan interés. Millar y Osborne (1998) argumentan que, gracias
a las historias o narracion, se puede presentar la ciencia en un formato
estimulante y que genere interés para el aprendizaje de las ciencias, brin-
dandoles contextos significativos, coherentes y memorables, ademas de



una vision global. Rowcliffe (2004) sugiere que las historias podrian ser
una forma de lograr este efecto positivo, siempre que las historias sean
relevantes, divertidas e interesantes. A través de la narracion, el apren-
dizaje basado en actividades practicas puede volverse significativo y las
teorias cientificas pueden contextualizarse en algo con lo que los estu-
diantes puedan relacionarse (Bostrom, 2006).

Rowecliffe (2004) también ha ejemplificado como se puede utilizar la
narracion en la educacion cientifica para presentar un problema cienti-
fico, explicar un proceso complejo e incorporar cuestiones cientificas de
la vida real de la vida cotidiana. Las actividades practicas son un método
exitoso para ensefiar ciencias a los niflos (Hadzigeorgiou 2001; Witt y
Kimple 2008). No obstante, Crawford (2014) sefiala que las actividades
practicas en si mismas no garantizan el significado y, si el foco esta solo
en las actividades, podrian incluso considerarse un aprendizaje no sig-
nificativo. Se ha afirmado (Appelton y Kindt 2002; Furtak y Alonzo
2010) que es necesario ir mas alla de las “actividades que funcionan”.
Por lo tanto, las historias apropiadas y cuidadosamente seleccionadas com-
binadas con actividades practicas pueden ser un enfoque eficaz para esti-
mular el interés de los nifios pequefios por aprender ciencias (Walan, 2017).

2. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo es estudiar el impacto de la gamificacion es-
tructural de una asignatura de didactica de las ciencias y la narrativa
asociada en relacion con la motivacion del alumnado y el cambio de
actitud respecto a la asignatura, de indole cientifica.

3. METODOLOGIA

La gamificacion con narrativa asociada se ha llevado a cabo en la asignatura
de Didactica de la materia, la energia y la interaccion (DMEI) del segundo
curso del grado de MEP de la Universidad de Barcelona, durante el curso
2021-22, con 95 estudiantes (74 chicas y 21 chicos) de cuatro grupos-clase.
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En la primera sesion de clase, después de presentar el plan docente y los
objetivos de la asignatura, se introdujo el concepto de la gamificacion y
se comentd que la asignatura estaria gamificada estructuralmente.

Puesto que las mecanicas de motivacion dependen del tipo de jugador,
en primer lugar, quisimos conocer el perfil de los jugadores existentes
en nuestro alumnado y con tal motivo los estudiantes realizaron el test
de Bartle (1996), que permite clasificarlos segun el tipo de jugador que
son. Los resultados obtenidos fueron: un 56 %, y mayoritario, para el
perfil aventurero o explorers, un 20 % para el perfil cooperativo o so-
cializers, un 16 % para el perfil de superacion de retos o achievers y un
8 % para el perfil competitivo o killers.

FIGURA 1. Mapa de los cuatro reinos (Reino de la Didactica, Reino de la Materia, Reino de
la Energia y Reino de la Interaccion.

Acto seguido, se les proyect6 el video que les presenta la situacion ini-
cial de la narrativa: un mundo ficticio formado por cuatro reinos (los
bloques tematicos de la asignatura: Didactica, Materia, Energia e Inter-
accion, figura 1), que habian convivido en paz y harmonia hasta que el
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Reino de la Interaccion conquisté a los otros tres y dejo al mundo en una
oscuridad permanente. La narracion se puede visualizar en:
https://youtu.be/NLGaDN_RZEQ.

Una vez introducida la narracion de la gamificacion, y con ayuda de la
plataforma FantasyClass, los estudiantes se registraron y crearon un per-
fil, escogiendo un nombre de usuario y el personaje que querian ser, se-
gun las caracteristicas de cada uno de ellos: los guerreros priorizan los
puntos de vida, los arqueros la experiencia y los magos, el oro. Ademas,
la plataforma les permite elegir un avatar, una imagen que les represen-
tard, y organizarse en grupos de cuatro, que se mantienen a lo largo de
toda la asignatura y les permite actuar como grupo tanto en las dindmicas
de clase como en las actividades propias de la plataforma. Dentro de
estos grupos, la plataforma permite establecer diferentes roles de coor-
dinador/a, supervisor/a, secretario/a y portavoz, determinando una orga-
nizacion y una buena dinamica de trabajo entre los miembros del grupo
ademas de competitiva ya que, con la superacion de retos tanto grupales
como individuales, se les otorga puntos de experiencia a los alumnos
que se vera reflejado en su evaluacion.

A partir de este momento, los estudiantes se adentran en el argumento
de la narrativa, viajando por los diferentes reinos y enfrentandose a los
retos y aventura que se les va presentando. Los retos son actividades
previstas en el plan docente cuyo contexto se ha modificado para adap-
tarlas a la narracion, al eje o hilo conductor de la historia de la asigna-
tura. A partir de la resolucion de los retos y actividades, se consigue
reestablecer la paz y devolver la sostenibilidad a los diferentes reinos
hasta que, finalmente, se llega a una situacion similar a la del inicio,
antes de la invasion de uno de los reinos y de la época de sombras que
se habia planteado, puesto que el alumnado ha sido capaz de restituir el
equilibrio y la sostenibilidad en este mundo ficticio.

Dentro de estas actividades, FantasyClass permite realizar batallas, que
tienen lugar a lo largo del curso, de manera que se pretende que el alum-
nado revise los conceptos tanto trabajados en el aula como algun otro
recurso educativo que el docente desea que su alumnado consulte fuera
de las horas lectivas. Las batallas consisten en competiciones de pregun-
tas que pueden realizarse de manera cooperativa, es decir, entre todo el
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grupo clase contra un monstruo o el docente, o bien de forma competi-
tiva, entre estudiantes o grupos de estudiantes. Gracias a estos, el alum-
nado obtiene tanto puntos de experiencia como monedas de oro, que le
permite hacer compras en la tienda virtual para mejorar las caracteristi-
cas de su personaje u obtener bonificaciones adicionales.

Ademas, la plataforma permite registrar el comportamiento real del
alumnado en el aula, ya que esta permite valorar comportamientos
preestablecidos positivos como, por ejemplo, llegar pronto a clase o tra-
bajar en equipo, y negativos, como estar utilizando el mévil o no hacer
los deberes. Esto repercute en sus puntos de vida, sumandolos en caso
de ser positivos y restandolos en caso de ser negativos.

A continuacion, se muestran diferentes ejemplos de las narrativas crea-
das en torno a la gamificacion estructural y, también, en torno a las di-
ferentes actividades. Las actividades que se presentan corresponden al
primer bloque de la asignatura (Reino de Didactica) en las que se traba-
jan diferentes aspectos de la Naturaleza de la Ciencia. Con anterioridad
a la implementacion de la gamificacion en la asignatura, estas activida-
des se presentaban descontextualizadas, sin ningun hilo conductor.

3.1. LA LLAVE DE LA MURALLA.

3.1.1. Objetivos y descripcion de la actividad:

La actividad pretende que el alumnado comprenda la naturaleza de la
ciencia y como se construye el conocimiento cientifico. Esta actividad
se realizo a partir del puzle bidimensional (tangram), un puzle de cuatro
piezas geométricas que tenian que ser distribuidas de tal forma que cons-
tituyeran la figura de un cuadrado. Una vez formado, a los estudiantes
se les dio una quinta pieza, de tal manera que tenian que redistribuir las
piezas iniciales, junto a la nueva, para formar un nuevo cuadrado (Sitki
Kocman, 2014).

Con ello, se hizo la similitud con los conocimientos de la ciencia y los
nuevos descubrimientos, en constante evolucion y no solo completan los
conocimientos ya existentes, sino que ademads tienen que encajar con
ellos.



3.1.2. Descripcion de la actividad con la narrativa incorporada

En vuestro camino hacia la capital del Reino de la Didactica os encon-
trais una larga y alta muralla de mas de cien afos de antigiiedad. Sus
muros muestran el paso de los afios y varios arafiazos provocados por
los ataques del Reino de la Interaccion y las Fuerzas. Se respira un aire
algo pesimista y la gran mayoria de la poblacion esta escondida detras
de los muros de la muralla.

No podéis rodear la muralla. S6lo podéis continuar vuestro camino atra-
vesandola. Afortunadamente, a pocos metros veis una puerta que lo per-
mite. Es una amplia puerta custodiada por dos guardianes de piedra, cor-
tados en la misma piedra de los muros. Cuando os acercais, con una voz
grave y ominosa, pronuncia:

-Solo las personas dignas de intelecto pueden acceder a la capital del
Reino de la Didactica. De lo contrario, las puertas permaneceran para
siempre cerradas para vosotros.

Os fijais, entonces, que la puerta esta cerrada y tiene una cerradura muy
rara. No es como las que habiais visto anteriormente. Tiene dibujada la
forma del castillo del reino y, en el lugar donde deberia introducirse la
llave, so6lo hay un espacio en forma de cuadrado. Es cuando os fijais que,
colgadas, hay unas piezas que pueden ser de gran ayuda.

-Las puertas de nuestras murallas carecen de llaves. Las puertas de la
muralla s6lo se abren de forma analoga al funcionamiento de la ciencia.
Soélo aquellos que demuestren saberlo, seran honrados de entrar en nues-
tro reino como habitantes de pleno derecho. -Se escucha hablar al guar-
dian de la muralla.

En grupos, intentad descifrar este enigma. ;Sois vosotros los elegidos
para entrar en el Reino de la Didactica? ;Podéis formar un cuadrado con
las piezas disponibles?



FIGURA 2. Desarrollo de la actividad “La llave de la muralla” por los estudiantes del grado
de MEP.

Fuente: elaboracion propia

El guardidn de la muralla entonces pronuncia:

-Muy bien, pero no eso no es mas que el principio. Habéis creido que ya
se habia terminado, jajaja. {No es asi! Porque la ultima pieza la tengo

yo.

Entonces, os fijais que en su mano descansa una ultima pieza que se 0s
habia pasado por alto. Debéis de volver a hacer la forma cuadrada de la
cerradura para poder abrir las puertas de la ciudad. Volved a dibujar la
respuesta.

Cuando lo conseguis, el guardian pronuncia:

La verdadera entrada como honorable ciudadano del Reino de la Didéc-
tica, no la hace ni una cerradura ni una llave. La hace un pensamiento
critico y cientifico. jAdelante!



Entonces, la puerta se abre y entrais en la capital del Reino de Didactica
con mas preguntas que respuestas. Pero os dais cuenta de algo muy im-
portante, que tener preguntas, no es mas que ser un pensador, un cienti-
fico. Y es por eso por lo que sois dignos de entrar en la capital de la
Didactica.

En el siguiente video puede contemplarse la narrativa de la actividad:
https://www.youtube.com/watch?v=I1molcaoy lHA

3.2. EL LADRON INOCENTE.

3.2.1. Objetivos y descripcion de la actividad:

Esta actividad es una version de la clasica actividad de las Tricky Tracks
(Lederman, y Abd-El-Khalick, 1998) en la que a los estudiantes se les
presentan varias imagenes con huellas y tienen realizar diferentes obser-
vaciones y deducciones a partir de dichas imagenes. El objetivo, por
tanto, es fomentar las habilidades de observacion y distinguir entre ob-
servacion e inferencia. La actividad sirve, ademas, sirve para hacer una
analogia sobre como los cientificos presentan ideas o teorias para tratar
de explicar las cosas que observan, en muchas ocasiones llegando a di-
ferentes conclusiones a partir de las mismas observaciones.

3.2.2. Descripcion de la actividad con la narrativa incorporada

Buscando refugio para pasar la noche, os acercais a una pequena villa y
ois un gran griterio. Cuando os acercais, veis a la gente enloquecida y
furiosa. Y es que las tinieblas y la oscuridad, sacan las peores versiones
de cada uno de nosotros. En medio, veis a un muchacho que es abu-
cheado y que implora su inocencia.

— jLadrén, mas que ladrén! jHas sido t0, no lo niegues!
— iNo queremos a ningtin ladronzuelo en el pueblo, vete de aqui!
— jConfiesa, sinvergiienza! Sabemos que has sido tu.

El almacén de alimentos y provisiones del pueblo ha sido saqueado. Y
cuando el primer aldeano se ha dado cuenta, era el muchacho quien es-
taba por los alrededores. Entonces, cuando os acercais, observais unas
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extrafias huellas, propias de las bestias que las penumbras han traido.
Tienen una forma curiosa, que os llama la atencion:

(Qué observais?

- No he sido yo, os lo juro... -susurra el pequeiio muchacho.
Sin embargo, los habitantes estdn demasiado enfurecidos.
Pero vosotros, decis acercaros y descubris que las huellas con-
tintian:

(Qué creéis que ha pasado?

Pero la suerte del chiquillo depende de vosotros, ya que no hay nadie
mas que crea en su inocencia. Asi, que entrais en el almacén y echais un

ultimo vistazo. Es cuando veis la imagen completa de las huellas:

(Qué observais?

FIGURA 3. Desarrollo de la actividad “El ladron inocente” por los estudiantes del grado de

MEP.

Fuente: elaboracion propia



— ¢ Qué creéis que ha pasado?

— Entonces, alzais vuestras voces y os dirigis a la multitud, ha-
ciendo un discurso final que pueda salvar al nifio. Rapido, pen-
sad en una conclusion y decidla a vuestro profesor.

— La suerte o desgracia del chiquillo depende de vosotros y, si lo
convenceis, podréis ademas ganar una recompensa. jEspabilaos!

En el siguiente video puede contemplarse la narrativa de la actividad:
https://www.youtube.com/watch?v=uarSmxERTcI

3.3. LAS CAJAS DEL MERCADO DE OVERA.

3.3.1: Objetivos y descripcion de la actividad

A los grupos de estudiantes se les da unas cajas cerradas, de las cuales
salen unos hilos, con anillas en el final. Los estudiantes intentan adivinar
el contenido de la caja y la distribucion de los hilos en el interior, sin
abrirla. A partir de las observaciones realizadas, formulan sus primeras
hipotesis. Finalmente, se les dan diferentes objetos (linterna, iman, etc.)
para que tengan otras herramientas, realicen nuevas pruebas y tengan
una vision mas amplia para generar sus deducciones finales sobre el in-
terior de la caja. Finalmente, se establece un paralelismo con la actividad
cientifica y los modelos, sobre como los cientificos realizan pruebas y
caracterizaciones para deducir la naturaleza de la materia o de los feno-
menos.

3.3.2. Descripcion de la actividad con la narrativa incorporada

De camino hacia el castillo de Didactica pasais por la villa de Overa.
Paseando por sus amplias calles y caminos acabais en la feria del pueblo.
Os llama mucho la atencion una parada, atendida por una mujer de pelo
blanco y largo, que os sonrie. Se acerca.

Hay un letrero sobre el mostrador que dice “Conocimiento Cientifico”

En su parada so6lo hay cajas negras.
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— (Cuanto valen? -Preguntais.

— Sélo dos monedas de oro -os responde la sefiora, con voz pro-
funda.

— (Y qué tienen dentro?”, preguntais.
— jEsto no te lo puedo decir!!... ;quieres una caja o no?

Mirais a vuestro alrededor. Os preguntdis qué habra dentro de la
caja...No tenéis ganas de gastar tu oro sin estar seguro/a de que vale la
pena... Coges una de las cajas e intentas saber qué hay dentro (se nota
que no estan vacias). Desgraciadamente, la caja esta cerrada... Pregun-
tais a la sefiora qué hay en la caja...

FIGURA 4. Desarrollo de la actividad “Las cajas del mercado de Overa” por los estudiantes
del grado de MEP.

Fuente: elaboracién propia



- iNo te lo puedo decir! jQué no has visto el cartel de “Conocimiento
Cientifico! jEso que quieres iria en contra del espiritu cientifico!! -res-
ponde ella, indignada, quitandoos la caja de vuestras manos.

Os despedis de la sefiora con unas preguntas en la cabeza...

En el siguiente video puede contemplarse la narrativa de la actividad:
https://www.youtube.com/watch?v=QszS1CDvC54

4. RESULTADOS

El docente ha proporcionado a los estudiantes una libreta para que sea
usado como cuaderno de bitacora, donde cada grupo de estudiantes ha es-
crito sus aprendizajes y ha expresado sus motivaciones y su valoracion del
uso de la narrativa y la gamificacion. Los resultados que se exponen en
este apartado son fruto de una evaluacion cualitativa de dichos cuadernos.

4.1 VALORACION DEL ALUMNADO EN RELACION CON LA MOTIVACION

Los estudiantes han valorado positivamente el planteamiento de la asig-
natura de Didactica de la materia, energia e interaccion entorno a una
gamificacion estructural. Les ha permitido conocer este tipo de gamifi-
cacion (ademas de la de contenidos, donde se gamifica una actividad
puntual) y valoran a nivel practico el aprendizaje de esta metodologia,
ya que algunos de ellos expresan que les servira en un futuro como maes-
tros. Ademas, también valoran la plataforma FantasyClass como una
muy buena herramienta para mantener la disciplina y un buen compor-
tamiento en clase, ademas de motivacion y participacion, ya que esta
permite ver recompensados instantaneamente sus actos otorgandose re-
compensas y castigos. Asimismo, no perciben una dificultad en el uso
de la plataforma, sino lo contrario, ofreciendo un ambiente de trabajo y
evaluacion sencillo y atractivo, insistiendo en que favorece una mayor
participacion del alumnado gracias tanto a su contenido como a las ac-
tividades que permite hacer como, por ejemplo, las batallas. Algunos de
ellos expresan que el hecho de que la evaluacion sea tanto por batallas,
grupales o individuales, como por los comportamientos del Fan-
tasyClass y la superacion de retos, les hace perder el miedo a la califica-
cion por parte del docente, ya que lo perciben como parte del juego o



actividad gamificada. Valoran, sobre todo, la motivacion extrinseca que
les ha conferido, ademds de un mayor interés y atencion.

En alguna ocasion comentan que creen que podria fomentar la competi-
tividad ya que en la gamificacion se establece un sistema de puntos tanto
individual como grupal. No obstante, también perciben la competicion
como algo positivo. Por tltimo, también valoran muy positivamente el
trabajo que hay por parte del maestro en la preparacion de este contenido
de una manera gamificada, aunque también son conscientes de que su
implementacion requiere una gran cantidad de esfuerzo y tiempo.

Unas evidencias que quedan ejemplificadas en muchos de los comenta-
rios realizados y que aqui se exponen algunos ejemplos:

“Es muy motivador y muy bien organizado. Est4 bien que dure toda la
asignatura y no solo sea un juego puntual. Sirve para aprender. Es muy
variado, tiene muchas opciones y no aburre. Las batallas son muy ca-
chondas. Te hace mantener una disciplina: no llegar tarde, llevar bien la
mascarilla, silencio, etc.”

“Consideramos que la forma en que esta planteada la asignatura es muy
creativa y especial. Nos gusta, porque podemos vivir un ejemplo clave
de como plantear nuestras clases en un futuro. Vivir desde la perspectiva
de los alumnos una metodologia diferente, clara y comprensible que a
menudo nos recomiendan llevar a cabo en un futuro, pero que, en ningun
caso, hasta ahora nos habian ejemplificado en clase, se agradece y mo-
tiva mucho”.

“En cuanto al FantasyClass, todas creemos que es una manera muy
buena para motivar y, sobre todo, dinamizar las clases, ya que es una
forma activa para participar y, por tanto, para venir a las clases y estar
atentos en todo momento”.

“Encontramos que es una herramienta para fomentar la motivacion y
participacion de los alumnos. También creemos que denota vocacion en
el profesor, ya que le dedica mas tiempo para hacer la gamificacion de
la asignatura, lo que agradecemos porque nos anima y lo podemos utili-
zar como un modelo a seguir en nuestra futura experiencia docente”.

“Encontramos que la aplicacion de FantasyClass es muy atractiva y esta
muy trabajada para realizar las diferentes clases. Por otra parte, creemos
que fomenta demasiado la competitividad y esto puede generar conflicto
a los alumnos. Por tltimo, como alumnos y futuros maestros, encontra-
mos que es mas dindmico y enriquecedor hacer una gamificaciéon como
ésta que una clase tradicional. Encontramos muy satisfactorio y valora-
mos muy positivamente que nos deje ratos de trabajo en el aula para



avanzar. Ademas, creemos que el profesor es una persona muy empatica
con nosotros”.

“Nos gusta la actitud del maestro por su interés, motivacion y la relacion
cercana que muestra con nosotros”.

4.2. VALORACION DEL ALUMNADO EN RELACION CON LA NARRATIVA
COMO CONTEXTO

Enrelacion con la importancia de la narrativa en la gamificacion valoran
positivamente el hecho de que haya un hilo conductor o argumento a lo
largo de toda una historia, que perciben como una aventura dindmica,
emocionante y misteriosa, y que no sea Unicamente un planteamiento
puntual en una actividad en concreto. Con ello, establecen un sentido a
sus acciones a lo largo de la asignatura, ven recompensados la supera-
cion de los retos y encuentran un motivo contextualizado para la reali-
zacion de las practicas. Gracias a ello, el alumnado percibe la evolucion
de sus acciones y ven reflejada en la historia la superaciéon de los retos.
Varios de los estudiantes también hablan de la recompensa obtenida en
cada uno de los retos, que les da una motivacion adicional para seguir
adelante con la historia y a la espera de la superacion del siguiente reto.
Por otro lado, expresan que la narracion no les distrae o aleja de los ob-
jetivos de las practicas, sino lo contrario, les ayuda a situarse y tener un
contexto, un motivo por el cual las realizan. De la misma manera, tam-
bién hacen hincapié¢ en la motivacion que les da situarse dentro de este
mundo ficticio que se les ha planteado en el que ellos se sienten prota-
gonistas de la historia, llamandoles la atencion de una forma innovadora
sobre los conceptos trabajados de una manera convencional. Asimismo,
el hecho de plantear retos dentro de esta narracion les confiere un esti-
mulo extra ya que, al superarlos, ven sus esfuerzos recompensados con
puntos de experiencia y monedas de oro. Esto les hace sentir iguales
entre ellos ya que perciben la narracion como un elemento vertebrador
que da las mismas oportunidades de superacion entre ellos. Ademas, al-
gunos alumnos han expresado que la narracion y la gamificacion les han qui-
tado los miedos a la ensefianza y aprendizaje de las ciencias que, incluso,
veian de una forma aburrida. En cambio, han percibido esta asignatura como
un juego del que han tenido un gran interés y con mas ganas de asistir a clase.



Algunos de ellos expresan que lo utilizarian en sus clases como futuros
docentes, aunque son conscientes del trabajo y dedicacion que conlleva
y también son conscientes de que la implicacion y actitud del docente es
esencial para mantener la atencion sobre la aventura y actuar de puente
entre esta y los conceptos explicados.

Por ultimo, algunos grupos expresan que esta narracion les “engancha-
ria” mas si fuera en un formato mas audiovisual, ya que les permitiria
situarse directamente en la historia. Esta narrativa se ha presentado tanto
en soporte audiovisual como escrito. Asi, cuando se ha preguntado mas
detalladamente a los estudiantes, ademas de expresar su satisfaccion con
la narracion, han expresado que les pareceria mas dindmico y atractivo
si esta narracion estuviese aun mas teatralizada, permitiendo asi estable-
cer un eje o hilo conductor aun mas explicito y presente a lo largo de la
asignatura, estableciendo una unién mayor entre la teoria explicada y la
aventura.

Algunos de los comentarios que se han recogido y que evidencian lo
expuesto son:

“Una buena contextualizacion favorece la gamificacion. También favo-
rece que incremente la motivacion del alumnado y se muestre mas pre-
dispuesto a realizar practicas y actividades cientificas. Personalmente,
creemos que el formato del video es mds atractivo para los nifios. Asi-
mismo, que la historia vaya evolucionando y construyéndose a lo largo
del curso crea curiosidad y engancha”.

“Las practicas tienen un sentido y estdn contextualizadas. Sigue un hilo
conductor de la teoria y después se pasa a la practica. Creemos que una
vez que hemos hecho la parte mas practica es muy motivador y signifi-
cativo para nosotros. El hecho de poder compartir las respuestas entre
grupos también podria ser muy enriquecedor para poder aprovechar la
potencialidad de todo el contexto que se crea”.

“Contextualizar la asignatura en una misma historia nos parece una
forma dinamica de realizar las actividades. Ademas, nos motiva a resol-
ver la aventura en vez de hacerlo de una forma técnica y solo para obte-
ner una nota”.

“Con las ambientaciones en las practicas y documentos proporcionados
por el profesor, se nos permite entrar mucho mas en la asignatura y sen-
tirnos dentro de lo que hacemos. Por tanto, podemos decir que nos mo-
tiva y hace que tengamos mas ganas de hacerlo todo. Basicamente, cobra
sentido todo lo que hacemos”.



“La historia aporta misterio y emocion a los conceptos que vayamos tra-
bajando. Convierte la asignatura en una aventura amena. jMuy buen tra-
bajo!”

“Creemos que es una forma divertida y motivadora de llamar la atencion
del alumnado, haciéndole participe del tema que se trabaja. Todo ello,
trabajando de una forma innovadora que hace que les genere curiosidad
por el tema en concreto”.

“Creemos que es muy buen método para contextualizar la actividad y
mostrar y despertar interés en los alumnos. Por otra parte, como futuros
maestros, nos muestra nuevos métodos para realizar o crear actividades
para los nifios, que estén explicadas de forma diferente a la tradicional”.

“Nos gusta ya que gracias a ésta podemos encontrar un enlace entre con-
tenidos y un porqué de las actividades que realizamos. Ademas, nos ins-
pira en ideas como futuras docentes. También creemos que la implica-
cion del maestro hacia la asignatura favorece nuestras ganas de trabajar
y aprender sobre todo lo que hacemos en clase”.

“Creemos que la narrativa de las actividades son una herramienta moti-
vadora para nosotros, el alumnado, y nos ayuda a profundizar los con-
ceptos y hacer un aprendizaje mas significativo. La gamificacion de la
asignatura, en general, nos engancha atrae a ésta”.

“El hecho de que la asignatura esté gamificada, concretamente la narra-
tiva, hace que nos despierte un interés por la ciencia y por seguir apren-
diendo. Nos ha servido mucho porque algunos de nosotros teniamos la
vision de la ciencia como una dimensiéon muy aburrida e incluso le te-
niamos miedo. Gracias a la narrativa, muchos de nosotros hemos podido
cambiar esta vision y cada vez nos atrae mas a la ciencia”.

5. DISCUSION

En el trabajo presentado la narracion se ha construido a partir de dife-
rentes reinos, que corresponden a los cuatro bloques de la asignatura
DMEI. Ademas, la gamificacion se ha hecho con el apoyo de la plata-
forma FantasyClass, lo que permitié al estudiante escoger un personaje,
dotarlo de vestimenta y armas, ademas de ayudantes (mascotas), cartas
de ayuda, insignias y otros muchos aspectos acordes con la narracion.
Esta personalizacion de la aventura es un factor importante para aumen-
tar el interés del alumnado.

La narracién junto a la gamificacion con el soporte de la plataforma Fan-
tasyClass, permite dotar de recompensas al alumnado que supere los



retos, por ejemplo, con la superacion de las batallas. La dopamina es un
neurotransmisor que influye positivamente en el aprendizaje (Wise,
2004) y se libera en situaciones en las que el estudiante esta en expecta-
tiva de recibir una recompensa; de hecho, la incertidumbre en las recom-
pensas genera mas dopamina que las recompensas esperadas (Howard-
Jones y Jay, 2016; Schultz, 2005). En este aspecto, diversas mecanicas
de FantasyClass, como las cartas de recompensa o los eventos aleatorios,
han aportado este elemento de incertidumbre en las recompensas, tan
necesarios en una actividad gamificada.

La narrativa que se ha creado en torno a la gamificacion ha sido ficticia
en un mundo hipotético ya que, segun Zichermann - Cunningham
(2011), la narrativa se ignora cuando las intervenciones gamificadas se
construyen a partir de experiencias “no ficticias”. Una narracion crea-
tiva, por si misma, confiere un contexto que puede ayudar a que los par-
ticipantes estén mas motivados e implicados a la hora de participar en la
accion gamificada (Ruhi, 2015). Las historias juegan un papel impor-
tante para que los participantes encuentren sentido a sus propias accio-
nes dentro de las actividades gamificadas (Rigby - Ryan, 2011). De he-
cho, Avraamidou y Osborne (2009) han sugerido que la cadena de even-
tos bien conectados entre si, la estructura global signada por un inicio,
un desarrollo y un final ordenados temporalmente y relatados en tiempo
pasado, y la presencia de participantes son los principales elementos de
la narrativa que hacen posible la comprension y el recuerdo. Todo ello
se ha realizado en la aventura con FantasyClass y nuestros estudiantes,
como veremos a continuacion, lo han valorado muy positivamente.

Nuestra narrativa ha permitido trabajar con avatares (los personajes
creados en FantasyClass), formando grupos de trabajo fijos, es decir,
con compaiieros de equipo, para superar cada uno de los retos. Sailer et
al. (2015) dicen que el trabajo en equipo mejora las relaciones sociales
y dan significado a la gamificacion mas alla de la mera busqueda de
puntos, insignias y una mejor posicion en la clasificacion (Batlle, Gon-
zalez, Pujola Font, 2018). Es importante tener en cuenta que la oxitocina
facilita el aprendizaje social (Xu, Becker y Kendrick, 2019) y se libera
como consecuencia de las relaciones con otros, cuando se establece una
relacion de confianza entre los componentes del grupo (Tomé et al.,



2020), aspecto muy importante cuando la gamificacion se estructura en
torno a grupos de estudiantes. Los elementos de la gamificacion que po-
nen de manifiesto los logros individuales o grupales, tales como puntos,
recompensas o insignias, todos ellos presentes en nuestra gamificacion,
aumentan el nivel de serotonina (Shenoy y Bhattacharya, 2020), que re-
gula el estado de bienestar y que tiene influencia en el aprendizaje y la
memoria (Meneses y Liy-Salmeron, 2012).

Pese a la ficcion de la aventura, el propodsito de las narrativas no seria
solamente el de lograr la solucionar el conflicto en este mundo imagina-
rio, sino que también se pretende establecer un vinculo y colaborar en la
explicacion del mundo natural. Asi, las narrativas se han convertido en
nuestro caso en un vehiculo para ensefiar, en el primer bloque de la asig-
natura, algunos de los principios de la Naturaleza de la Ciencia (Arroio,
2011; Aduriz-Bravo, 2014), aunque estas no se ensefien en un contexto
especifico de las ciencias (no ficticio).

6. CONCLUSIONES

Los estudiantes han estado altamente motivados e implicados en la asig-
natura de DMEI que se evidencia en un aumento de la participacion activa
en las clases, en un trabajo en grupo cohesionado que combina aspectos
ludicos y de aprendizaje y en la puntualidad y asistencia en las sesiones.
Ademas, se ha observado un incremento de la participacion t en las tareas
voluntarias y no obligatorias para aprobar la asignatura, empujados en un
inicio por las recompensas que ofrece la plataforma FantasyClass. Por
ello, la introduccion de la narracion y la gamificacion en una asignatura
de ensefianza de las ciencias, a nuestro parecer, se convierte en una me-
todologia potente para revertir los prejuicios de los estudiantes del
grado de Maestro (sea de Educacion Infantil o Educacion Primaria) e
incentivar la motivacion, y con ello, indiscutiblemente el aprendizaje.

Por otro lado, la narracion les ha ayudado a contextualizar tanto las ac-
tividades y retos realizados como a encontrar el eje conductor de una
asignatura con cuatro bloques muy diferenciados como son la didactica,
la materia, la energia y la interaccion. El argumento les ha aportado mis-
terio y suspense, como algunos de ellos han expresado, de tal manera
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que las actividades y retos se han planteado como la siguiente etapa de
una aventura de la cual ellos son protagonistas. La narracion ha aportado
un sentido e hilo conductor a las actividades, en el que los alumnos han
podido situar un contexto dentro de la aventura. Junto a la gamificacion,
ha sido un elemento indispensable para mantener la atencion y motiva-
cion del alumnado, asi como un cambio en la actitud o predisposicion
hacia la asignatura de DMEI, de contenido cientifico. De esta forma la
narracion aporta también un cambio radical en los modelos de ensefianza
y aprendizaje de las ciencias vividos por los estudiantes, generalmente
de tipo positivista y tradicional. La introduccion de retos y contextuali-
zacion de les actividades de ensefianza de las ciencias es una aportacion
clara de la narracion que propicia que los futuros maestros vivan desde
la emocidn social e intelectual el reto de aprender ciencias. Elementos
esenciales para que en un futuro se conviertan en maestros que transfie-
ran a las aulas de primaria el goce por el conocimiento cientifico.
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CAPITULO 4

ENTORNOS VIRTUALES Y HACKATHON PARA DISENO
DE VIDEOJUEGOS. EXPERIENCIAS ENTRE
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS GENERANDO
CONTENIDOS Y PERSUASION COMUNICATIVA

GLORIA OLIVIA RODRIGUEZ-GARAY
Universidad Autonoma de Ciudad Judrez

MARTHA PATRICIA ALVAREZ-CHAVEZ
Universidad Autonoma de Ciudad Juarez

SiLvIA HUSTED RAMOS
Universidad Autonoma de Ciudad Juarez

1. INTRODUCCION

El entono educativo en 2020-2021 se vio modificado a raiz de la emer-
gencia sanitaria por la pandemia de Covid-19 que condujo a la planea-
cion y establecimiento de practicas educativas en nuevos escenarios y
continuidad en el proceso educativo a través del entorno virtual en mo-
dalidad a distancia sincronica (Solorzano-Cahuana, 2021), manifestan-
dose asi las transformaciones, integraciones y adaptaciones educativas
propias en el uso de las tecnologias informaticas y telematicas (Salinas,
2004). De esta manera se asume que los entornos, ambientes o espacios
de comunicacion tanto humanos como artificiales representan nuevas
formas de interaccion (Alvarado et al., 2007).

Bajo este orden de ideas, en los entornos para estimular el aprendizaje y
los procesos creativos en el disefio de videojuegos se establecen ejerci-
cios como el 4to Hackathon DDMI - Digital Vital como escenario del
disefio y desarrollo digital. Dicho evento es celebrado en la Universidad
Autoénoma de Ciudad Juérez, en el norte de México, y en el que partici-
pan alumnos de la carrera de Disefio Digital de Medios Interactivos.

— 80 —



Los alumnos, en un ejercicio colaborativo durante 30 horas continuas
(maés 48 horas extras para la conclusion, documentacion y presentacion
de proyectos), utilizando Microsoft Teams como espacio de comunica-
cion-creacion, determinan el tema a desarrollar siguiendo criterios pre-
viamente establecidos por un comité organizador, evalian la funciona-
lidad de la comunicacion, sus estrategias y el poder de esta en el men-
saje, desarrollando un videojuego.

De tal forma, que el interés del presente estudio radica en analizar el
contexto del videojuego y del hackathon como uno de sus entornos de
desarrollo experimental; ante el amplio consumo de videojuegos que se
registra en México que manifiesta una demanda de 72.3 millones de ju-
gadores (The Competitive Intelligence Unit, 2021). Y los disefiadores
digitales, en formacion, deben exhibir una clara idea del publico al que
van a dirigir sus desarrollos, sus estrategias de comunicacion y técnicas
de persuasion del mensaje como campo de trabajo a corto plazo.

1.1. ENTORNOS VIRTUALES DE APRENDIZAJE COMO CONTEXTOS PARA
DESARROLLO DE VIDEOJUEGOS

La Asociacion de Internet MX (2021, p. 26) asevera qué ante la pande-
mia, el 65% de las personas que estudiaba bajo la modalidad presencial
o mixta, continu6 estudiando por videollamada (grafico 1), lo que rati-
fica la idea de que los estudiantes universitarios en México continuaron
sus estudios desde el hogar interconectados por Internet, ademas asegura
que “A futuro hay un panorama totalmente diferente al que veiamos pre-
vio a la pandemia, pues hay mayor interés por estudiar bajo los modelos
mixto o 100% en linea”.

De ahi que los entornos virtuales de aprendizaje (EVA) hayan cobrado
mayor relevancia para diversas practicas escolares considerando que
“Un entorno virtual de aprendizaje tiene como propdsito convertirse en
un espacio que facilite la diversificacion de las modalidades de ense-
fianza en los distintos niveles.” (Cedeno, 2019, p.120) ya sean teéricas
0 practicas, como un laboratorio, taller, aula audiovisual, etc., para lo
que hay que considerar que el estudiante debe contar con el equipa-
miento o instrumental necesario a la realizacion de los ejercicios o los
experimentos, por lo que debe existir “el disefio de tecnologia ex profeso
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para el acto educativo en contraste con la practica comun de su adapta-
cion” (Edel-Navarro, 2010, p. 8) a la tecnologia.

GRAFICO 1. Continuidad de estudios apoyados en tecnologias teleméticas.

é¢De qué manera le dieron
continuidad a sus estudios?

m Sesiones por videollamadas
Plataforma en linea

Fuente: Asociacion de Internet MX, 2021,
https://lwww.asociaciondeinternet.mx/

Como afirma Cedeiio (2019, p. 120):
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Una de las caracteristicas de los ambientes virtuales de aprendizaje es
que cuentan con funcionalidades que permiten la comunicacion fluida y
activa entre los actores del proceso promoviendo nuevos roles para el
docente, que se convierte en un guia y moderador, y para los estudiantes,
con un papel mas activo en la construccion de los conocimientos. Esto
es posible conseguirlo porque estas areas brindan espacios de trabajo y
colaboracion para equipos de Investigacion.

Por ello los EVA ofrecen beneficios explicitos para el trabajo colabora-
tivo en virtud del incentivo que hacen al dialogo, a la discusion acadé-
mica, al intercambio de informacidn, a la construccion de modelos o
representaciones tematicas, a la cooperacion en el cumplimiento de los
objetivos, al trabajo descentralizado y con ello a la interaccion didactica,
es decir, un ejercicio mas plural y participativo. Pues bien exponen Se-
gura-Robles et al. (2013, p. 266) sobre los beneficios de los EVA's:

— El acceso al contenido es mas flexible y no se restringe a las
paredes de un aula.

— Posibilidad de acceder a la informacion desde cualquier lugar
que posea conexion a internet.

— Combina distintos recursos para mejorar el proceso de ense-
fanza aprendizaje.

— Facilitan el aprendizaje colaborativo y cooperativo

— Las aportaciones mejoran en cuanto a calidad se refiere, gra-
cias a la flexibilidad temporal de la que nos dota el uso de estos
sistemas.

— Existe retroalimentacion, no sélo con el profesor, sino con el
resto de los compafieros.

— Aumenta la motivacion y participacion de los sujetos.

— Los sujetos son conscientes y participes de su propio aprendi-
zaje

Asimismo, Rodriguez et al. (2019, p. 33), recuperando a Salinas (2011),
testifican que “entre las principales caracteristicas de un Entorno Virtual
de Aprendizaje destacan: 1) ser un entorno electroénico construido con
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tecnologia digital, 2) estar hospedado en la red siendo sus contendidos
accesibles a través de internet, 3) las aplicaciones o programas informa-
ticos que conforman el EVA sirven como soporte para las actividades
de aprendizaje y 4) las relaciones estan mediadas por las tecnologias
digitales sin necesidad de una coincidencia temporal o espacial.

En este sentido, si situamos a los EVA y a los videojuegos en el contexto
de las tecnologias de la informacién y la comunicacion, en los sistema
digitales y computacionales, y en el uso del Internet, los entornos vir-
tuales de aprendizaje son propicios para el desarrollo de narrativas ludi-
cas, habiendo cubierto los requisitos tecnoldgicos necesarios al ejercicio
del proceso creativo y de la produccion audiovisual.

1.1.1. El disefio de videojuegos en el contexto de los Entornos
Virtuales de Aprendizaje

Entendemos al videojuego como una tecnologia nacida del video por su
percepcion audiovisual y sus efectos animados, y de la estrategia del
juego en una partida. Que se accede a ¢l a través de la pantalla de la
computadora (y actualmente del monitor de TV también), que implica
la interactividad con el entorno virtual para discurrir por su narrativa, el
actuar de sus personajes, la jugabilidad con sus elementos, que, a su vez,
plantean el disefio de estrategias, la toma de decisiones y la reaccion
fisica para atender a las situaciones presentadas. De ahi el atractivo e
interés que genera.

Es indiscutible en el mundo actual la preponderancia que ocupan los
videojuegos en el consumo de las industrias culturales y en los lenguajes
audiovisuales. En México, como en otros lugares del mundo, se accede
a ellos a través de diversos dispositivos como consolas, computadoras,
smartphones, tabletas, entre otros. En las tendencias del afio 2021 un
75% de los jugadores prefiere hacer uso del teléfono celular para el dis-
frute del juego (Véase grafico 2).



GRAFICO 2. Uso de dispositivos para acceder a videojuegos.
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Fuente: Sitio CIU (The Competitive Intelligence Unit, 2021)
https://www.theciu.com/

Ello sefiala un panorama de mayor desarrollo para los videojuegos en
teléfono celular (movil) en el futuro inmediato.

La expansion de la industria del videojuego a escala planetaria y la mul-
tiplicacion de la oferta discursiva lo perfilan como un nuevo integrante
fundamental de la cultura popular moderna... casi siempre desde una
perspectiva que lo ubica en el marco de las nuevas TIC y de los produc-
tos culturales dirigidos a un publico mayoritariamente joven. (Maté,
2021, p. 20)

El consumo de videojuego en el mundo alcanzé en 2021 un valor de
aproximadamente 198.500 millones de ddlares estadounidenses (Orus,
2022) en México.

La industria de los videojuegos en México se encuentra posicionada
como uno de los 10 mercados mas importantes a nivel global, con 72.3
millones de videojugadores, un aumento de 5.5% con respecto al 2019,
esta contabilidad es equivalente a una razon de 57.4% de la poblacion
total del pais al 2020. La proyeccion ubica el nimero de jugadores en
76.7 millones al final de 2021, 6.1% mas que el afio pasado. (Compu-
terworld México, 2021, parr. 3)

A tal grado que le celebracion del Dia del videojuego o Dia del gamer,
el 29 de agosto, tiene amplia aceptacion en la sociedad mexicana; o por
lo expresado por Planells (2013, 520) “los juegos electronicos no solo
han causado un notable impacto econdémico, sino que ademads han
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conseguido ampliar su influencia social”. De tal forma que surgio la ne-
cesidad de forma a un profesional en el disefio digital de medios inter-
activos, y por ende de videojuegos, con miras a la preparacion y capaci-
tacion para el disefio, la produccion de contenidos, géneros y productos.

Conjuntamente, sabemos que las caracteristicas de la ludificacion o de
la gamificacion han sido transpuestas al area educativa y al sector pro-
ductivo en la busqueda de 6ptimos resultados, por lo que el ambito de
desarrollo de los videojuegos se potencializa continuamente. Se sabe
que no todos los videojuegos relatan una historia, pero si constituyen un
potencial narrativo en si mismos (Alvarez Igarzabal, 2020).

Ante este contexto, por su naturaleza informatica y telematica, por su
topografia en una pantalla, por la interactividad que generan con los te-
clados, controles y elementos en pantalla, el videojuego tiene una cerca-
nia importante con los Entornos Virtuales de Aprendizaje; ambos exis-
ten en la virtualidad, procuran los entornos inmersivos y se empefian en
el aprendizaje, aunque no siempre como herramienta formativa, etc.
(Aranda et al, 2016), pero si como discursos y mundos narrativos “me-
diante el entrelazamiento de distintos lenguajes: escrito (en las cajas de
didlogo y menus), audiovisual (imagenes, voces y musica) y ladico (re-
glas de juego e interactividad)” (Tarodo, 2017, p. 280).

De tal manera que el disefio de videojuegos en el ambito de los Entornos
Virtuales de Aprendizaje como dice Aymerich-Franch (2012) son espa-
cios forjados artificialmente que representan un entorno con apariencia
de realidad, sea realista o no, lo cual es una de sus grandes aportaciones
entre las narrativas audiovisuales e interactivas, consustancias a su len-
guaje.

Por lo que ofrecen posibilidades creativas, socioemocionales, de disefio,
educacion, comunicacion e intercambio informativo, para plantear solu-
ciones a casos reales, no solo desde la perspectiva del entretenimiento
sino de la educacion y capacitacion con una tendencia a los llamados
videojuegos serios (serious games).
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1.2.1. El hackathon como experiencia educativa en el desarrollo de
videojuegos

El hackathon (unién de hacker y maratén), como se sabe, es un espacio
para el

encuentro de programadores en el que se busca, a través de su trabajo
colaborativo, dar una respuesta a un reto o problema técnico de una or-
ganizacion en tiempo récord. Esta respuesta sera una solucion en forma
de prototipo terminado para un producto, servicio o modelo de negocio
innovador. (edix Digital Workers, 2021, parr. 4)

Utilizando software y hardware (programas y equipos computacionales)
se realiza, tradicionalmente en un periodo de tiempo de dos dias hasta
una semana, una actividad de disefio y desarrollo de software o video-
juegos. En el ambito educativo, uno de los retos es buscar poner en prac-
tica el conocimiento adquirido en una disciplina determinada.

Un hackathon es un sitio en el que se ponen en juego métodos de apren-
dizaje como los sefialados por Perea, et al., (2017, p. 49)

— de brainstorming: para pensar y generar ideas, sobre todo en
grupos; para el disefio de proyectos: en los que ordenar, dar
forma, estructura, contexto y orden a las ideas;

— para colaboracion y para el trabajo en equipo;

— para el debate;

— para realizar presentaciones y negociaciones;

— para actividades de documentacion e investigacion

Asimismo, el hackathon, estimulando trabajo en equipo, busca afrontar
la magnitud de tareas de programacion que deben atender ciertos espe-
cialistas (Varela, et al., 2019), como testifican Rodriguez-Garay et al.
(2021, p. 14) “el hackathon se ha convertido en una plataforma informal
de aprendizaje idonea para algunas areas del conocimiento” en el parti-
cular de este estudio, el disefo digital.

Se deben considerar también otras iniciativas, durante la pandemia
por la Covid-19 se suscitaron experiencias aprovechando las caracte-
risticas del hackathon, tal es ¢l caso de HackTech COVID-19 como:
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un hackathon online que buscé generar soluciones de base tecnoldgica
que contribuyan a solucionar la crisis sanitaria, social y econéomica pro-
vocada por el COVID-19. El principal objetivo de esta iniciativa fue ge-
nerar un espacio que permita a los emprendedores e innovadores de La-
tinoamérica y el mundo, desarrollar sus ideas de negocio con la asesoria
necesaria y tener la posibilidad de implementar estas soluciones en sus
comunidades. (Cabrera, et al., 2021, p. 2)

La cualidad virtual, en linea, sincronica y/o asincronica que puede ofre-
cer un hackathon, por el uso de la tecnologia informatica y telematica,
lo convierten en un espacio propicio para el desarrollo de videojuegos
independientemente de que el proposito y contenido de estos sea comer-
cial o educativo.

Por ello “el uso del videojuego como actividad prioritaria en el ha-
ckathon se plantea desde dos aristas: el disefio de videojuegos como he-
rramienta didactica y la ensefianza de la narrativa y el desarrollo de vi-
deojuegos” (Rodriguez-Garay et al., 2019, p. 16) elementos que hacen
del espacio virtual una experiencia educativa para el trabajo colabora-
tivo y de aprendizaje basado en proyectos.

2. OBJETIVOS

La investigacion tiene como objetivo identificar las estrategias y poder
de la comunicacion establecida en los contenidos como elementos de
persuasion sobre temas de salud. Los objetivos especificos comprenden:

— Identificar como la propuesta del videojuego contribuye a la
solucion del problema de salud;

— Qué retos técnicos enfrentaron los estudiantes y como se resol-
vieron los mismos;

— Como se aprovecharon los conocimientos, herramientas tecno-
logicas, recursos que se tenian al alcance y

— Como fluy6 la comunicacion trabajando en un entorno virtual
de aprendizaje.
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3. METODOLOGIA

El presente estudio se realiza con una metodologia cualitativa, en el que
se lleva a cabo un analisis del proceso creativo de los proyectos partici-
pantes en el evento “4to Hackathon DDMI |Digital Vital” celebrado en
formato virtual, via Microsoft Teams, en la Universidad Auténoma de
Ciudad Juarez (UACJ), Chihuahua, México.

El evento se efectia desde el afio 2017 en forma presencial y fue sus-
pendido en 2020 a raiz de la pandemia provocada por la Covid-19; pero
en el afio 2021 se determind elaborarlo en formato virtual considerando
que era indispensable concientizar mas sobre la importancia de cuidar la
salud para prevenir enfermedades graves o tener una actitud vigilante en
la vida cotidiana ante sucesos proclives a impactar favorable o desfavo-
rablemente en la salud fisica y mental.

En la actividad virtual participaron 15 grupos (En total 60 estudiantes)
que como requisito debian haber cursado las materias: Narrativa y guio-
nismo para videojuegos; Disefio grafico para experiencias de juego; Ga-
mes Engines [ y II; y Disefio Digital II: UX Experiencia de Usuario; todas
ellas del Programa de Disefio Digital de Medios Interactivos de la UACIJ.

Se efectuaron 15 proyectos de disefio de un videojuego a los que se ana-
liz6 la forma en que el disefio y la persuasion facilitan resolver proble-
mas de salud u otros, utilizando la narrativa del videojuego dirigida a un
usuario no mayor a 15 afios (nifios a adolescentes).

Asimismo, utilizando la técnica de analisis de contenido (Gaitan y Pi-
fluel, 1998) y una ficha para el registro del analisis, se identificé empi-
ricamente el proceso creativo y las estrategias de comunicacion apoya-
dos en Pérez (2005) para determinar si: plantean un objetivo a cumplir
(eleccion del juego), la situacion de juego (expectativa de decisiones),
el nivel de incertidumbre (riesgo de sus hipotesis vs decisiones de los
demas jugadores), la limitacion de recursos (administrar recursos esca-
sos — economia), las distintas alternativas de actuacion (distintos cami-
nos para alcanzar metas - estrategia comunicativa, estrategia coopera-
tiva), su valoracion o analisis estratégico (viabilidad y consistencia), asi



como la eleccion de una alternativa (vision y decision) y ejecucion de la
estrategia (accidn-implantacion).

De igual forma, se considerd para el analisis las particularidades de la
persuasion, es decir, los procedimientos para convencer sugeridos por
Roiz (2002):

— Efectos cognitivos de la comunicacion de la imagen,
— Culturales,

— Politicos,

— Credibilidad de la fuente,

— Seduccion del mensaje,

— Elementos argumentativos e informativos,

— Lingtiisticos,

— Semanticos,

— Psicologicos

4. RESULTADOS

El estudio permite observar cuales son los pasos que han seguido los
estudiantes en su proceso creativo para adaptar un tema especifico a una
narrativa de videojuego y determinar el poder de la comunicacién con
el acceso al juego a través del desarrollo de personajes, objetos, entor-
nos, mecanicas, dindmicas y recompensas.

Demostrando que con la informacion adecuada y el disefio pertinente se puede
interesar a un publico sobre los problemas de salud y la forma de atenderlos.

En este evento 4to Hackathon DDMI - Digital Vital se identifica el pro-
ceso educomunicativo en el entorno virtual de aprendizaje, asumiendo
que este evento es, en si, de caracter académico:



Registrarse en equipos de 4 integrantes, contar con al menos
un estudiante programador/a por equipo. Contar con un profe-
sor tutor que no sea parte del comité organizador.

Se indica al estudiante realizar un proyecto de disefio de un
videojuego en 30 horas continuas, mas 48 horas para la con-
clusion, documentacion y presentacion de sus proyectos a tra-
vés de Microsoft Teams.

Se notifica a los estudiantes las secciones que debe contener el
documento de descripcion y explicacion del proyecto: plan de
trabajo, problema a resolver, conceptualizacion, narrativa, me-
canicas de juego, areas de conocimiento que involucra, identi-
dad grafica, dossier de la propuesta, descripcion breve de los
procesos de disefio y desarrollo (pasos), tecnologia utilizada.

Se avisa al estudiante sobre los requisitos que deben cubrir las
propuestas.

Se informa al estudiante sobre los criterios de evaluacion:

TABLA 1. Criterios de evaluacién

Importancia del problema (30%): ~ |solver?

¢,Como se aborda el problema que se busca re-

¢ Qué tanto contribuye la solucién al problema?

Innovacion, estética y creatividad |pone?

¢ Qué tan novedoso es el acercamiento qué pro-

(30%): ¢, Como se distingue esta propuesta de solucién
en relacion con otras?

¢ Qué retos técnicos se enfrentaron y como se re-
solvieron?

¢,Como se aprovecharon los conocimientos, he-
Mérito técnico (40%): rramientas tecnologicas y recursos?

¢ Qué aspectos se implementaron internamente
para satisfacer los requerimientos de la solucién
al problema?

Fuente: elaboracién propia



Ademas, se les avisa que se realizara una premiacion donde se recono-
cera a los tres primeros lugares, ya que el evento tipo concurso es un
estimulo para que los estudiantes participen y se esfuercen en aplicar
conocimientos del disefio digital adquirido durante sus estudios, obten-
gan conocimientos sobre la competencia, refuercen los relativos a la or-
ganizacion en el trabajo colectivo y las estrategias para resolver el pro-
yecto (y el reto).

De esta manera, en el analisis del estudio se observa que las propuestas
de videojuego estan disefiadas para los siguientes géneros o categorias
videoludicas (véase tabla 2):

TABLA 2. Géneros de videojuego elegidos

Categorias del videojuego Cantidad de productos
Plataforma 4
Trivia

2

Puzzle 2
Shooter 2
1

1

1

1

1

Runner
Historia Interactiva
Hiper casual
Gestion
Roguelike

Fuente: elaboracién propia

El tipo de jugador al que va dirigido el disefio de los videojuegos, en
cuanto a su intensidad de uso, es para casual o midcore gamer, es decir,
usuarios casuales o de mediano consumo de videojuegos. El modo de
juego, en todos los casos, fue planteado para un solo jugador (single
player). Y la personalidad del jugador ante el juego y ante el entorno
(segun Bartle, 1996, citado por Martin, 2015): en la accidn-interaccion
se prefiere un jugador-accion, es decir, los ejecutores (killers) y en la
relacion jugador-mundo se eligen los planificadores y exploradores.



Se identifica, a su vez, que los estudiantes eligieron tecnologia para el
desarrollo de los videojuegos: Unity como motor de videojuegos, Win-
dows 10, la PC (Personal Computer) y los graficos en 3D (Tercera di-
mension).

Es importante destacar que las 15 propuestas consideran el disefio y uso
de personajes y objetos (items) como elementos atractivos y narrativos
del videojuego con la intencion de que el jugador se identifique con los
personajes y que los objetos aporten mayor jugabilidad.

Asimismo, el sonido se esboza con musica de fondo y varios efectos
para ambientacion. Se lleva a cabo una adecuada descripcion de opcio-
nes de juego, niveles, mecanicas que van de un disefio sencillo a uno
medianamente complejo, y entornos que se corresponden al disefio del
juego y a las mecanicas.

Igualmente, se pueden apreciar las propuestas de los estudiantes con la
intencion de resolver la problematica planteada en el concurso del Ha-
ckathon encaminada a procurar salud.

En la Tabla 3 se observan aquellos temas relativos al cuidado directo de
la salud fisica y mental, y el disefio del videojuego. El proyecto Zenemo-
tio aborda la comprension de diversas emociones, el como afrontar la
sensacion que provoca el llevar al maximo un sentimiento.

En Healthy Jackson se desarroll6 el videojuego directamente sobre sa-
lud mental y en Un paso a la vez se pretende generar conciencia sobre
la esquizofrenia.

Suerios de hermandad trata sobre la reconciliacion por la importancia de
la valoracion de los miembros de la familia y su relacion.



TABLA 3. Tematicas sobre cuidado de la salud

Tema Titulo Imagen del videojuego
Zenemotio
B s
| L
= EEE
| EEN
m Es EEE
Sa“idl Healthy mf EEE
mental 1 Jackson w. m HEN
a EEE
O
= | 8
Unpasoa

la vez




Valoracién
familiar
(reconcilia-
cién)

Suefios de
herman-
dad

Fuente: elaboracion propia en base a disefios de estudiantes en 4to. Hackathon, 2022.

En la Tabla 4 se puede observar a Healthy Mix como una propuesta de
videojuego disefiado para informar y concientizar sobre la importancia
de no automedicarse, asi como mezclar medicamento. Profundiza sobre
el uso de medicamentos controlados e informa para qué sirve cada uno
de estos en caso de que el jugador se tope con ellos en alguin momento
de su vida.

En Vianda se propone educar sobre los problemas de obesidad que
afecta a la salud de muchos nifios en México.

Kids Healthy es un videojuego para impulsar la educacion nutricional
de una forma divertida y amena ampliando conocimientos sobre la im-
portancia que tiene mantenerse saludable en base a buenos habitos de
alimentacion y actividad fisica.

Healthy Mind tiene como propoésito combatir la desinformacion que vi-
ven los nifios en temas relacionados a la salud.



TABLA 4. Tematicas sobre concientizacion acerca del cuidado de la salud

Tema Titulo

Imagen del videojuego

Concientizar

sobre auto- | Healthy Mix
medicacion

Concientizar
y educar so-
bre proble- Vianda
mas de obe-
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Dejame contarte un poco de mi_ soy una
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Educacion fi- 2

s y s
sica y nutri-
cional (bue- | Kids Healthy
nos habitos
alimenticios)




00

Combatir la
desinforma-
cion sobre
salud

Healthy Mind
ﬁ | L L L1
ke [ 1

Fuente: elaboracion propia en base a disefios de estudiantes en 4to. Hackathon, 2022.

En la Tabla 5 se aportan proyectos relacionados a la vacunacion contra
virus. Operacion D.E.T.E.C.T.A. tiene el objetivo de mostrar el proceso
de una vacuna e inmunizacion, ademas de dar a conocer el cuerpo hu-
mano desde su interior y como la evolucion tecnoldgica puede resolver
enfermedades.

Colapso presenta un laboratorio de enfermedades donde hacen experi-
mentos con un nuevo invento el “Syringe” una jeringa capaz de curar
cualquier enfermedad, pero un dia ocurrié un accidente que liber¢ a to-
das las enfermedades infectando a las personas por lo que se debe utili-
zar esta jeringa para solucionar el problema.

Viral Hero busca neutralizar los virus presentes en el torrente sanguineo
con ayuda de diferentes vacunas. Y Dias de papel procura el conservar
la salud ante un virus.



TABLA 5. Tematicas sobre vacunacion contra virus

Tema Titulo Imagen del videojuego

Operacion
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Fuente: elaboracion propia en base a disefios de estudiantes en 4to. Hackathon, 2022.

Y aquellos temas relativos al funcionamiento del cuerpo humano,
avances de tecnologia médica y funciones de empleados hospitalarios,
se pueden apreciar en proyectos como Little Doctor que ensefia acerca
de las enfermedades mas comunes de nuestro cuerpo, asi como qué
agentes las producen e informa sobre como prevenirlas y combatirlas.

Vaccinator es un proyecto sobre nanotecnologia que da a conocer coémo
esta tecnologia ayuda a la medicina procurando el diagndstico y soco-
rriendo en la cura de enfermedades.

Con respecto a Fabio el flebotomista se informa acerca del papel de un

flebotomista y las funciones que lleva a cabo en un hospital (Véase Ta-
bla 6).



TABLA 6. Tematicas sobre el cuerpo humano, tecnologia para la salud y funciones del
personal hospitalario

Ti- I
Tema tulo Imagen del videojuego

Informa-
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cuerpo
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Comienzas con tubarre de energic ol 100%
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— 100 —



Fuente: elaboracion propia en base a disefios de estudiantes en 4to. Hackathon, 2022.

De igual forma, se observo en todas las propuestas de videojuego que se
cumplen las estrategias de comunicacion (Pérez, 2005). Al tratarse de
un videojuego, se disefian todos los elementos de la estrategia del juego:
Plantear un objetivo, expectativas de decisiones, nivel de incertidumbre,
limitacion de recursos propios, alternativas de actuacion (estrategias de
comunicacion y de actuacion), valoracion entre distintas alternativas,
eleccion de una alternativa y ejecucion de la estrategia.

A la par, se atienden en el disefio las especificidades de la persuasion
con respecto a elementos argumentativos e informativos, efectos cogni-
tivos de la comunicacion de la imagen, psicolégicos (educacion socio-
emocional), credibilidad de la fuente y seduccion del mensaje.

5. DISCUSION

En la dindmica del progreso de un hackathon realizado en un entorno
virtual por estudiantes universitarios, se aprecian las estrategias comu-
nicativas y los postulados de la persuasion en los contenidos, como alu-
den Vivanco-Galvén et al. (2018, p. 121).

... la generacion de ideas a través de este tipo de aplicaciones educativas
e innovadoras requiere de tiempo y organizacion en equipos multidisci-
plinarios para generar propuestas, aplicar conocimiento e inferir resulta-
dos [...] De este modo, se ha implementado dentro del desafio educativo
a los Hackathons, como la oportunidad de practicar intensivamente el
aprendizaje basado en problemas (ABP).

Es en los contextos educativos donde las experiencias didacticas dan
como resultado la puesta en juego de la creatividad y del conocimiento
adquirido durante el avance de los estudios de la profesion, ademads de
convertirse en espacios atractivos para la busqueda de informacion te-
niendo como apoyo el Internet, se observan propuestas de calidad a la
solucion de problemas reales.

El intercambio de ideas y experiencias particulares entre los estudiantes,
sobre todo de aquellos que ya han tenido vivencias laborales, arrojan
interesantes propuestas de soluciones a la problematica planteada. Y la
elaboracion de proyectos que, aunque a través de modestos prototipos,
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reflejan la dinamica que se genera en los entornos virtuales de aprendi-
zaje, sumados a las caracteristicas del hackathon y del desarrollo de vi-
deojuegos como ambientes para la co-creacion y los procesos creativos
pertinentes.

6. CONCLUSIONES

Luego del analisis de contenido de los productos o videojuegos se iden-
tificaron las estrategias y poder de la comunicacion establecida en los
contenidos como elementos de persuasion sobre temas de salud.

Se establecido como la propuesta del videojuego contribuye, en alguna
medida, a la solucion de problemas de salud brindando informacion y
para la concientizacion del cuidado personal.

Los estudiantes salvaron los retos técnicos y resolvieron los disefios con
el minimo equipo y programas de computo durante el tiempo establecido
para el ejercicio comunicativo y de disefo digital.

Los estudiantes aprovecharon los conocimientos y habilidades de las
materias cursadas en la carrera de disefo digital, las herramientas tecno-
logicas accesibles en linea y de recursos propios, para afrontar la tarea y
resolver lo establecido en la convocatoria del 4to Hackathon DDMI -
Digital Vital en la Universidad Autonoma de Ciudad Juarez, México.

El proceso de comunicacion fluyd continuamente durante las horas es-
tablecidas para realizar el proyecto. Funcion6 adecuadamente en el en-
torno virtual de aprendizaje en virtud de que los estudiantes, en su ejer-
cicio colaborativo y de resolucion de proyectos, concluyeron el proto-
tipo de los 15 proyectos, entregaron la documentacion y expusieron el
proyecto en el tiempo establecido.

7. REFERENCIAS
Alvarado, T.J.; Aguilar, V. P.; y Valdés, C. M. (2007). EVA’s Espacios Virtuales
de Aprendizaje. Secretaria de Educacion Publica

Alvarez Igarzabal, F. (2020). En el laberinto del tiempo. El videojuego y la
evolucion de la narrativa. Cuaderno 98, 37 - 51. Centro de Estudios en
Diseflo y Comunicacién

— 102 —



Aranda, D.; Sanchez-Navarro, J., y Martinez-Martines, S. (2016). En el punto de
mira. La produccion cientifica sobre el juego digital. Universitat Oberta
de Catalunya

Asociacion de Internet MX (2021). Educacion en linea en México, 2021.
https://www.asociaciondeinternet.mx/

Aymerich-Franch, L. (2012). Los juegos en entornos virtuales como herramientas
de aprendizaje: estudio de la respuesta emocional de los participantes.
Revista de Ciencias Sociales y de la Comunicacion, 12, 1-15

Cabrera, R., Calderon, C., y Carrion, A. (2021). Hacktech COVID-19: Caso de
estudio de un hackathon virtual en Latinoamérica. ACI, Avances en
Ciencias e Ingenierias, 13(2). IEEE Seccion Ecuador,
DOLI:https://doi.org/10.18272/aci.v13i2.2370

Cedetio, R. E. (2019). Entornos virtuales de aprendizaje y su rol innovador en el
proceso de ensefianza. ReHuSo, 4(1), 119-127

Computerworld México [30 agosto, 2021]. Dia del Gamer 2021: Industria de
videojuegos en México. https://bit.ly/38Y AxVd

Edel-Navarro, R. (2010). Entornos virtuales de aprendizaje. La contribucion de
"lo virtual" en la educacion. Revista Mexicana de Investigacion
Educativa, 15(44), 7-15

edix Digital Workers (2021). Hackathon. Unir - La Universidad en Internet.
https://www.edix.com/es/instituto/hackaton/

Gaitan, M. J. A. y Pifiuel, R. J. L. (1998). Técnicas de investigacion en
comunicacion social. Sintesis

Martin, R. I. (2015). Analisis narrativo del guion de videojuego. Sintesis

Maté, D. (2021). Game studies: apuntes para un estado de la cuestion. Cuaderno
98, 19-35, Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacion

Orus, A. (2022). Industria mundial del videojuego — Datos estadisticos. Statista
[20 abril 2022]. https://bit.ly/3z8svE2

Perea, E., Berlanga, V. y Ruiz, C. (2017). Actividades emprendedoras y espacios
alternativos de aprendizaje. Desarrollo de competencias durante un
hackathon day. EA, Escuela Abierta, 20, 47-
61.doi:10.29257/EA20.2017.05

Pérez, R. A. (2005). Estrategias de comunicacion. Ariel

Planells de la Maza, A. J. (2013). La emergencia de los Game Studies como
disciplina propia: investigando el videojuego desde las metodologias de
la Comunicacion. Historia y Comunicacion Social, 18, 519-528.
http://dx.doi.org/10.5209/rev_HICS.2013.v18.43985



Rodriguez-Garay, G. O., Alvarez-Chavez, M. P. y Barraza, C. R. I. (2019).
Hackathon: experiencia educativa con tecnologias aplicadas al desarrollo
de apps y videojuegos para solucion de problemas medioambientales y
de autoempleo. En Rodriguez-Garay, G. O., Alvarez-Chavez, M. P. y
Martin, J. C. (Coords.). Tecnologias emergentes y realidad virtual;
experiencias ludicas e inmersivas, (pp. 11-39). Egregius

Rodriguez, M. B. y Castillo, S. C. A. (2019). Entornos virtuales de aprendizaje:
Posibilidades y retos en el ambito universitario. Universidad de Castilla-
La Mancha

Roiz, M. (2002). La sociedad persuasora. Paidos

Salinas, 1. J. (2004). Entornos virtuales y formacion flexible. Tecnologia en
Marcha, 17(3), 69-80

Segura-Robles, A. y Gallardo-Vigil, M. A. (2013). Entornos virtuales de
aprendizaje: nuevos retos educativos. Etica@net, Revista Cientifica
Electronica de Educacion y Comunicacion en la Sociedad del
Conocimiento, 13(2), 260-272, http://www.eticanet.org

Sitio CIU (The Competitive Intelligence Unit, 2021). https://www.theciu.com/

Solorzano-Cahuana, H. R. (2021). Aprendizaje colaborativo en los entornos
virtuales. Polo del Conocimiento, 43(6), 46-70.

Tarodo, C. D. (2017). El videojuego como texto: una experiencia de exploracion
de mundos narrativos. Tropelias. Revista de Teoria de la Literatura y
Literatura Comparada, 27, 280-288.

Varela, S., Sbrocco, E., Tarroso, P., Pérez-Luque, A.J., Renaudie, J., Warnstadt,
N., Fandos, G., Foster, W., y Tietje, M. (2019). BioExtreme hackathon
en el Museum fiir Naturkunde de Berlin, Alemania. Ecosistemas,
28(1),129. Doi.: 10.7818/ECOS.1707

Vivanco-Galvan, O. A., Castillo-Malla, D., Jiménez-Gaona, Y. (2018).
HACKATHON multidisciplinario: fortalecimiento del aprendizaje
basado en proyectos. Revista electronica Calidad en la Educacion
Superior, 9(1), 118-135. DOI: http://dx.doi.org/10.22458/caes.v9il.1893



CAPITULO 5

GAMIFICACION Y MUSEOS.
UN EJEMPLO PRACTICO CON FUTUROS MAESTROS Y
ESTUDIANTES DE SECUNDARIA

ANA MANZANO LEON
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1. INTRODUCCION

1.1. EL MUSEO COMO BIEN CULTURAL Y RECURSO DE APRENDIZAJE DE LAS
CIENCIAS SOCIALES

Segun Jiménez (2013), los museos pueden llegar a convertirse en
espacios educativos que faciliten el desarrollo de la educacion per-
manente, la relacion entre contenidos tedricos de aula y contenidos
practicos sobre hechos historicos y sociales, el contacto con la his-
toria a través de materiales culturales, e incluso una experiencia edu-
cativa interactiva y dindmica. Arbues y Nadal (2014) afiaden que los
museos actian como patrimonio cultural y tienen una proyeccion so-
cial, donde gracias a sus exposiciones y actividades, permiten un
desarrollo social, cultural y personal de las personas visitantes. La
legislacion educativa espafiola (LOMLOE, 2020) contempla la cola-
boracion entre las administraciones educativas y otras entidades para
ampliar y renovar los conocimientos, las habilidades y las destrezas,
desarrollar las capacidades personales en los &mbitos expresivos, co-
municativo, de relacion interpersonal y cognitivo, desarrollar la ca-
pacidad de participacion en la vida social de los estudiantes, asi
como conocer, valorar y respetar los aspectos basicos de la cultura y
la historia propias y de los demads, y el patrimonio artistico y cultural.



Debido a su potencial cultural y social, los museos han sido ampliamente
estudiados como elementos para desarrollar experiencias significativas
de aprendizaje (Por ejemplo, Ahmad et al., 2013; Escribano-Miralles y
Molina Puche, 2015; King y Lord, 2016; Marcus et al., 2012; Selig-
mann, 2015; Wei et al., 2021). Jiménez Arévalo et al. (2019) menciona
que el patrimonio cultural permite ensefiar a partir de una nueva ecologia
de aprendizaje, entendiendo que los centros educativos y los estudiantes
pueden aprender contenidos socioculturales mas alla del aula, por lo que
el aprendizaje formal puede abrirse al entorno y la interactividad de mul-
tiples de contextos y agentes educativos.

No obstante, tal y como sefiala Garcia (2012), a pesar del potencial edu-
cativo de los museos, a menudo se describe un impacto limitado en el
interés de los estudiantes debido a realizar acciones educativas rigidas
dentro del museo, en lugar de centrar en su capacidad para modelar un
aprendizaje intrinsecamente motivado y abierto a un comportamiento
social positivo. Asi mismo, Nofal et al. (2018) menciona que los estu-
diantes pueden sentirse desmotivados en su aprendizaje sobre patrimo-
nio cultural en los centros educativos debido a la obligatoriedad y falta
de contexto, mientras que las actividades en el propio museo pueden
conseguir un aprendizaje cultural informal, donde el alumnado se vea
impulsado a prestar atencion y aprender debido a la motivacion intrin-
seca relacionada con aquello que escuchan, ven, practican y crean. De
ahi parte la necesidad de crear nuevos escenarios de aprendizaje signifi-
cativo, aprovechando los recursos y el patrimonio cultural local.

1.2. EXPERIENCIAS LUDICAS Y MUSEOS. ([ UN TANDEM EDUCATIVO MOTI-
VADOR?

Para conseguir un mayor interés en los museos, en los ultimos afos se
han empleado diferentes estrategias ludicas y estrategias digitales. Por
ejemplo, Damala et al. (2008) desarrollaron una guia con realidad au-
mentada para desarrollar una guia multimedia movil con informacién en
2D, 3D y audio sobre cada obra en el Museo de Bellas Artes de Rennes.
Ali Khan et al. (2020b) emplearon la realidad aumentada en el Museo
Taxila y sus resultados muestran resultados favorecedores en el engage-
ment o compromiso (la curiosidad y atencion durante la visita), el
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aprendizaje sobre las obras expuestas, la conexién emocional con la vi-
sita, y la utilidad para ellos.

Las personas no suelen visitar un museo en funcion de su coleccion de
obras, si no que basan su eleccion en el entorno y el conjunto de inter-
accion que ofrece, donde pueden fusionarse sus posibilidades de entre-
tenimiento y diversion (Kristianto et al., 2018). Para que este entorno
sea divertido, se puede plantear la implementacion de la gamificacion
para sus visitas (Bonacini y Giaccone, 2022). La gamificacion es co-
munmente definida como el uso de elementos de juego en contextos que
no son ludicos, con el fin de favorecer el compromiso de los participan-
tes (Deterding et al., 2011; Dicheva et al., 2015). Los videojuegos y las
estrategias ludicas estan ganando relevancia social y cultural, favore-
ciendo la expansion de los espacios ludicos hacia otros contextos, en
este caso el educativo y cultural, incorporando la estética, las dinamicas
y las mecdanicas de juego para integrar elementos ludicos que favorezcan
espacios culturales didacticos y motivadores (Manzano-Leoén et al.,
2021; Shih et al., 2015). Cesario (2019) afirma que los estudiantes ado-
lescentes pueden ser de los colectivos que mas se beneficien con la ga-
mificacion de elementos culturales, y que pueden disfrutar especial-
mente las siguientes dinamicas y mecanicas de juego:

1. Pistas: Pistas combinadas con puzles donde los estudiantes deben co-
nocer la informacion para completar rompecabezas o retos. Esta infor-
macion debe encontrarse, ya que esta escondida a lo largo del museo.

2. Busqueda del tesoro: Crear un disefio lineal donde una o varias
pistas resuelvan diferentes tareas que desencadenen en el re-
sultado final para ganar la partida. La busqueda del tesoro de-
termina la experiencia y los estudiantes pueden conseguir re-
compensas durante los diferentes desafios.

3. Quiz: Pruebas de conocimientos sobre contenido del museo con
una estética relacionada con la narrativa de la gamificacion.

4. Tener la posibilidad de recopilar piezas o coleccionar tokens.

5. Simulacién: Fomentar que los estudiantes sean personajes ac-
tivos dentro del museo y realizar actividades que requieran su
participacion, por ejemplo, recreando una obra de arte o simu-
lando ser parte de una tribu.



6. Contar el tiempo: Este enfoque consiste en que los estudiantes
tengan un cierto tiempo y nimero de vidas para visitar el mu-
seo, ya que de lo contrario su visita se agotara y la experiencia
terminara o perderian el juego. Esta estrategia de tiempo de es-
pera hace que los visitantes quieran ser los mejores en el desa-
fio. El factor tiempo invita a los estudiantes participen activa-
mente en los retos lo mas rapido posible para lograrlo con
éxito.

Investigaciones recientes (Pietroni y Adami, 2014; Rubino et al., 2015;
Sylaiou et al., 2017; Wouters et al., 2013) reportan como principales
beneficios de la implementacion de estrategias gamificadas en museos
son el fomento del aprendizaje y la retencion del conocimiento, la capa-
cidad de integrar elementos multimedia, la efectividad en la comunica-
cion de elementos culturales y patrimoniales, y el aumento en la moti-
vacion. El estudio de revision literaria de Madsen (2020) concluye men-
cionando que cuando se disefian experiencias de gamificacion y juegos
€n museos, s€ consiguen crear experiencias mas interactivas y atractivas,
pero que aun existen desafios en la comprension de las posibilidades de
uso de estas estrategias en los museos. En esa misma linea, la revision
sistematica realizada por Khan et al. (2020a) desarrolla que en los ulti-
mos cinco afios se han realizado diferentes iniciativas para gamificar los
museos, pero que principalmente (el 53,33% de los estudios) estas han
estado dirigidas a la promocion del patrimonio cultural entre turistas ge-
nerales, siendo los principales objetivos de los estudios analizados los
siguientes: ofrecer o discutir entornos de gamificacion que ayuden a me-
jorar la educacion sobre el patrimonio cultural, ofrecer nuevas formas
de exploracion de los sitios del patrimonio cultural y motivar a los usua-
rios a utilizar aplicaciones de gamificacion para la difusion del patrimo-
nio cultural. La revision sistematica indica que los resultados de estos
estudios son prometedores y sefialan que las estrategias gamificadas
pueden motivar a los turistas a visitar el patrimonio cultural y explorar
sitios historicos aprovechando las dinamicas y mecanicas de juego.

Dadas las posibilidades y beneficios que puede ofrecer la gamificacion
en la didactico de los museos. El presente estudio muestra el disefio,
implementacion y evaluacion de una actividad gamificada en el Museo
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Arqueoldgico de Almeria para estudiantes de educacion secundaria, con
el fin de favorecer su motivacion y aprendizaje.

2. OBJETIVOS

Los objetivos planteados con la implementacion de una propuesta gami-
ficada en el museo han sido, en primer lugar, favorecer un modelo de
ensefianza-aprendizaje motivador a partir de una propuesta pedagogica
ludica, en segundo lugar, potenciar la participacion y compromiso del
alumnado de educacion secundaria en actividades fuera del aula, que
permitan afianzar contenidos relacionados con las ciencias sociales, en
tercer lugar, fomentar la adquisicion y el desarrollo de competencias
clave y habilidades de cooperacion y trabajo en equipo, y en cuarto lu-
gar, difundir los elementos socio-culturales propios de su ciudad.

Los objetivos especificos propios de la investigacion relacionada con
esta practica innovadora han sido:

— Explorar las valoraciones del alumnado de educacion secunda-
ria sobre el empleo de la gamificacion educativa en el museo.

— Comprobar los conocimientos adquiridos del alumnado de
educacion secundaria sobre la tematica trabajada en el museo,
tras la aplicacion de una actividad gamificada.

3. METODOLOGIA

3.1. PARTICIPANTES

Esta investigacion se contextualiza en el disefio, implementacion y eva-
luacion de una actividad gamificada en el Museo para alumnado de se-
gundo de educacion secundaria obligatoria de la provincia de Almeria
durante el curso académico 2018/2019.

Para seleccionar al alumnado se emple6 un muestreo por conveniencia.
La muestra total se compuso de 56 estudiantes que realizaron un pro-
grama de gamificacion en su asignatura de Ciencias Sociales, que asis-
tieron a la actividad final en el museo y que rellenaron voluntariamente
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el cuestionario. La muestra se dividia en 29 alumnas y 27 alumnos, con
edades comprendidas entre los 13 y 15 afios.

En el caso del alumnado universitario, participaron 6 estudiantes de di-
ferentes grados y masteres, dividiéndose en tres alumnas del grado de
Educacion Primaria, dos alumnos del master de Formacion en Profeso-
rado de Educacion Secundaria por la especialidad de Lengua inglesa y
una alumna del grado de Educacion Social. Estos estudiantes se apunta-
ron de manera voluntaria en la actividad a través de una convocatoria
abierta de una asociacion estudiantil universitaria. Antes de la realiza-
cién de la actividad, el alumnado universitario tuvo una formacion de 3
horas sobre el uso de la gamificacion en el contexto educativo y la im-
plementacion concreta de esta gamificacion en el museo. Ademas de los
voluntarios, la actividad fue coordinada por dos profesores y contd con
el apoyo de los tutores del alumnado de secundaria.

3.2. INSTRUMENTOS

Para cumplir con el primer objetivo, se disefid un cuestionario de satis-
faccion para el alumnado participando, solicitando que contestaran a las
siguientes preguntas (marcando con una X o un circulo lo que proceda):

1. Me han gustado las actividades que hemos hecho en el museo:
Mucho / Bastante / Poco / Nada

2. Me ha gustado la narrativa y estética del juego (Derrotar al mal-
vado Anders a través de los retos del chaman prehistorico)
Mucho / Bastante / Poco / Nada

3. He aprendido conceptos sobre la prehistoria a lo largo de la vi-
sita
Mucho / Bastante / Poco / Nada

4. Los retos han sido divertidos:
Mucho / Bastante / Poco / Nada

5. Los retos eran desafiantes, pero sentia que podiamos superarlos:
Mucho / Bastante / Poco / Nada

6. Me lo he pasado bien participando con mi equipo de compaiie-
ros/as:
Mucho / Bastante / Poco / Nada

7. Sentia que los profesores nos ayudaban si lo necesitdbamos:
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Mucho / Bastante / Poco / Nada

8. Para cada uno de los siguientes retos desarrollados dentro de la
experiencia del museo, indica en qué grado te han parecido in-
teresantes:

*Reto sobre los alimentos

Mucho / Bastante / Poco / Nada

*Reto sobre las pinturas rupestres

Mucho / Bastante / Poco / Nada

*Reto sobre el idolo de arcilla

Mucho / Bastante / Poco / Nada

*Reto del rito funerario (Collar)

Mucho / Bastante / Poco / Nada

*Reto de las preguntas sobre caza y supervivencia

Mucho / Bastante / Poco / Nada

9. Satisfaccion global con la actividad (marcar con una X lo que
proceda):

Totalmente Satisfecho / Bastante Satisfecho / Ni satisfecho ni in-
satisfecho / Bastante Insatisfecho / Totalmente Insatisfecho

10. ;Qué nota global (entre 0 y 10) darias a la actividad?

Para cumplir con el segundo objetivo, se redactaron cinco preguntas de
respuestas cortas, una relacionada con cada reto o area de contenido de
la planta prehistorica del museo, con el fin de poder evaluar si el alum-
nado era capaz de trasladar lo aprendido a una prueba escrita.

3.3. DISENO DE LA ACTIVIDAD GAMIFICADA EN EL MUSEO ARQUEOLOGICO
DE ALMERi{A

El disefio de esta gamificacion forma parte de un proyecto mas amplio
de gamificacion del contenido curricular de la asignatura de Ciencias
Sociales de segundo de educacion secundaria obligatoria (E.S.O), lla-
mado Las Leyendas de Elendor.

En la narrativa de esta gamificacion, los estudiantes eran aventureros de
un pais lejano donde existia la magia y habia ocurrido un tragico evento,
el rey habia muerto y los estudiantes debian averiguar qué habia pasado.
Para el final de ese programa se propone un “desafio épico” con el jefe
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final, es decir un enfrentamiento con el mago Anders, el personaje mal-
vado que habia asesinado al rey. Este enfrentamiento se podria plantear
de diferentes maneras: podria relacionarse con el contenido, utilizar las
mecanicas y dinamicas de algin juego existente (Por ejemplo, creando
una misién dentro del tablero de Las leyendas de Andor de la editorial
Devir), utilizar la plataforma Classcraft para una batalla de jefes en
equipo o de manera individual o crear un evento ludico.

Para este programa se disefid un evento ludico, una gamificacion en el
Museo Arqueoldgico de Almeria (http://www.museosdeandalu-
cia.es/web/museodealmeria/). Se eligi6 el museo por ser un recurso cul-
tural abierto, en el centro de la ciudad, y poder enlazar el final de la
narrativa con el aprendizaje interdisciplinar de la época prehistorica.

Antes de anunciar la visita al museo, dentro del aula se mostré un men-
saje encriptado que mostraba un mapa de Almeria con una X en la loca-
lizacion del museo. Previamente se habia solicitado la autorizacion de
los tutores legales para participar en la actividad gratuita.

Una vez en el museo, y explicadas las normas basicas de comporta-
miento (no gritar, no correr el museo, pedir permiso para ir al aseo, etc.),
el grupo se dividié en sus equipos habituales de cuatro a seis jugadores
y se ensefio el primer mensaje pegado en la entrada principal del museo:
“Si pensais que el camino hasta aqui ha sido duro... no sabéis muy bien
con que fuerzas estais jugando. Sé que venis buscando una so-lucion
contra el mal que se cierne en las tierras de Elendor. Para poder acceder
a ¢l, deberéis demostrar que sois personas dignas de tal conocimiento.
Repartidos por esta sala tendréis varias pruebas. Resolved todos los mis-
terios y encontrad todas las pistas para acceder al poder que necesitais
para salir victoriosos de la contienda”.

A continuacion, se disefid un recorrido de cinco pruebas donde cada
equipo comenzaba por una diferente, e iban recogiendo pistas para el
desenlace de la narrativa. Se contd con la participacion de estudiantes
universitarios voluntarios para poder dinamizar cada prueba. Cada
prueba tenia relacion con una parte del museo y estaban repartidas fisi-
camente por la primera planta de tematica de la Prehistoria. Cuando cada

— 112 —



uno de los equipos completaba el reto, la persona dinamizadora le daba
un sello en un carné con la estética de la narrativa.

En el momento que cada equipo completaba su carné con 5 sellos, se les
daba un trozo del pergamino final. Cada prueba tenia un codigo QR con
un mensaje para descifrar qué tenian que conseguir, por lo que al menos
un integrante de cada grupo debia llevar su teléfono movil para escanear
los QR.

Las pruebas se repartian de la siguiente manera:
— Alimentos: Diferenciar aquellos alimentos que se podian con-

seguir en el Neolitico de alimentos actuales.

FIGURA 1. Reto sobre alimentacion en la Prehistoria

Los alimentos nos nutren y nos
dan la energia necesaria para
poder vivir. Ese es el uso que
todos conocemos, pero también
podemos usar los alimentos para

llamar a los espiritus a modo de
ofrenda.
Elige sabiamente los alimentos

de la tierra para llamarlos, de tu
eleccion dependerd el éxito o el
fracaso.

Fuente: Elaboracién propia

— Arte y representacion: Pintar un ejemplo de pintura rupestre en
papel continuo con tizas rojas.



FIGURA 2. Reto sobre arte y representacion

Fuente: Elaboracién propia

- Rituales: Crear un idolo con arcilla moldeable.

FIGURA 3. Reto sobre rituales
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Fuente: Elaboracién propia

— Rito funerario: Realizar un collar con cuentas de madera y tea-
tralizar el rito.



FIGURA 4. Reto sobre rito funerario

Fuente: Elaboracion propia

— Cazay supervivencia: Responder a tres preguntas sobre la caza
y supervivencia en el Neolitico para poder abrir una caja con
el sello de esta prueba.

FIGURA 5. Reto sobre caza y supervivencia

Soy el chaman de la aldea, si queréis conocer

mds sobre nuestros secretos, deberéis de
demostrar vuestro conocimiento sobre
vuestros ancestros.
Repartidas por esta sala, encontraréis una
serie de preguntas, responded con sabiduria y
hallad la esencia de esta sala.

Fuente: Elaboracién propia

Una vez que todos los equipos superan los cinco retos, pueden juntar
entre todas las piezas del pergamino para leer los pasos correctos, tea-
tralizar un ritual prehistorico, finalizando asi la narrativa y ganando el
juego.



Antes de realizar el teatro, se prepara la sala con velas LED con mando
a distancia y un altavoz portatil inalambrico. Mientras realizan el teatro,
una de las dinamizadoras cambia de color las luces para dar una mayor
expectacion e inmersion. Mientras se realiza el teatro, en el altavoz se
pone una pista de viento y truenos. Cuando finalmente terminan, se apa-
gan todas las luces y suena una pista de audio donde se escucha como la
magia que han conseguido ha derrotado a Anders y lo ha transformado
en un idolo para que Elendor esté a salvo.

Cuando el audio termina, otra dinamizadora deja un idolo con forma de
mago en la habitacion para que el alumnado lo encuentre. Se les da la
enhorabuena, se les entrega un diploma de participacion y finalmente
rellenan la encuesta.

3.4. PROCEDIMIENTO

Primeramente, se obtuvo el permiso del centro educativo participante,
contactando con la Direccion y el Departamento de Orientacion Educa-
tiva, con el objetivo de obtener su consentimiento y explicarles la natu-
raleza y finalidad de la actividad gamificada en el museo y estudio. El
instituto mostré su disposicion para colaborar con la investigacion, y
envio la autorizacidon parental para que los tutores legales de los estu-
diantes aceptaran la visita al museo y la realizacion de fotografias.

Una vez obtenido el consentimiento del centro y de los tutores legales,
se procedio a la realizacion de la actividad con tres clases de segundo de
educacion secundaria. Tras la actividad se administro el cuestionario en
cada clase, informando a los estudiantes de que la participacion era com-
pletamente voluntaria y la informacion seria tratada de forma confiden-
cial, no pudiendo en ninglin momento ser identificados. Todos los estu-
diantes mostraron su disposicion para participar en la investigacion. La
administracion del cuestionario se realizd en 15 minutos aproximada-
mente. Todo el proceso se llevd a cabo de acuerdo con la Declaracion
de Helsinki.

3.4. ANALISIS DE DATOS

Los andlisis estadisticos llevados a cabo en la investigacion se realizaron
a través del paquete estadistico IBM SPSS (Statistical Package for

- 116 —



Social Sciences), version 26. Se realiz6 un analisis descriptivo de me-
dias y desviaciones tipicas.

4. RESULTADOS

En primer lugar, para poder cumplir el primer objetivo de esta investi-
gacion, explorar las valoraciones del alumnado de educacion secundaria
sobre el empleo de la gamificacion educativa en el museo, se muestran
las puntuaciones medias y desviacion tipica que los estudiantes de se-
cundaria proporcionan sobre la gamificacion en diferentes aspectos.

TABLA 1. Valoracion de la gamificacion “Encontrando la magia, una prueba del destino”

item Media
(DT)
Me han gustado las actividades que hemos hecho en el museo 3.51(0.63)
Me ha gustado Ia; nafrativa y estética del juegp (Derrptqr .aI malvado Anders a 358 (0.63)
ravés de los retos del chaman prehistrico)
He aprendido conceptos sobre la prehistoria a lo largo de la visita 3.94(0.23)
Los retos han sido divertidos 3.56 (0.57)
Los retos eran desafiantes, pero sentia que podiamos superarlos 3.54 (0.66)
Me lo he pasado bien participando con mi equipo de compafieros/as 3.45 (0.60)
Sentia que los profesores nos ayudaban si lo necesitdbamos 3.51(0.63)
Grado de interés por el reto sobre los alimentos 3.56 (0.60)
Grado de interés por el reto sobre las pinturas rupestres 3.60 (0.56)
Grado de interés por el reto sobre el idolo de arcilla 3.28 (0.56)
Grado de interés por el reto sobre el rito funerario (Collar) 3.34 (0.64)
Grado de interés por el reto sobre las preguntas sobre caza y supervivencia 3.69 (0.54)

Nota: 4: Mucho; 3: Bastante; 2: Poco; 1: Nada.
Fuente: elaboracién propia

Con respecto al nivel de satisfaccion global de la actividad, los por-
centajes han sido: Totalmente satisfecho 66%, bastante satisfecho
27%, ni satisfecho ni insatisfecho 7%, y 0% bastante insatisfecho y
totalmente insatisfecho. Y finalmente, la nota media global de la
actividad valorada por los estudiantes ha sido un 8,76 sobre 10,
siendo la valoracion més alta un 10 y la valoracion mas baja un 6.



En segundo lugar, para poder cumplir el segundo objetivo de esta inves-
tigacion, comprobar los conocimientos adquiridos del alumnado de edu-
cacion secundaria sobre la tematica trabajada en el museo, tras la apli-
cacion de una actividad gamificada, se muestran los aciertos, aciertos
parciales y errores u omisiones de cada una de las preguntas realizadas
sobre el contenido del area de Prehistoria del museo.

GRAFICO 1. Puntuaciones generales sobre el aprendizaje del contenido didactico del mu-
seo
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Nota: 2: Pregunta correcta; 1 Pregunta parcialmente correcta; 0: Pregunta incorrecta o
pregunta sin contestar

Fuente: elaboracién propia

Como se puede observar en el Grafico 1, mas de la mitad de los estu-
diantes contestaron correctamente a todas las preguntas formuladas.

5. DISCUSION

Los museos son lugares donde preservar la historia y favorecer el apren-
dizaje de jovenes y adultos. Los ambientes de los museos ponen a las
personas en contacto con elementos y obras fisicas originales o recrea-
ciones en una escala y textura reales, pudiendo disfrutar de su historia
visible y desarrollando asi conocimientos tacitos que son relativamente
dificiles de comunicar debido a su caracter implicito, como las
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cualidades arquitectonicas, los valores historicos y las caracteristicas ar-
tisticas (Nofal et al., 2018).

Para conseguir que este aprendizaje sea motivador y consiga crear una
atmosfera ludica, esta investigacion desarrolla el disefio e implementa-
cion de la gamificacion “Encontrando la magia, una prueba del destino”
para mejorar el aprendizaje durante la visita de Museo Arqueoldgico de
Almeria. Los resultados de esta investigacion coinciden con estudios an-
teriores (Por ejemplo, Sun et al., 2008; Wang y Nunes, 2020), demos-
trando que la gamificacion consigue que el alumnado consiga un apren-
dizaje general del contenido didactico y ademas se sienta motivado y
participe activamente. Nuestra investigacion ademas resalta la posibili-
dad de emplear esta estrategia para desarrollar actividades cooperativas,
lo que a su vez puede llegar a favorecer conductas prosociales y habili-
dades para el trabajo en equipo.

A través del disenio de la gamificacion, también se destacan otros aspec-
tos para tener en cuenta. En primer lugar, que las estrategias ludicas
como la gamificacion favorecer crear espacios de micro aprendizaje, di-
vidiendo el museo en diferentes partes a partir de retos o desafios, y que
cada parte que se quiere trabajar con los estudiantes ofrezca una retro-
alimentacion inmediata, traducido en forma de recompensa, ya sea fisica
o virtual. Con esto se conseguir que el alumnado esté motivado a lo largo
de toda la actividad. En segundo lugar, si se va a trabajar con grupos
grandes, es recomendable que las diferentes actividades sigan un reco-
rrido lineal diferente para cada equipo de jugadores, y que hay al menos
un docente o dinamizador en cada reto. Realizando diferentes circuitos
con cinco retos distintos a lo largo del museo es posible que de manera
simultanea puedan jugar hasta 30 estudiantes de una manera relativa-
mente ordenada. Y, finalmente, en tercer lugar, hemos comprobado que
el hecho de que tengan que superar desafios relacionados con el conte-
nido didactico del museo, permite que los estudiantes tengan una ins-
truccion clara de qué se espera que aprendan durante la visita. Si a esto
se suma que los retos sean actividades précticas, se genera una dinamica
de aprendizaje activo (Hiler y Paul, 2004), lo cual los estudiantes parti-
cipantes en el estudio han valorado muy positivamente.



Sin embargo, a pesar de que los resultados han sido muy positivos, este
estudio presenta varias limitaciones. El total de la muestra es limitado y
no cuenta con un grupo control, por lo que, en nuestro estudio, no se
puede generalizar ni contrastar si la metodologia gamificada pudiera te-
ner mayores beneficios que las visitas tradicionales. Se sugiere que fu-
turas investigaciones podrian profundizar en el uso de gamificacion para
el desarrollo del aprendizaje y motivacion hacia el patrimonio cultural,
utilizando muestras mas amplias de estudiantes, realizar estudios con
grupos controles y grupos experimentales para conocer si existen dife-
rencias estadisticamente significativas entre la implementacion de estra-
tegias ludicas y las visitas tradicionales, asi como tener en cuenta otras
variables que pudieran influir en el estudio como el género, edad, diver-
sidad funcional, etapa educativa y rendimiento académico. Particular-
mente sobre la gamificacion disefiada para este museo, seria de interés
investigar si esta gamificacion enriquecida con herramientas digitales
como la realidad aumentada, realidad virtual o serious games podria
conseguir mejores resultados, por lo que nos planteamos poder imple-
mentar nuevas estrategias ltdicas en el museo con el fin de que nuestros
estudiantes aprendan a disfrutar del patrimonio de la provincia.

6. CONCLUSIONES

Los museos pueden ser lugares para compartir experiencias significati-
vas de aprendizaje, tal y como expone Amar (2020) podrian llegar a ser
espacios aliados con una educacion comprometida e integral, lugares
llenos de vida que necesitan propuestas atractivas que abran las puertas
de la creatividad, la cooperacion y el aprendizaje practico.

La gamificacion ha demostrado ser una estrategia ludica que puede fa-
vorecer la motivacion intrinseca del alumnado hacia los elementos cul-
turales y educativos. En este estudio se valora una estrategia gamificada
para favorecer el aprendizaje y actitud hacia un museo almeriense en
estudiantes de educacion secundaria obligatoria, concluyendo que la na-
rrativa, dinamicas y mecanicas de juego favorecen el compromiso del
alumnado y hace que muestre mas interés a lo largo de la visita, lo que
permite indicar que la aplicacion de estrategias ludicas podria ser un
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recurso eficaz para la didactica de las ciencias sociales tanto dentro
como fuera del aula.
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CAPITULO 6

LA CONVERGENCIA DEL CINE Y EL VIDEOJUEGO: EL
GENERO DE LAS PELICULAS INTERACTIVAS
(FULL MOTION VIDEO)

GUILLERMO PAREDES-OTERO
Universidad de Sevilla

1. INTRODUCCION. LA ERA DE LA CONVERGENCIA
MEDIATICA

Vivimos en una era de convergencia mediatica, entendida esta como el
flujo de contenido a través de diversas plataformas en donde es funda-
mental “la cooperacion entre multiples industrias medidticas y el com-
portamiento migratorio de las audiencias mediaticas, dispuestas a ir casi
a cualquier parte en busca del tipo deseado de experiencias de entreteni-
miento” (Jenkins, 2006, p. 14). Un contexto en el que las bases de la
cultura han sido modificadas, democratizando la produccion, la distribu-
cion y la recepcion de los contenidos (Guerrero-Pico, 2015), cambiando
los formatos, los estilos y las estructuras narrativas (Scolari, 2019).

Este fendmeno, asi como la presencia del videojuego en el mismo, como
es el caso que nos ocupa, no es casual. La convergencia mediatica es
propia de la cultura digital en la que estamos inmersos, es decir, la trans-
formacion practicamente total del mundo a causa de la tecnologia digi-
tal, ya que gracias, Internet, la Web, las redes sociales y los videojuegos
se ha producido “un paisaje mediatico digital continuo” (Gere, 2008, p.
13). Una tecnologia que, junto a dispositivos como los smartphone, por-
tatiles y videoconsolas, ha evolucionado tanto y, sobre todo, se ha im-
plementado en nuestra vida cotidiana de forma tan rapida, que ha per-
dido el factor de novedad y es considerada como algo natural (p. 202).

A su vez, técnicas propias del videojuego como la realidad aumentada o
la realidad virtual hacen que la sensacion de estar dentro de la historia



formando parte de los hechos narrados sea mayor (Dominguez, 2013).
Una inmersion que el cine ha intentado llevar a la gran pantalla con las
peliculas en 3D (Darley, 2002) o con peliculas interactivas como Black
Mirror: Bandersnatch (David Slade, 2018), ejemplos de las multiples
relaciones que tiene la industria filmica con el videojuego.

1.1. LA RELACION RECIPROCA ENTRE LOS VIDEOJUEGOS Y EL CINE

Las industrias cinematograficas y del ocio interactivo siempre han es-
tado estrechamente ligadas desde la aparicion de este Gltimo en los afios
setenta. Las dos se erigen en torno a formatos audiovisuales y de entre-
tenimiento (Agullo, 2015), mas alla de que luego surjan aristas alejadas
de la faceta meramente ludica. A su vez, conforme evolucionaba la tec-
nologia y, sobre todo, con la aparicion de Internet y las posibilidades de
difusion masiva, surgieron estudios independientes en torno al cine y al
videojuego para desarrollar obras alejadas de la formula dominante de
las grandes empresas con obras basadas en la accion, remakes y donde
“los aspectos mas experimentales y de innovacion quedan totalmente
excluidos” (Martinez, 2015, p. 164).

Ambos se complementan entre si, los avances que alcanza uno sirven
para apoyar al otro. Si “los juegos tridimensionales prosperan rapida-
mente en el campo de la iluminacién y del disefio de escenarios gracias
a las bases asentadas por los sistemas planificados por el cine, este ultimo
aprende de la programacion digital de los videojuegos” e incorpora ani-
macion a sus personajes, escenarios, etc. (Martinez Fabre, 2020, p. 82).

Siguiendo con el desarrollo, la reciprocidad se observa en las técnicas
comunes que emplean ambos formatos (Villalobos, 2014) como, por
ejemplo, el arco de transformacion en los personajes ya sea en peliculas
como El Serior de los Anillos(Peter Jackson, 2001-2003) o en juegos
como The Elder Scrolls: Skyrim (Bethesda, 2011); el uso de la primera
persona, en shooters o juegos de disparos en primera persona, tipo Call
of Duty o de otros géneros como el terror en Resident Evil [} Biohazard
(Capcom, 2017), asi como en peliculas como The Amazing Spider-Man
(Marc Webb, 2012); y la ruptura de la cuarta pared, con personajes de
videojuegos, como en Nier Automata (Platinum Games, 2017), y de



peliculas, como Deadpool (Tim Miller, 2016), interactuando directa-
mente con el usuario/ espectador.

Villalobos (2014) y Agullé (2015) resaltan como cada vez hay mas vi-
deojuegos con un aspecto cinematografico como los juegos de The Last
of Us (Naughty Dog, 2013 y 2020) o Detroit: Become Human (Quanti-
cDream, 2018); a la vez que peliculas como la ya citada Black Mirror:
Bandersnatch (David Slade, 2018) incorpora opciones propias del vi-
deojuego, como la toma de decisiones, para dar lugar a varios finales
gracias a la interaccion del espectador.

Por otro lado, no deja de aumentar el numero de actores y actrices que
se ofrecen a aparecer como personajes de videojuegos, como Shawn
Ashmore en Quantum Break (Remedy Entertainment, 2016), Mads
Mikkelsen, Norman Reedus o Margaret Qualley en Death Stranding
(Kojima Productions, 2019), Keanu Reeves en Cyberpunk [1111(CD
Projeckt RED, 2020) o Giancarlo Esposito en FarCry 6 (Ubisoft, 2021).

La relacion entre el cine y el videojuego puede darse a través de cuatro
supuestos:

— Videojuegos basados en peliculas: desde la consola Atari con
En busca del arca perdida (1982) hasta las consolas actuales
con sagas cinematograficas como Harry Potter, Star Wars o
Matrix cuentan con su version interactiva.

— Adaptaciones cinematograficas basadas en videojuegos: rela-
cion inversa al supuesto anterior. Sagas como Tomb Raider,
Silent Hill, Resident Evil, Assassin’s Creed o Uncharted tienen
sus versiones cinematograficas.

— Peliculas sobre videojuegos: hablamos de producciones cine-
matograficas que giran en torno al videojuego. Esto lo vemos
en titulos clasicos como Juegos de Guerra (John Badham,
1983) hasta recientes como Ready Player One (Steven Spiel-
berg, 2018).

— Peliculas interactivas: también conocidas como Full Motion
Video son juegos creados como una pelicula, aunque segun el
punto de vista, también pueden ser entendidas como peliculas
creadas como un videojuego.

— 126 —



En esta investigacion nos centraremos en los Full Motion Video como
videojuego y sus caracteristicas definitorias.

1.2. LOS FULL MOTION VIDEO COMO GENERO DE VIDEOJUEGOS

El problema cuando se quiere estudiar los Full Motion Video como vi-
deojuego lo encontramos a la hora de ubicarlo dentro de una clasifica-
cion como tipo de propuesta interactiva. Si atendemos a diversos indices
de videojuegos, descubrimos que éstos no tienen cabida ni aparecen en
ninguno como tal, independientemente de la fecha en la que surgiera.

Una de las primeras clasificaciones de videojuego fue la propuesta de
Estallo (1995), quien dividio los videojuegos en dos grandes grupos: los
juegos de habilidad y de accion que implican el uso de habilidades mo-
toras y, por otro lado, los juegos de estrategia en los que se necesita las
aptitudes de resolucion de problemas, relaciones causales y toma de de-
cisiones. De esos dos bloques deriva una subdivision compuesta por:
Juegos de arcade, aquellos que demandan un ritmo rapido, tiempos de
reaccion minimos y con un escenario constante que solo cambia si se
elimina a todos los enemigos de la pantalla como Space Invaders (To-
mohiro Nishikado, 1978), Juegos de simulacion, que permiten al juga-
dor asumir el mando de situaciones o tecnologias especificas: desde po-
nerse a los mandos de un avion hasta pilotar un coche de Férmula 1;
Juegos estratégicos (aventuras graficas, juegos de rol y war-games), en
los que el jugador adopta una identidad especifica de un personaje de
ficcion y solamente conoce el objetivo final del juego, al mismo tiempo
la accidn se desarrolla mediante una serie de formas verbales (6rdenes)
y la obtencion de objetos; y Reproducciones de juegos de mesa (juegos
que usan la informatica para sustituir el material del juego (tablero, da-
dos y fichas) y en ocasiones al adversario. Son adaptaciones del ajedrez
o el Monopoly (pp. 133-145).

Levis (1997, pp. 167-177) opt6 por una clasificacion mas amplia:



Juegos de lucha: combates cuerpo a cuerpo entre dos persona-
jes elegidos y controlados por los jugadores.

Beat’em up o juegos de combate: el jugador asume la identidad
de un personaje para cumplir un Unico objetivo: eliminar a to-
dos los adversarios que salen al encuentro del protagonista del
modo mas rapido y efectivo.

Shoot’em up o juegos de tiro: el tinico objetivo de este tipo de
juegos es disparar a todo lo que aparezca en la pantalla.

Juegos de plataformas: el personaje debe ir recogiendo poderes
y acumulando vidas para poder avanzar con mayor facilidad a
través de obstaculos cada vez mas dificiles.

Simuladores: hace referencia a los simuladores de conduccion
que tan populares eran en los salones recreativos debido a su
realismo.

Juegos deportivos: titulos inspirados en deportes.

Juegos de estrategia: se apoyan en la duracion y en la reflexion,
existiendo al mismo tiempo diferentes subgéneros como las
aventuras graficas, los juegos de rol o los juegos de guerra.

Juegos de sociedad: adaptaciones de los juegos clasicos de sa-
16n como el ajedrez, el solitario, o el tres en raya.

Ludo-educativos: programas que combinan actividades ludicas
con contenidos educativos.

Porno-eréticos: juegos basados en el erotismo y la pornografia.

Michael Scholand (2002) apostd por géneros que se diferencian entre si

en funcion de la tematica, el argumento, la estructura del juego y la ha-
bilidad Iudica perseguida, con una clasificacion que se ajusta mas a la
actualidad. De esta forma, el autor identifica ocho géneros diferentes:

Juegos de aventura, el jugador toma el rol de un héroe en un mundo fan-
tastico o lleno de secretos, encontrando en esta categoria las aventuras

conversacionales, las aventuras graficas y los juegos de rol como es el
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caso de Mystery House (Sierra Entertainment, 1980) o la saga de Monkey
Island); Juegos de accion, los cuales implican una concentracion cons-
tante, rapida reaccion y buena sincronizacion como Asteroids (Atari,
1979); Juego de reaccion y destreza, como Pac-Man (Toru Iwatani,
1980) o SuperMario Bros (Shigeru Miyamoto, 1985), en los que el juga-
dor controla a figuras que corren, saltan y sortean obstaculos; Puzzles y
juegos de logica, donde se combina la velocidad de reaccion, una buena
memoria, pensamiento logico y sentido de la orientacion como ocurre en
Tetris); Simuladores, como de vuelo, de carreras, de economia y ecolo-
gia, de deporte y los juegos de estrategia (Age of Empire y PC Football
entran en este género); Infotainment, para referirse a los juegos de pre-
guntas y respuestas sobre una tematica concreta); Edutainment, los pro-
gramas de caracter educativo y al mismo tiempo también de entreteni-
miento); y Otros géneros, como los juegos flipper o maquinas del millon,
los programas de musica interactiva o los juegos de videos pornograficos.

Por ultimo y atendiendo a la clasificacion que ofrece la prensa especia-
lizada en videojuegos, el medio MeriStation' utiliza los géneros de ac-
cion, aventura, conduccion, educativo, aventura grafica, plataformas,
puzzle, rol, simulacion, deportes y estrategia.

A esto debemos afiadir que, como indica Lopez-Redondo (2014), existen
a su vez los videojuegos hibridos, es decir, aquellos que comparten carac-
teristicas de dos géneros diferentes. Como vemos, en ninguna de las cla-
sificaciones previamente vistas aparece ni como término ni una descrip-
cion con la que poder relacionar los Full Motion Video. La idea més apro-
ximada la ofrece Garcia Raso (2018) al afirmar como la potencia de las
actuales videoconsolas y ordenadores han hecho que las aventuras gra-
ficas evolucionen hasta convertirse en peliculas o dramas interactivos.

Este tipo de juegos no dejan de ser aventuras graficas, ya que el control
que tenemos sobre los personajes no pasa de ser el de moverlos de un
lado a otro de los escenarios en busca de pruebas e informacion, el de
elegir la respuesta correcta o mas idonea en una conversacion o presio-
nar un botén en un momento subito y determinado para realizar una ac-
cién o evitar un peligro. (p. 141)

" https://as.com/meristation/
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Sin embargo, el que coincidan algunas formas de interaccién no implica
necesariamente que los Full Motion Video sean aventuras graficas. La
resolucion de problemas a través de los elementos que hay en pantalla y
que impliquen la velocidad de reaccion y la memoria no convierten este
tipo de propuestas en ejemplos de juegos de puzzles y 16gica por mucho
que tengan esos aspectos comunes.

En esta investigacion partimos de la premisa de que los Full Motion Vi-
deo son, de forma resumida, peliculas interactivas. Hablamos de video-
juegos creados como si de una pelicula se tratase, con actores reales y
en las que la interactividad del usuario determina el transcurso de los
hechos. En esta linea encontramos a Gonzalez (2019) y su argumento de
que este tipo de ocio interactivo fue la puerta de entrada de “cineastas o
aspirantes a director que querian experimentar con el videojuego” en los
afios ochenta, para vivir una evolucion hasta el punto de expandirse
hasta el punto de poder hablar de “un proceso inevitable de adaptacion
a los nuevos tiempos, incorporando mecanicas variadas para fomentar
una mayor interaccion; en suma, para no ser simplemente peliculas que
nos invitan a pulsar un boton de vez en cuando”. No hablamos de actores
y actrices que se ofrecen a poner su rostro y/o su voz o que se suman a
hacer capturas de movimiento para aparecer en un videojuego que luego
es desarrollado desde cero por ordenador. En este caso hacemos alusion
a grabaciones integras con personas reales en entornos igualmente no
ficcionales en donde la Uinica diferencia con una pelicula es la capacidad
del usuario de influir en la trama y el destino de los personajes.

Los Full Motion Video pueden parecer un género novedoso, sin embargo,
han estado presentes desde practicamente la concepcion del ocio interac-
tivo. De hecho, fue un FMV o pelicula interactiva uno de los titulos pro-
tagonistas de la primera gran polémica de los videojuegos que incluso
acabd en el senado de los Estados Unidos. Junto al juego de peleas Mortal
Kombat (Midway Games, 1992), hablamos concretamente de Night Trap
(1992), una pelicula interactiva desarrollada por Digital Pictures grabada
con actores reales en la que unos vampiros atacaban a un grupo de chicas
mientras celebraban una fiesta de pijamas. El juego, disponible para Sega
CD (dispositivo para ser utilizado en Mega Drive), habria pasado desa-
percibido de no ser por la cantidad de escenas sangrientas, algunas subidas



de tono, provocando que Night Trap fuera denunciado por muchas aso-
ciaciones de padres y de proteccion del menor (Garcia, 2018, p. 125).

La polémica derivo en una serie de audiencias en el Senado estadouni-
dense contra el videojuego y, tras las cuales, se lleg6 a la conclusion de
que no habia “pruebas concluyentes de que la violencia en los videojue-
gos influye en la conducta en la vida real” (Donovan, 2018, p. 274), pero
aun asi, la industria del videojuego debia crear un sistema de clasifica-
cion por edades. A partir de entonces, “la responsabilidad de si una per-
sona accedia a un videojuego no recomendado para su edad recaeria
unica y exclusivamente sobre sus padres y madres” (p. 130). La ultima
consecuencia fue que Night Trap se agotd en todo el pais a raiz de toda
la publicidad que recibio (Kent, 2001, p. 478). Por tanto, la novedad no
es este tipo de videojuegos como tal, sino la moda y proliferacion de
titulos sobre este género.

En base a que, como hemos visto, vivimos en una era de convergencia
de medios, con una relacion reciproca entre el cine y la television, con
un género que aglutina ambos fendmenos culturales, pasamos a definir
los objetivos de la presente investigacion y el método aplicado para su
consecucion.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigacion es analizar el estado actual de
los Full Motion Video como un género independiente de videojuegos y
sus factores caracteristicos y definitorios.

A raiz del citado objetivo, tenemos como hipotesis de trabajo que los
Full Motion Video, a pesar de tener caracteristicas similares a otros gé-
neros de videojuegos, también tienen caracteristicas propias y definito-
rias que hacen que, precisamente, hablemos de un género independiente.

3. METODOLOGIA

Partimos de que el videojuego, al igual que el cine, es un formato narra-
tivo a través del cual se cuentan historias (Zimmerman, 2004; Anyo,
2016) pero que su estudio implica tener en cuenta el apartado ludologico



y conocer las reglas de manipulacion o aquello que el jugador puede
hacer (Frasca, 2003). De ahi que estudiemos el fendmeno de los Full
Motion Video desde el punto de vista de la ludonarraciéon como via para
“desentrafiar como se produce ese proceso de imbricar elementos narra-
tivos en un videojuego en concreto” (Cuadrado y Planells, 2020, p. 41).

El método empleado es un andlisis ludico-narrativo (Paredes-Otero,
2020b; 2022) compuesto por tres categorias: género cinematografico
(1), si hablamos de que los Full Motion Video son peliculas interactivas,
queremos saber a qué clase de produccion filmica pertenecen; interacti-
vidad (2), es el elemento definitorio del videojuego y diferenciador res-
pecto al cine por lo que queremos saber qué mecanicas de juego se in-
corporan, la forma que tiene el usuario de interactuar con los diferentes
elementos que componen el juego (Pérez-Latorre, 2012); y la interfaz
(3), si estamos simplemente ante una pantalla desde la que se ve una
pelicula interactiva o la representacion implica algln tipo de inmersion
adicional para el usuario/ espectador.

Este analisis ludico-narrativo se ha aplicado a una muestra de Full Mo-
tion Video que debian tener como requisito, aparte de corresponder a la
categoria de peliculas interactivas, haber salido al mercado en la tltima
década, concretamente a partir de 2013 ya que este fue el afio en que
salio la generacion de PlayStation 4 y Xbox One (atn vigentes), aunque
también se han tenido en cuenta titulos para otros soportes como PC, en
aras de comprobar como es este tipo de videojuegos en la actualidad.

La muestra de esta investigacion la componen las siguientes 15 peliculas
interactivas o Full Motion Video: Her Story (Sam Barlow, 2015), Late
Shift (Wales Interactive, 2016), The Bunker (Wales Interactive, 2016),
Simulacra (Kaigan Games, 2017), The Shapeshifting Detective (Wales
Interactive, 2018), Erica (Flovourworks, 2019), She sees red (Rhino-
tales, 2019), Telling Lies (Sam Barlow, 2019), The Complex (Wales In-
teractive, 2020), Five Dates (Wales Interactive, 2020), I Saw Black
Clouds (Wales Interactive, 2021), Night Book (Wales Interactive, 2021),
The World After (Burning Sunset, 2021), Lost Angel (Dolphin Media,
Intofeel Co, 2021) y Svoboda 111} Liberation (Charles Games, 2021).



4. RESULTADOS

4.1. GENERO CINEMATOGRAFICO

El género mas recurrente en los Full Motion Video es el thriller, con los
protagonistas viéndose en casos de suspense e intriga sin saber por
donde puede acabar la accion. Late Shift presenta a Matt, un estudiante
de matemadticas que complementa sus estudios con su trabajo de vigi-
lante, cuando inesperadamente se ve inmerso en un atraco a una casa de
subastas. Erica presenta a una joven que, afios después de presenciar el
asesinato de su padre, tiene que hacer frente al regreso de su asesino
mientras ayuda a las autoridades a avanzar en la investigacion policial;
muy en la linea de The Shapeshifting Detective, en el que hay que resol-
ver el asesinato de una violonchelista y cuyos sospechosos son los inte-
grantes de un grupo de lectores del tarot que predijeron dicha muerte.

She Sees Red igualmente pone al usuario en el rol de una detective que
investiga un crimen producido en un club nocturno, mientras que Her
Story consiste en descubrir como murid un joven a través de los diferen-
tes interrogatorios grabados a su pareja.

Finalmente, Telling Lies se basa en ver los diferentes videos de un por-
tatil con una base de datos robada de la NSA para descubrir la relacion
entre cuatro personas y qué ocurrio entre ellos.

El segundo género mas recurrente es el terror. Simulacra gira en torno a
un movil que aparece con un mensaje en video de Anna, una joven que
ha desaparecido, y donde la tarea del usuario es descubrir qué ha ocu-
rrido con ella. I Saw Black Clouds, por su parte, tiene a Kristina regre-
sando a su pueblo natal para asistir al funeral de una amiga que se ha
suicidado. La investigacion posterior hace que descubra sus secretos
mientras se pone en peligro tanto de forma sobrenatural como de indole
mas terrenal. En el caso de The Bunker, se cuenta el dia a dia en un
bunker del ultimo superviviente tras una catastrofe nuclear cuya mono-
tonia se rompe cuando se dispara una alarma a partir de la cual empezara
a recordar los hechos que le llevaron alli y a acabar solo.

El drama como género lo vemos en Svoboda I Liberation, en el que
el protagonista es enviado a un pueblo de Svoboda cerca de la frontera



checo-alemana donde descubre la relacion de su abuelo con la Segunda
Guerra Mundial y la dictadura comunista. El objetivo es resolver el mis-
terio de su propia familia.

El Covid-19 ha sido una inspiracion para desarrolladores de este tipo de
juegos ya que algunos de estos titulos giran en torno a un virus o direc-
tamente sobre sobre la situacion pandémica provocada por este corona-
virus. The Complex fue uno de los pocos juegos que se lanzaron durante
el confinamiento, concretamente el 31 de marzo de 2020, pocos dias
después del confinamiento obligatorio (Paredes-Otero, 2020a). La his-
toria gira en torno a la doctora Amy Tenant, especializada en nanocélu-
las, que se ve atrapada en un complejo cientifico después de que llegara
para investigar el motivo de por qué una pasajera del metro de Londres
empezara a vomitar sangre y a tener espasmos ocasionados por el ultimo
proyecto de dicha empresa.

Five Dates es una comedia romantica grabada durante el confinamiento
en la que Vinny, un joven confinado se registra en una aplicacion de
citas online y debe interactuar con diversas jovenes para descubrir su
compatibilidad, la quimica y las posibilidades de tener una relacion se-
ria. El juego de terror Night Book también fue grabado en dicho periodo
con Loralyn, una traductora que es engafiada para leer un libro antiguo
que la har4 lidiar con la maldicion que ha desencadenado.

The World After, también tiene lugar durante la pandemia con Vincent, un
joven escritor que abandona la ciudad para ir a un entorno rural francéspero
no por ello mas tranquilo ya que debera resolver el misterio que esconde
dicha localidad. Por ultimo, Lost Angel tiene lugar en Corea del Sur con
Alex, un joven influencer que durante sus vacaciones se ve envuelto
de casualidad en una conspiracion en torno a la vacuna del Covid-19.

4.2. INTERACTIVIDAD

La mecanica principal de las peliculas interactivas analizadas es la toma
de decisiones, la cual esta presente en todas las piezas audiovisuales ana-
lizadas, salvo en Telling Lies y Her Story. Lo habitual es que el usuario
esté viendo lo que ocurre en la pantalla y que en momentos muy concre-
tos se le pida escoger entre varias lineas de didlogo a lo largo de una



conversacion, asi como también es frecuente que deba escoger entre dos
destinos a los puede ir, o entre si coger o no determinado objeto. Estas
elecciones implican que la historia tome un rumbo u otro, lo cual da
lugar a diversos finales y obliga al jugador a tener que hacer mas de una
partida si quiere conocerlos todos.

Hay juegos en los que las elecciones van mas alla de acceder a un deter-
minado final. En Five Dates, lo primero que se le pide al personaje es
que escoja de entre cinco jovenes a tres con las que tener citas y, con-
forme vaya avanzando la historia, ir descartando candidatas hasta que
solamente quede una. Por su parte, en funcion de las elecciones que se
tomen en / Saw Black Clouds la historia puede seguir un camino sobre-
natural o, por el contrario, mas terrenal, parecido a Night Book, donde la
maldicion puede provenir a raiz de la compraventa de un libro antiguo
o simplemente porque un joven, con el que tiene una videollamada la
protagonista, empiece a leerlo y se vea afectada. The Shapeshifting De-
tective pide al final que el usuario, con todas las pistas recopiladas a lo
largo de la partida, elija a un sospechoso como autor del asesinato inicial
para comprobar si ha acertado o no.

Titulos como The Bunker o The World After apuestan por la jugabilidad
conocida point and clic para la resolucion de problemas. Al usuario se
le plantean situaciones que van mas a alla de la simple eleccion o toma
de decisiones, como abrir determinada puerta o comprobar qué hay den-
tro de un maletin del que no conoce la contrasefia. Para resolver tales
dificultades y continuar la historia debe de buscar los objetos y la infor-
macion en las diversas pantallas o escenarios y recogerlos en el caso de
que sean elementos tangibles. De ahi que no tengamos delante peliculas
al uso, sino propuestas audiovisuales que solamente avanzan en funcion
del tiempo que tarde el usuario en resolver dichos problemas.

Simulacray, sobre todo, Telling lies y Her Story basan su jugabilidad
en teclear texto en una pantalla. A través de los términos que escriba
se puede, por un lado, avanzar si son los conceptos correctos (Simu-
lacra) o, por otro lado, acceder a un video u otro (Telling lies y Her
Story). De ahi que, hasta que no dé con el término clave no llegara al
documento audiovisual que le revele el misterio de ambos juegos.



Una ultima opcion jugable la vemos en Erica donde a través del panel
tactil del mando de PlayStation 4 hay que limpiar determinadas zonas
de la pantalla para ver con mayor claridad.

También es frecuente que al pausar el juego/ pelicula interactiva se ac-
ceda a una pantalla donde se muestran la afinidad que tienen el protago-
nista con el resto de los personajes a través de unos porcentajes, que
evolucionan en funcion de las decisiones que se toman. Esto lo vemos
en casos como The Complex, I Saw Black Clouds, Night Book y Five
Dates. Su inclusion no tiene mas finalidad que la de curiosidad ya que
al ser peliculas interactivas se presupone que el jugador no va a estar
continuamente pausando la partida solamente por ver unas estadisticas.

Algunas de las peliculas interactivas analizadas incluyen otros elementos
propios de los videojuegos como es la aparicion de coleccionables para
extender la experiencia y ‘obligar’ al usuario a volver a iniciar una nueva
partida si quiere obtenerlos todos. En titulos como Erica, The Bunker o
Night Book encontramos desde objetos como flores, juguetes, libros y fi-
guras sin ninguna trascendencia mas alla del afan coleccionista y docu-
mentos, que, en su caso, sirven para conocer mas sobre el trasfondo de la
historia, mientras que en The World After los coleccionables aparecen en
forma de videos que permiten entender qué esta ocurriendo a lo largo del
juego. En Svoboda [T11} Liberation, el jugador puede ir recopilando pis-
tas a través de las entrevistas que va realizando y ampliar su conocimiento.

4.3. INTERFAZ

Ya que hablamos de peliculas interactivas, la interfaz habitual de los
Full Motion Video es que la pantalla muestre una pelicula como tal. So-
lamente en los momentos en los que se le pide al usuario que interac-
cione de alguna forma con la pantalla es cuando descubrimos que no
estamos ante una produccion cinematografica corriente. Esto lo vemos
en titulos como Late Shift, The Complex, I Saw Black Clouds, Erica, The
Bunker, Lost Angel o She sees red.

Un titulo que llama la atencion es The World After. Este juego igual-
mente tiene aspecto de pelicula con la salvedad de que el tiempo que
dedica el usuario a observar la pantalla en busca de pistas u objetos con
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los que poder avanzar o mientras elige que opcion de didlogo tomar en
las conversaciones, el personaje protagonista esta quieto.

Otras experiencias interactivas tienen una apariencia que rompen con la
formula tradicional, como ocurre en Five Dates o Night Book donde la
interfaz de la pantalla es precisamente pantallas de dispositivos inteli-
gentes y webcam. Avanzando la accion segin lo que ocurre de una vi-
deollamada a otra, (Five Dates) o entre las distintas webcams que tiene
la protagonista de Night Book en su casa. En los casos de Her Story y
Telling Lies, todo ocurre en la pantalla de sendos ordenadores.

Especialmente 1lamativo es el juego Simulacra por dos motivos: en primer
lugar, la interfaz es la pantalla de un smartphone con las mismas aplicacio-
nes que tiene los dispositivos en la realidad, fotografias y videos donde sa-
len personas reales y la jugabilidad ya vista donde el usuario debe acceder
a enlaces que ofrecen la sensacion de existir realmente. En segundo lugar,
el protagonista de Simulacra, la persona que interactua con el movil de la
joven desaparecida es el propio usuario, de forma que los desarrolladores
hacen del jugador parte de la historia, teniendo una perspectiva en primera
persona. Ello implica que todos los didlogos con el resto de los personajes
y la accion van dirigidas al espectador, recibiéndolas como propia.

Esta formula basada en aumentar la experiencia inmersiva, mas alla
de la mera interactividad, con propuestas donde el protagonista no apa-
rece como tal y la vista es en primera persona, 1o vemos en otros ejem-
plos. Ocurre en titulos con el aspecto de pelicula tradicional como The
Shapeshifting Detective o en Svoboda 1945: Liberation y también en el
recién citado Telling Lies donde quien esta realmente delante de la pan-
talla del ordenador es una mujer que no se la llega a ver, aunque es el
usuario quien teclea en la base de datos para ver los videos, al igual que
ocurre en Her Story, en el que el usuario sabe que interpreta a alguien
porque se la ve en el reflejo de la pantalla, pero no sabe en un primer
momento a quien.

5. DISCUSION

Los Full Motion Video analizados demuestran que cualquier género del
cine convencional es propenso a convertirse en pelicula interactiva,



siendo predominante el género del thriller con historias de suspense, in-
vestigaciones policiales y resolucion de crimenes, junto a otras propues-
tas basadas en el género del terror, la comedia romantica y los dramas
historicos. Cualquier idea que implique una historia y unos personajes
es perfectamente viable para ser convertida en pelicula interactiva, in-
dependientemente de su género filmico.

Al contrario que las peliculas convencionales, la interactividad basada
en la toma de decisiones motiva al usuario a volver a visionar e interac-
tuar con los elementos de la pantalla en aras de experimentar nuevos
caminos narrativos y descubrir los diversos finales. Por tanto, en los Full
Motion Video la estructura narrativa no es lineal sino ramificada a raiz
del amplio nimero de elecciones que se le pide al espectador tomar. De-
cisiones que pueden ir desde escoger entre seguir un camino u otro, entre
lineas de didlogos, o de mayor trasfondo como apostar por un determi-
nado personaje y rechazar otro, hasta el punto de ver una pelicula com-
pletamente diferente en funcidn de la opcion elegida. El usuario en nin-
gun momento sabe si ha escogido bien o mal y solamente llegando al
final y experimentando con nuevas elecciones puede descubrir el im-
pacto real de su decision. Por si esto no fuera suficiente, la inclusion de
coleccionables para explicar aspectos de la historia es una opcion adi-
cional para que, si no se han conseguido todos, el espectador tenga que
volver una vez mas a jugar.

Otras peliculas interactivas, apuestan por mecanicas mas relacionadas
con el videojuego como la resolucion de problemas, mientras que hay
casos en los que directamente no existe un camino narrativo, sino, como
si de un puzzle se tratase, muchas piezas narrativas desordenadas y la
tarea del jugador es ordenarlas para componer el relato (Telling Lies y
Her Story).

Aunque lo habitual sea ver la pelicula e interactuar en determinados mo-
mentos para decidir que hacen los personajes, hay casos en los que tiene
lugar un efecto propio del cine y del videojuego como es la ruptura de
la cuarta pared. Se da sobre todo con los titulos en los que el personaje
protagonista o no aparece y la perspectiva es en primera persona o di-
rectamente el usuario es el propio protagonista. En estos Full Motion
Video, la inmersion es mayor a causa de que todos los dialogos del resto
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de personajes y la accion la recibimos como si formaramos parte de ese
universo ficcional.

Por su parte, al margen de una interfaz clasica donde se ve la accion y
los personajes sin mas en la pantalla, hay propuestas innovadoras donde
rompe este esquema clasico. La representacion de la accion puede ser
desde simulaciones de dispositivos smartphone o pantallas de ordenador
o webcams. Como decimos son formas alejadas de la formula tradicio-
nal pero que no son desconocidas para el usuario debido precisamente a
que vivimos en un mundo de pantallas en el que continuamente estamos
interactuando con las mismas.

6. CONCLUSIONES

El género de los Full Motion Video, en definitiva, es una hibridacion del
cine y los videojuegos creada como si de una pelicula se tratase, con
actores reales y en las que la interactividad del usuario determina el
transcurso de los hechos. Un formato que cuenta incluso con desarrolla-
doras especializadas dedicadas al mismo como Wales Interactive.

Desde el punto de vista filmico, supone un avance respecto al cine tra-
dicional gracias a la participacion del espectador, pasando de un rol pa-
sivo a activo. Sin embargo, desde la perspectiva del videojuego, estas
propuestas reducen la jugabilidad al minimo de ahi que una de las prin-
cipales criticas que recibe este género es el llegar a dudarse de su cate-
goria de videojuego precisamente por la reducida interaccion.

Hablamos no obstante de videojuegos con mecanicas de juego muy sim-
ples que no requieren de esfuerzo ni conocimientos previos en el ocio
interactivo. Simplemente estar delante de una pantalla, tomar decisiones
en determinados momentos y resolver situaciones cuya solucion esta en
un nimero escaso de escenarios.

La toma de decisiones implica que los Full Motion Video se caractericen
por ser historias con multiples finales, siendo este el principal aliciente
para que el jugador se anime a revivir la historia y probar caminos na-
rrativos alternativos. Una exploracion que es mas atractiva que la



libertad limitada de movimientos, acompafiada a su vez por la busqueda
de coleccionables para ampliar el conocimiento sobre la trama.

A pesar de tener una interfaz propia del cine convencional, si que pode-
mos ver propuestas innovadoras donde la pantalla, simulando la de dis-
positivos méviles u ordenadores, permite una inmersion mayor que,
junto a la perspectiva en primera persona, rompe la cuarta pared y con-
vierten al usuario/ espectador en parte de la historia.

Jugabilidad reducida, grabacion con actores reales sin edicion posterior
por ordenador y una narrativa ramificada basada en la toma de decisio-
nes con multiples finales son las caracteristicas definitorias de los Full
Motion Video, entendidos como un género de videojuegos presente
desde la concepcion de este fenomeno interactivo y que permiten corro-
borar nuestra hipotesis de partida. Futuras investigaciones serviran para
ver si estos factores se mantienen o han evolucionado hacia nuevos mo-
delos narrativos e interactivos.
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CAPiTULO 7

PROPUESTA DE CLASIFICACION DE LOS EVENTOS
ESPANOLES DE VIDEOJUEGOS Y
ANALISIS DEL IMPACTO DE LA PANDEMIA POR
COVID-19 EN SU DESARROLLO

GUILLERMO PAREDES-OTERO
Universidad de Sevilla

1. INTRODUCCION. LA VIDEOLUDIFICACION DE LA SOCIEDAD

El presente capitulo parte de una tesis doctoral® en desarrollo sobre los
eventos de videojuegos en Espafia y la cobertura que realizan desde el
periodismo especializado y sus redes sociales. Partimos de la base de
que actualmente vivimos en una sociedad videoludificada, es decir, se
ha normalizado el uso del videojuego en areas que trascienden el entre-
tenimiento hasta el punto de ser una herramienta mas de uso en nuestra
vida cotidiana.

Deterding, et al. (2011) defini¢ la videoludificacion de la sociedad como
“el uso de elementos del videojuego en contextos que no son ludicos”
(p. 10). Mayra (2017) califica el contexto en el que estamos como una
‘Era de Juegos’ en la que dentro de la ‘Sociedad Ludica’

el proceso de ludificacion tiene gradualmente roles cada vez mas nota-
bles en informar de nuestros comportamientos publicos y privados, asi
como en las practicas de disefio de productos y servicios, trabajo, apren-
dizaje y muchas otras areas de la cultura y la sociedad. (p. 49)

Muriel y Crawford (2018) establecen una serie de estrategias que per-
miten que hablemos de una videoludificacion de la sociedad como son:

2| a tesis doctoral forma parte del programa de Doctorado Interuniversitario en Comunicacion,
concretamente la Universidad de Sevilla, comenzada en el curso académico 2019/ 20.



— El alcance que tiene el videojuego a personas con perfiles muy
diferentes. Simplemente hay que ver el tltimo anuario del vi-
deojuego en Espafia (AEVI, 2022) para ver que el ocio digital
es consumido por cada vez mas usuarios (18,1 millones de per-
sonas en 2021) y de franjas de edad mas altas al margen de los
jovenes.

— El crecimiento de eventos como congresos, festivales y museos
especializados en videojuegos hacen que se esté convirtiendo
en uno de los productos mas artisticos.

— Lo mismo ocurre con la proliferacién de medios de comunica-
cion, ya sean espacios web, canales en video, podcast o publi-
caciones en papel, con la intencién de informar sobre la actua-
lidad del sector.

— Lapresencia del ocio interactivo en ambitos como la educacion
y el trabajo con cursos, grados y masters en este campo.

— La consolidacion de los game studies como area de estudio
académico en areas tan diversas como la comunicacion, la na-
rrativa, la educacion, etc.

— Elhecho de que los videojuegos sean nativos digitales, un producto
cultual fundamental de la era digital en la que nos encontramos.

La sociedad ludica esta relacionada con el concepto de cultura del vi-
deojuego, entendiendo la misma como un conjunto de acciones y ex-
periencias que giran en torno al ocio digital, mas alla de interactuar
con un juego y los elementos que aparecen en la pantalla, gracias a las
cuales el videojuego y la sociedad se complementan. Mayrd (2008)
entiende esta cultura como una serie de “capas de aprendizaje y expe-
riencia entre todos los juegos anteriores con los que el grupo particular
de personas, que comparten esta cultura, ha interactuado antes” (p.
19). Experiencias, suefios, conversaciones e incluso amistades que se
generan en torno al videojuego como denominador comtn (Crawford,
2012). El simple hecho de vestir con una vestimenta caracteristica,
emplear determinado lenguaje o interactuar de una forma especi-
fica son factores propios no solamente de la cultura gamer, sino de



subculturas de la misma relacionada con consolas (por ejemplo, la
cultura Nintendo o cultura PlayStation) o sagas de videojuegos.

En este trabajo veremos la relacion que guardan los eventos de video-
juegos como parte de la cultura gamer y la videoludificacion de la so-
ciedad.

1.1. EL CONCEPTO DE EVENTO Y SU TIPOLOGIA

Los eventos son, en el sentido mas amplio de la palabra, fendémenos tem-
porales “generalmente planificados en detalle y publicitados con mucha
antelacion. (...) También suelen estar confinados a lugares particulares,
aunque el espacio involucrado puede ser una instalacion especifica, un
espacio abierto muy grande o muchos lugares” (Getz, 2007, p. 18).

Junto a la espacialidad y la temporalidad, Getz introduce un tercer factor
definitorio, la ruptura de la rutina, mientras que Campos y Fuente (2013)
alude a que las organizaciones detras de los eventos emplean estos ulti-
mos como estrategia de comunicacion para la consecucion de unos ob-
jetivos (p. 86), de ahi que un cuarto factor identificativo de los eventos
es el ser herramienta comunicativa. Torrents (2019) hace mencion al he-
cho de que los eventos sirven para vender una imagen a través de los
mensajes que emiten, los cuales se caracterizan por su componente per-
suasivo; ser motivacionales; el corporativismo o explotar el sentimiento
de permanencia a un colectivo; la formacion, es decir, el componente de
aprendizaje que pueden llevar implicito; y buscar la notoriedad y el re-
cuerdo, a través del espectaculo o situaciones memorables (pp. 32-33).

A la hora de agrupar los eventos, no existe una Unica clasificacion. Getz
(2017) los divide entre celebraciones culturales, eventos politicos y de
estado, artisticos y de entretenimiento, empresariales y comerciales, y
eventos privados; mientras que, segin los objetivos, Campos y Fuente
(2013) los agrupa en convenciones, presentacion de productos, eventos
itinerantes, incentivos, celebraciones (aniversarios, galas, fiestas, etc.),
entregas de premios, posicionamiento de marca, promocionales, cultu-
rales, deportivos, académicos, institucionales, sociales, de responsabili-
dad social corporativa, ambientales, etc. (p. 94). Jijena (2014), en cam-
bio, prefiere una clasificacion en funcion del ambito al que pertenecen,



dando como resultado los grupos de eventos empresariales y de eventos
sociales.

1.2. LOS EVENTOS DE VIDEOJUEGOS EN ESPANA

A la hora de estudiar los eventos de videojuegos en Espafia hay que tener
presente que no existe una base de datos oficial que recoja todas las citas
de ocio interactivo que tienen lugar a lo largo del afio. La iniciativa que
mas se le parece es DeVuego®, una base de datos realizada durante el
tiempo libre de los miembros de dicha web, liderados por Yova Turnes,
director de esta, compaginada con su faceta de registro de juegos, me-
dios de comunicacion y publicaciones espafiolas de videojuegos.

El proyecto, no obstante, no ofrece un catalogo completo de eventos ya
que hemos llegado a encontrar citas como actividades formativas, tipo jor-
nadas y congresos, asi como ferias de videojuegos que no estan registradas
en DeVuego, siendo conocidas gracias a su aparicion en canales alternati-
vos como publicaciones periodisticas en web o a través de redes sociales.

Por la ausencia de un registro oficial, no podemos dar cifras totales de
eventos de videojuegos, pero si podemos ofrecer unas consideraciones
generales gracias a los afios de investigacion que llevamos realizando
sobre esta materia, que iremos desarrollando a lo largo del capitulo y
ofrecer una clasificacion de estos.

Atendiendo simplemente al lugar donde han tenido lugar los eventos re-
gistrados en los tltimos tres afios en Espaiia* vemos, como ilustra la Ta-
bla 1, que Andalucia, Comunidad de Madrid, Catalufia y Comunidad
Valenciana son las regiones espafiolas que mas citas sobre videojuegos
recogen. Esto no es casualidad ya que precisamente esas cuatro son las
comunidades autonomas que registran los mayores ntimeros de estudios
de desarrollo en Espafia y son los motores de la industria nacional en
ocio interactivo (DEV, 2022).

3 https://www.devuego.es/deventos/

4 Ofreceremos mas datos sobre la muestra analizada en el apartado de metodologia.
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TABLA 1. Distribucion de los eventos espafioles de videojuego por comunidades autono-
mas (2019-2022)5

Comug:)d;: AUtS- N° de eventos | Comunidad Auténoma N° de eventos
Andalucia 25 Comunidad Valenciana 18
Aragén 5 Extremadura 2
Cantabria 2 Galicia 8
Castilla-La Mancha 3 Pais Vasco 6
Castilla y Ledn 3 Principado de 2

Asturias
Catalufia 20 Region de Murcia 1
Comunidad de

Madrid 25 Islas Baleares 1
Islas Canarias 2

Fuente: elaboracién propia

Por ultimo, reflejar que el estudio de los eventos de videojuegos es
una materia con un escaso numero de investigaciones académicas.
Law (2016) es de los pocos investigadores que han estudiado este tipo
de actividades organizadas, desde un punto de vista etnografico, des-
tacando en su tesis doctoral tanto el papel de los visitantes, como las
actividades que se realizan. Las ferias de videojuegos, concretamente
Madrid Games Week, ya las hemos estudiado desde un punto de vista
periodistico con la finalidad de describir la cobertura que realizan los
medios especializados a través de la prensa digital (Paredes-Otero,
2021). Sin embargo, el tipo de evento cuyo estudio esta adquiriendo ma-
yor protagonismo es el deporte electronico o los eSports, desde el punto
de vista de los patrocinadores (Cristofol, et al., 2020), las comunidades
de usuarios (Carrillo, 2015), el espectaculo que rodea a los torneos y
a los actores mediaticos que participan del mismo (Antén, 2018), o
la cobertura mediatica que reciben estos eventos en Espafia por
parte de medios televisivos (Paredes-Otero, 2020b).

5 El registro recoge eventos de videojuegos hasta abril de 2022.



Antes de ahondar en la metodologia y los objetivos que nos hemos plan-
teado, profundizaremos en un ultimo aspecto contextual relacionado con
los eventos de videojuegos: como ha sido el impacto del Covid-19 en
las citas internacionales de ocio digital.

1.3. IMPACTO DEL COVID-19 EN LOS EVENTOS INTERNACIONALES DE VI-
DEOJUEGOS

La consecuencia principal del Covid-19 fue la suspension de eventos de
videojuegos. Las primeras citas en ser canceladas fueron los torneos de
eSports como las finales de Asia-Pacifico de Counter Strike GO, la liga
profesional de League of Legends y la Overwatch League, ambas en
China. Igual suerte corrieron los festivales de videojuegos como el
Taipei Game Show, de Taiwan, o la Game Developers Conference, de
California (Paredes-Otero, 2020a).

El 11 de marzo de 2020, el mismo dia que el Covid-19 adquiria la con-
dicién de pandemia, el E3 de Los Angeles, la mayor feria de videojuegos
anual, se veia obligada a cancelar a causa de la situacion sanitaria
(Ruete, 2020). A raiz de dicha suspension, las compaiias de videojuegos
buscaron como alternativa el desarrollo de eventos digitales indepen-
dientes (Paredes-Otero, 2020a; AEVI, 2020). De hecho, algunos de es-
tos eventos online paralelos provenian de la propia prensa especializada.
La revista /GN aposto por crear para el verano el Summer of Gaming en
el que hubiera entrevistas en exclusiva, avances, gameplays y nuevos
datos sobre juegos y la nueva generacion de consolas (Gomez, 2020),
mientras que Games Radar impulso el Future Games Show también para
junio y consistiendo en una retransmision a traveés de redes sociales para
mostrar el contenido que se habria visto en el E3 (Milan, 2020).

Esta dinamica se mantuvo durante los meses posteriores de pandemia:
suspension de grandes ferias internacionales, como la Paris Games
Week®, o la reconversion del formato presencial a la via digital, como la
Gamescom, de Alemania (Brugat, 2020) o la Tokyo Game Show’. No

6 https://parisgamesweek.com/fr/

7 https://expo.nikkeibp.co.jp/tgs/2021/en/
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ha sido hasta 2022 cuando se han vuelto a ver eventos presenciales,
como la Game Developer Conference (Hobby Consolas, 2022) sin que
se deje a un lado las retransmisiones y presentaciones online.

2. OBJETIVOS

Vista la relevancia del videojuego en la sociedad actual, el concepto y
caracteristicas de los eventos, asi como el estudio académico de aquellos
acontecimientos organizados sobre ocio interactivo, y qué repercusion
ha tenido el Covid-19 en ambos ambitos, esta investigacion tiene dos
objetivos principales:

— Hacer una clasificacion de los eventos de videojuegos a raiz de
las citas organizadas sobre ocio digital que tienen lugar en Es-
pafa.

— Analizar el impacto que ha tenido la llegada de la pandemia del
Covid-19 en el desarrollo de los eventos espanoles de video-
juegos.

A raiz de ambos objetivos, sacamos a relucir dos hipotesis de partida:

— Por cada ambito en el que esta presente el videojuego es posi-
ble extrapolarlo a una serie de eventos especificos y caracteris-
ticos de dichos sectores, siendo la duracion y las actividades
que tienen lugar factores determinantes y definitorios.

— Los eventos espafioles de videojuegos se han visto afectados
de la misma manera que sus homoélogos internacionales, apos-
tando por la vertiente online como via alternativa de adapta-
cion, pero sin que hayan dejado de producirse ni perdido su
esencia caracteristica.

3. METODOLOGIA

El método de trabajo por el que hemos optado para la consecucion de
los objetivos y verificacion o refutacion de las hipdtesis planteadas es el
analisis de contenido, entendido como “técnica de investigacion desti-
nada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y
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validas que puedan aplicarse a su contexto” (Krippendorff, 1990, p. 28).
Las categorias que componen dicho analisis, aparte del lugar para, como
ya vimos en paginas anteriores, ver en qué lugares tienen lugar mas
eventos, son la duracion y, sobre todo, las actividades que se pueden
hacer en dichas citas organizadas. Gracias a sus fechas y a sus conteni-
dos podremos establecer perfiles y descripciones de los eventos de vi-
deojuegos que tienen lugar en Espaiia.

La muestra de analisis corresponde a un total de 173 eventos de video-
juegos analizados y comprendidos entre los afios 2019 y abril de 2022.
Es preciso decir que ese nimero total incluye diversas ediciones de un
mismo evento, repitiendo a lo largo de diversos afios.

Igualmente debemos resaltar que, como ya vimos, no existe un registro
oficial desde el cual obtener los 173 eventos previamente citados. De-
Vuego ha sido un punto de partida para obtener la presente muestra, el
cual hemos ido completando gracias a una busqueda periodistica a lo
largo de varios afios y que ha derivado en la publicacion de diversos tra-
bajos de investigacion (Paredes-Otero, 2020a; 2021), asi como la tesis
doctoral de la que parte el presente capitulo.

4. RESULTADOS. CLASIFICACION DE EVENTOS
ESPANOLES DE VIDEOJUEGOS

En base a las investigaciones previas y el analisis de las citas de ocio
digital que han tenido en Espafia durante mas de tres afios establecemos
la siguiente clasificacion de eventos de videojuegos:

4.1. EVENTOS SOCIALES

Eventos donde predomina el factor de sociabilizar con otros usuarios y fans del
ocio interactivo hasta darse situaciones de convivencia y destacando el senti-
miento de pertenencia a una comunidad y la aficion por el videojuego. A este
grupo pertenecen las Lan party, las ferias de videojuegos y los eventos retro.



4.1.1. Lan Party

Eventos en los que grupos de aficionados a los videojuegos y a la infor-
matica se reunen en un mismo lugar durante varios dias junto a sus equi-
pos informaticos para jugar a videojuegos, intercambiar informacion o
simplemente disfrutar de Internet de alta velocidad. Con el paso de los
afios, estas citas han sumado elementos de las ferias con charlas y talle-
res.

Las Lan Party paradigmaéticas en Espafia son la Tenerife Lan Party®,
creada en 2007, y la Euskal Encounter’ (Bilbao) con 30 ediciones anua-
les

4.1.2. Ferias de videojuegos

Las ferias de videojuegos son la representacion de la cultura del video-
juego en un lugar y momento determinados al tener todos los elementos
y actividades propias de la ludificacion de la sociedad: probar videojue-
gos, asistir a presentaciones, charlas y conferencias, torneos de eSports,
concursos de cosplays, adquisicion de merchandising, zona indie, expo-
siciones retro y conocer las tltimas novedades de juegos y consolas.

Por tanto, las ferias de videojuego son las citas mas grandes en cuanto a
contenido se refiere, ya que acumulan todas las actividades caracteristi-
cas del resto de eventos en una sola: eventos académicos como congre-
sos y charlas; deportivos con los eSports; sociales al ser lugar de reunion
de la comunidad gamer; la faceta retro; e incluso la cultural con concier-
tos y exposiciones. Si le sumamos el hecho de ser las que mas afluencia
de publico reciben, podemos entender que sean los eventos de ocio di-
gital mas mediaticos (Paredes-Otero, 2021).

Las ferias de videojuegos estan presentes por toda la geografia espafiola
a lo largo de todo el afo, como Madrid Games Week'%; NiceOne

8 https://tlp-tenerife.com
9 https://ee30.euskalencounter.org

10 https://www.ifema.es/madrid-games-week



Barcelona''; Gamepolis'? (Mélaga); Faro Gaming'? (Vigo); PonteInGa-
mes'* (Pontevedra); o Canarias Game Show".

4.1.3. Eventos retro

Los eventos retro podemos entenderlos por ferias de videojuegos cen-
tradas en el videojuego clasico, es decir, titulos y consolas de generacio-
nes antiguas. Decimos que son ferias ya que las actividades que se pue-
den hacer son las mismas: probar videojuegos, participar en torneos,
comprar merchandising, ver exposiciones o asistir a talleres y charlas.
La duracion de los eventos retro suele extenderse a lo largo de varios
dias, presumiblemente fines de semana.

Este tipo de ferias se extienden por toda la geografia espafiola y a lo
largo de todo el afio, encontrando eventos que celebran la cultura retro
como Retro Barcelona'é, Retroworld!”, dentro del contexto de Madrid
Games Week, Retro Sevilla'® (Sevilla) o Retropixel Malaga'®.

4.2. EVENTOS DE DESARROLLO

Los eventos de desarrollo son aquellos que se producen durante toda la
fase de creacion de un juego, desde que se concibe la idea y se presenta
al publico hasta que se pone a la venta y son recibidos por los usuarios.
A este grupo pertenecen las Jam, las entregas de premios, las presenta-
ciones y los eventos especiales de lanzamiento.

" http://www.niceonebarcelona.com

12 https://gamepolis.org

13 https://twitter.com/faro_gaming

14 https://twitter.com/ponteingames

15 https://www.canariasgameshow.com

"8https://www.webarcelona.net/es/eventos-barcelona/retrobarcelona-feria-del-videojuego-
clasico-barcelona

17 https:/lwww.ifema.es/madrid-games-week/retro
18 http://www.retro-sevilla.com

19 http://www.retropixel.es



4.2.1. Jam

Estas citas se basan en desarrollar contrarreloj un videojuego desde cero,
principalmente junto a otros programadores, mientras compiten varios
grupos. Lo habitual es que dure un fin de semana. La dindmica consiste
en que el primer dia se les dice a los participantes el tema sobre el que
deben desarrollar el juego y, una vez pasadas 48 horas, el tercer dia se
premian los mejores desarrollos.

Algunas Jams espafolas son MalagaJam Weekend®®, Granada Global
Game Jam?! o0 Game Jam Cultura Abierta®?> (Madrid).

4.2.2. Entregas de premios

Las entregas de premios suponen un reconocimiento al trabajo realizado
en ambitos del ocio interactivo, sin tener que ser necesariamente sobre
el desarrollo de juegos. Son eventos que tienen unas horas de duracion,
como los Indie Developer Burger Awards®® (Madrid), que entregan pre-
mios a los mejores juegos independientes. Por su parte, los Premios De-
Vuego®* premian desde 2014 areas tan diversas del ocio interactivo
como el sonido, el disefio o los graficos, pero también, el mejor evento,
medio, libro, revista, podcast, e incluso autor y periodista especializado.

4.2.3. Presentaciones

Las presentaciones son actividades que organizan las companias de vi-
deojuegos, sobre todo las grandes desarrolladoras, para anunciar el lan-
zamiento de nuevos juegos y consolas, ademas de novedades sobre jue-
gos ya anunciados. Gracias a las redes sociales y los canales de retrans-
mision en streaming, las empresas realizan las presentaciones via online.

20 hitps:/fitch.io/c/585015/mlagajam-weekend-10

21 hitps:/lwww.devuego.es/deventos/evento/granada-global-game-jam-2019-01-25

22 https://dev.org.es/es/noticias-a-eventos/eventos-dev/item/336-game-jam-cultura-abierta-22-
edicion

23 http://www.burgerdeveloper.com

24 hitps:/lwww.devuego.es/bd/fpremios/premios-devuego



PlayStation tiene el formato State of Play, Nintendo sus Nintendo Direct
y Microsoft los Xbox Games Showcase.

No solamente hay presentaciones de juegos, también las hay relaciona-
das con algun aspecto del ocio digital. Por ejemplo, en febrero de 2020,
antes del Covid-19, se present6 en Barcelona, Madrid y Valencia el do-
cumental Nerfeadas, centrado en el papel de la mujer y el machismo en
la industria del videojuego (Garcia, 2020).

4.2.4. Eventos especiales de lanzamiento

Los eventos especiales de lanzamiento son acontecimientos que tienen
lugar el mismo dia o la noche anterior a que un juego, normalmente un
Triple A, salga al mercado. La compaiiia suele reservar un espacio den-
tro de un centro comercial para, aparte de vender el juego cuando sean
las doce de la noche del dia de lanzamiento, organizar actividades com-
plementarias como sorteos, mesas redondas con especialistas y la parti-
cipacion de personalidades implicadas en el desarrollo.

Un caso de este tipo de evento fue el organizado por PlayStation Espaia
junto a Vandal en el centro comercial Fnac de Callao (Madrid) para el
lanzamiento del juego Death Stranding (Kojima Productions, 2019) con
debates, sorteos y presencia de cosplayers (Matas, 2019).

4.3. EVENTOS ACADEMICOS

Los eventos académicos o de formacion destacan por la importancia que
adquiere la difusion de conocimientos sobre videojuegos independiente-
mente del &mbito del que se trate -narrativa, gamificacion, periodismo,
educacion, etc.-, asi como el debate y la discusion de la informacion ex-
puesta con el publico. Ademas, se pueden establecer contactos y futuras
redes de trabajo profesionales o networking. Dentro de este tipo de even-
tos encontramos las charlas, los encuentros, las jornadas y los congresos.

4.3.1. Charlas

Las charlas también son entendidas como ponencias o conferencias y
consisten en que uno o varios emisores especialistas en una materia



concreta sobre videojuegos ofrece ante un publico reducido en un lugar
y momento concreto sin que llegue a extenderse mas alld de unas horas.

Ejemplos de charlas son las ofrecidas sobre desarrollo de videojuegos,
Descubre el potencial de Unity3D? (Valencia), o sobre comunicacion,
Periodismo y videojuegos: una relacion reciproca’® (Cadiz).

4.3.2. Encuentros

Los encuentros son un tipo de evento a medio camino entre las charlas
y las jornadas, al ser mas de una actividad por lo que dura mas que una
charla, pero sin llegar a extenderse mas de un dia. De hecho, una carac-
teristica con la que se suele ligar a los encuentros y diferenciarlos res-
pecto a otros eventos académicos, es que son citas informales o al menos
con no tan formales como un congreso o una jornada.

Algunos ejemplos de encuentros son los Beer Contact Day?*’entre desa-
rrolladores y usuarios en Madrid y Sevilla, o las citas sobre feminismo
en los FemDevs MeetUp®® en diversas ciudades como Barcelona, Va-
lencia o Burgos.

4.3.3. Jornadas

Las jornadas son eventos compuestos por conferencias, mesas redondas
y talleres, asi como probar videojuegos, si son jornadas basadas en el
desarrollo. Se diferencia de las charlas y los encuentros, principalmente,
por su duraciéon ya que, como su nombre indica, se extienden a lo largo
de varios dias (hay casos que solo dura uno). En dichas jornadas se
puede asistir a diversas ponencias y actividades formativas (las charlas
solamente son una por cita).

2 https://www.meetup.com/es-ES/Unity3D-Valencia/events/257536705/

Bhttps://www.prensacadiz.org/masterclass-virtual-periodismo-videojuegos-una-relacion-
reciproca/

Zhttps:/ftwitter.com/DevContact_ES

28 https://www.devuego.es/deventos/evento/femdevs-meetup-2019-01-18



Segun la tematica, en Espafa encontramos jornadas sobre desarrollo
como AprenDev®’ (Barcelona); Realidad Virtual como el VR Day Va-
lencia®®; juegos indie como Indie [MAD] Malaga®!; o narrativa en la
Jornada sobre Ficcion Interactiva y Juegos Narrativos®? (Granada).

4.3.4. Congresos

Los congresos son eventos académicos que estan en un nivel superior a
las jornadas, los encuentros y las charlas. Consisten en reunir a diversos
expertos de diferentes areas del ocio digital para que expliquen y deba-
tan en base a sus conocimientos sobre las areas en las que estan especia-
lizados. Los congresos acogen, a lo largo de los diversos dias que duran,
una amplia variedad de actividades académicas como encuentros, char-
las, mesas redondas y talleres.

En Espafa hay congresos sobre videojuegos como el Congreso Madrid
Games Week 2019 (dentro de la feria de videojuegos homoéloga), el
congreso Gamelab®* (Barcelona) o el Congreso Internacional Historia y
Videojuegos® (Murcia).

4.4. EVENTOS DEPORTIVOS

Son aquellos cuyo eje central son las competiciones entre usuarios que
interactan con el mismo juego por un premio frente a un grupo de per-
sonas, ya sea presencialmente o a través de retransmisiones en strea-
ming. Hablamos de los eventos de eSports, los cuales pueden ser de dos
tipos. Por un lado, jornadas concretas y puntuales que acogen en un lugar

29 https://www.eventbrite.es/e/entradas-aprendev-84544154843#
30 https://avre.tech/eventos/global-vr-day-valencia-2019/
31 https://malaga.indiemad.org

32https:/lwww.devuego.es/deventos/evento/jornada-sobre-narrativa-interactiva-y-realismo-
magico

33 https:/lwww.ifema.es/madrid-games-week/congreso
3 https://www.gamelab.es

https://www.historiayvideojuegos.com/iii-congreso-internacional-historia-y-videojuegos-
murcia-30-septiembre-1-y-2-octubre-2019/

_156_



especifico una determinada fase de un torneo sin que necesariamente se
repita al afio siguiente. Un ejemplo fue el 26 y 27 de octubre de 2019 en
el Palacio de Vistalegre (Madrid) acogiendo los cuartos de final del
Mundial de League of Legends ante un publico de ocho mil asistentes
(ABC, 2019).

Por otro lado, encontramos citas fijas en el calendario que se repiten
cada afio como Gamegune®® (Bilbao), torneo de videojuegos profesional
con 24 ediciones, o Gamergy®’ (Madrid), organizado por IFEMA vy la
Liga de Videojuegos Profesional (LVP) con doce ediciones tras de si.

4.5. EVENTOS CULTURALES

Los eventos culturales engloban aquellas actividades organizadas donde
el videojuego es mostrado desde un punto de vista artistico o se le rela-
ciona con otras artes como la musica sin que necesariamente sea obliga-
toria la interaccion con el ocio digital. Este grupo englobaria los con-
ciertos y las exposiciones.

4.5.1. Conciertos

Los conciertos consisten en espectaculos sonoros en donde orquestas
interpretan pistas musicales de un videojuego, una saga concreta o va-
rios titulos independientes entre si. Lo habitual es que se celebre en dias
concretos y sin prolongarse mas de una o dos jornadas. Un ejemplo de
este tipo de evento es el Video Games Live Murcia®® (Murcia) donde se
tocaron pistas de The Elder Scrolls V: Skyrim, Metal Gear Solid, Halo
o The Legend of Zelda.

4.5.2. Exposiciones

Las exposiciones implican el reservar enclaves para mostrar articulos
relacionados con el videojuego, desde consolas hasta juegos, con la in-
tencion de informar sobre aspectos concretos de la cultura del

% https://www.gamegune.net/
37 https:/lwww.ifema.es/gamergy

38 https://clamomusic.com/promotora/video-games-live-murcia-2/



videojuego. Lo habitual es que sea sobre la historia haciendo recorridos
por diversas generaciones de consolas, pero también pueden contener
aspectos como la gamificacion o los serious games. Hablamos de los
eventos con mayor duracion, llegando a extenderse durante meses.

En Madrid se celebrd durante seis meses (entre 2019 y 2020) la exposi-
cion Game On. La historia del videojuego [111+1113°.

4.6. LA ADAPTACION DE LOS EVENTOS DE VIDEOJUEGOS EN TIEMPOS DE
PANDEMIA

Los efectos del Covid-19 en los eventos de videojuegos espafoles fue-
ron idénticos al de sus homologos internacionales: cancelaciones, adap-
taciones a un formato online y esperar a que la situacion sanitaria mejore
para intentar volver a la via presencial.

La Euskal Encounter ha seguido desarrollandose como Lan Party con un
formato virtual*’, mientras que la mayoria de las ferias de videojuegos se
cancelaron en 2020, regresando algunas en formato presencial en 2021
como la Ultralan de Valladolid o Fun & Serious Game Festival, de Bil-
bao. Las ferias retro han seguido el mismo camino y adaptando una pre-
sencialidad que implicaba el uso de mascarillas y la limitacion del aforo.

En cuanto a los eventos de desarrollo, el cambio mas llamativo en las
Jams ha sido el aumento de la duracion, pasando de ocupar un fin de
semana a hacerse via online a lo largo de una semana (IndieDevDay
Game Jam*!) e incluso diez dias (IIl Game Jam Cultura Abierta*?).
Igualmente, las entregas de premios, como los Premios DeVuego de
2021%, o las presentaciones de juegos independientes, en las Guerrilla
Dev Beer (Guerrilla Game Festival, 2021) fueron via streaming.

3 https://www.fundacioncanal.com/exposiciones/game-on-la-historia-del-videojuego-1972-
2020/

40 https://ee28.euskalencounter.org
41 https:/fitch.io/jam/indiedevday-game-jam
42 https:/fitch.io/jam/cultura-abierta-3-edicin

43 https://www.devuego.es/deventos/evento/premios-devuego-2020-2021-02-05
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También se han producido eventos especiales de lanzamiento para gran-
des desarrollos como Horizon: Forbidden West (Vandal, 2022), el cual
contd con la presencia de la actriz Michelle Jenner, encargada de doblar
al castellano al personaje principal.

Los eventos académicos han seguido la misma dindmica, con un caracter
principalmente virtual como las jornadas online de animacién como
Animayo* o el congreso GameLab, rebautizado como Gamelab Live
2020%.

Por parte de los eSports, el efecto mas significativo de la pandemia ha
sido que sus visualizaciones han marcado cifras récord. Gamergy se
reinventd con una edicion completamente digital y bautizada como GA-
MERGY Edicion Especial Online 2020 de dos meses de duracion. El
evento congreg6 a nueve mil jugadores, mas de 800 equipos y fue vista
por cerca de un milléon de espectadores (Esports Bureau, 2020). Del
mismo modo, la Superliga Orange de League of Legends concluyo el 4
de septiembre de 2020 con la victoria de Movistar Riders frente a G2
Artic. Una partida que fue vista por mas de 265.000 espectadores por
streaming (un 11% mas respecto a la edicion anterior) (Gonzalez, 2020).

Por ultimo, a pesar de las restricciones, en los ultimos afios se han pro-
ducido eventos culturales de videojuegos en formato presencial como el
concierto Misica e Videoxogos*® (Pontevedra) o la exposicion Homo
Ludens*’ (Madrid y Barcelona) sobre la ludificacion del videojuego en
la sociedad.

5. DISCUSION

El analisis de los diferentes eventos de videojuegos desarrollados en Es-
pana desde 2019 hasta comienzos de 2022 pone de manifiesto que este

44 https://www.animayo.com/?accion=grancanaria_2020&p=paneles_info
4 https://www.gamelab.es
46 https://www.devuego.es/deventos/evento/msica-e-videoxogos-2021-09-02

47https://caixaforum.org/es/madrid/p/homo-ludens-videojuegos-para-entender-el-
presente_a12678239



tipo de acontecimientos tienen lugar por toda la geografia espafola sin
importar el &mbito del que se trate, con mayor presencia en Andalucia,
Madrid, Catalufia y Comunidad Valenciana al ser los nicleos de la in-
dustria del ocio interactivo en Espana.

La importancia del desarrollo independiente queda patente en las Jams
y presentaciones de juegos, quedando para los grandes desarrollos los
eventos especiales de lanzamiento. Por su parte, como fendmeno cultu-
ral que es el videojuego, éste cada vez tiene mayor presencia en lugares
dedicados a la cultura como museos, ademas de reservarse espacios en
otros enclaves como fundaciones para acoger exposiciones durante va-
rios meses o conciertos de varios dias.

Los eSports también tienen lugar destacado en recintos feriales o esta-
dios para ver enfrentamientos finales de torneos de deportes electronicos
ante miles de fans. Al igual que eventos como charlas, encuentros, jor-
nadas e, incluso, congresos, demuestran la relevancia que tienen los
game studies en el panorama académico actual.

Rompiendo estereotipos de aislamiento, eventos sociales como las citas
retro, las lan party o las ferias de videojuegos son lugares de socializa-
cion para los usuarios de videojuegos donde pueden relacionarse y par-
ticipar en una amplia variedad de actividades, desde torneos, concursos
de cosplays, asi como conocer las tltimas novedades del sector.

Respecto a la situacion pandémica, no debe sorprender que se apuesten
por los formatos online a la hora de mantener vigente un evento. Durante
los meses de confinamiento, aumentd el consumo exponencialmente,
batiéndose récords de consumo tanto el videojuego como las redes so-
ciales (Paredes-Otero, 2020a). De ahi que los organizadores de los even-
tos apostaran por esta formula, traduciéndose igualmente en récords de
asistencia, sobre todo en cuanto a eSports se refiere, como via para man-
tener vigentes las citas de ocio interactivo.

6. CONCLUSIONES

Los eventos de videojuegos no consisten tinicamente en citas organiza-
das donde simplemente probar juegos. Son el ejemplo de que vivimos
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en una sociedad videoludificada (Deterding, et al, 2011), en la que, por
cada ambito que esta presente el videojuego, hay uno o varios tipos de
eventos caracteristicos con el ocio interactivo como eje principal, ya sea
en sectores de desarrollo, sociales, deportivos, académicos o culturales.

Al margen del ambito en que tienen lugar, a la hora de hacer una clasi-
ficacion de eventos de videojuegos, también influyen la duracion, el per-
fil de los asistentes y las actividades que dentro de los eventos tengan
lugar. Por tanto, la primera hipotesis de esta investigacion queda verifi-
cada.

Con esta clasificacion como base desde la que trabajar, la llegada del
Covid-19 no ha implicado que los eventos de videojuegos hayan perdido
su esencia, mas alla de los cambios propios de la situacion sanitaria y
las medidas restrictivas, con las suspensiones de eventos o adaptarlos a
un formato online, retomando la via presencial una vez mejor6 el con-
texto social. Todos los tipos de eventos han seguido desarrollandose y
adaptandose (Paredes-Otero, 2020a) sobre todo las Jams con duracion
mayor al clasico fin de semana, asi como el aumento de asistentes via
online gracias a los canales de retransmision por streaming, YouTube y
Twitch, principalmente en cuanto a eventos deportivos se refiere. Cam-
bios que no han ocurrido inicamente en Espaifia, sino que han sido los
propios de la esfera internacional. La segunda hipotesis de trabajo queda
igualmente contrastada.

Esta investigacion supone un punto de partida para continuar trabajando
en el estudio de los eventos de videojuegos, un campo que, como hemos
visto, no esta del todo desarrollado, a pesar de la relevancia que tiene
este fendomeno en la actualidad a nivel social, empresarial, cultural, etc.
Futuros trabajos contrastaran los datos recogidos y permitirian compro-
bar si la importancia online que han adquirido estas citas de ocio inter-
activo son una moda pasajera o un nuevo tipo de evento en el que se
apueste por el formato hibrido.
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CAPITULO 8

UNA REVISION SOBRE LOS ESTEREOTIPOS DEL
TRASTONO MENTAL GRAVE EN VIDEOJUEGOS

JOSE MIGUEL RODRIGUEZ FERRER
Universidad de Almeria

ANA MANZANO LEON
Universidad de Almeria

1. INTRODUCCION

La salud mental ha experimentado en los ultimos afios una revolucion.
Esta comienza con la reforma psiquiétrica, que tuvo lugar a partir de la
Ley General de Sanidad en 1986. Esta ley supuso un cambio en todos
los aspectos en el abordaje de las personas con trastornos mentales. Se
cerraron de forma progresiva los centros psiquiatricos, ‘“manicomios”.
Estos centros estaban alejados de las ciudades, situados en entornos ru-
rales y fuera de la sociedad. A partir de la reforma pasaron a ser atendi-
dos en areas especializadas dentro de los hospitales integrados como una
especialidad. También se cambio el enfoque de los tratamientos, se pasé
de un enfoque basado en la internalizacion y el abuso farmacologico a
un enfoque comunitario y holistico. Se empez6 a atender los aspectos
psicolégicos, de ocio, integracion social y laboral y se empez6 a hablar
de planes de vida.

Este cambio trajo consigo la apertura de unidades especializadas de ser-
vicios comunitarios y alas de hospitalizacion como se ha mencionado
anteriormente. Supuso la creacion de dispositivos intermedios de reha-
bilitacion, apoyo social y de reinsercion social.

El estigma sobre las personas que presentan un problema de salud me-
tal estd presente de forma diaria en medios de comunicacion (televi-
sion, radio y prensa) el cine y mas recientemente en los videojuegos.
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Generalmente los problemas de salud metal salta a los informativos para
dar una explicacion sobre un hecho que no es comprensible. En la prensa
se pueden leer titulares sobre personas que comenten un delito junto con
una etiqueta en la que se explica que la persona padecia un trastorno
mental a modo de explicacion, dando a entender que ha realizado la ac-
cion a causa del trastorno.

1.1. PREVALENCIA DE LOS TRASTORNOS MENTALES

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2013) considero los tras-
tornos mentales como una pandemia creciente en todo el mundo. Ade-
mas, adelanto que de seguir asi la depresion seria el primer problema de
salud publica antes del afio 2050. En la actualidad los problemas de sa-
lud mental ya presentan una alta tasa de prevalencia situada cerca del
25% (Cervilla et al., 2018; Roca et al., 2009). Siendo los trastornos men-
tales comunes los que mas contribuyen a esta prevalencia y dentro de
ellos los trastornos de ansiedad y los trastornos del estado de &nimo. Con
respecto al trastorno mental grave del 25% de las personas que padecen
algin problema de salud mental el 6.8% presenta algun trastorno psico-
tico (Martin-Pérez et al., 2019) y de ellos el 1% un diagnostico de esqui-
zofrenia (Charlson et al., 2018).

A causa de la pandemia provocada por el virus SHARS-CoV-2 la OMS
en (2022) lanzo un informe en el que alerta que los problemas de salud
mental se han incrementado en todo el mundo un 27% de media. Sin
embargo, este incremento no se ha distribuido de forma igualitaria en
todo el mundo. En las zonas en las cuales el virus ha actuado con una
mayor mortalidad e incidencia han sufrido un mayor incremento de pro-
blemas relacionados con la salud mental.

1.2. ESTIGMA

La palabra estigma proviene de la palabra griega “octiypa” que significa
“marca en la piel hecha con un hierro candente”, esta marca que se rea-
lizaba a personas que eran consideradas deshonrosas, delincuentes, o
moralmente reprochables, se realizaban con la intencion de ser marca-
dos publicamente y que el resto de las personas de la sociedad pudieran
reconocerles con facilidad. Goffman (1963) describi6 el estigma como
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un atributo profundamente devaluador que devaltia y rebaja a quien lo
porta. Stafford y Scott en 1986 aportaron el matiz de estigma como una
caracteristica que es opuesta a la norma social. Es decir que la persona
que tiene alguna caracteristica que es contraria a una norma social por-
tard un estigma y ello repercutira en el valor social subjetivo que esta
persona aporta. Uno de los primeros autores que aportaron evidencias
sobre la conexion social del estigma y la violencia y exclusion social
que sufrian las personas que padecen estigma fue Durkeim (1895), ade-
mas establecio que se hacia en base a simbolos propios de las sociedades
en la cual esta embebido el sujeto portador del estigma.

Goffman (1963) explica que las personas cuando conocen o ven por pri-
mera vez a un individuo lo categorizan y le aportan caracteristicas y atri-
butos en base a sus conocimientos y experiencias. Es decir, se creara una
identidad social en base estereotipos contenido en el sujeto evaluador.
En este contexto Crocker, Major y Steele (1998) remarcan que las per-
sonas que son estigmatizadas posen alguna caracteristica por la cual su
identidad social es evaluada de forma negativa en un contexto social “la
marca”.

Existen multitud de estudios (Brine et al., 2021; Kishore et al., 2011;
Morabito y Socia, 2015) en los que se demuestra que los estereotipos
que median en la categorizacion de las personas con trastornos mentales
posen un fuerte componente negativo y se conciben como peligrosas,
violentas e incluso responsables de su trastorno.

Hay que entender al estereotipo como la base cognitiva del estigma. El
estereotipo se concibe como un fenémeno universal presente en todos
los seres humanos (Bogardus, 1950). Si bien el estudio de los estereoti-
pos ha pasado por diversas etapas en la actualidad se consideran que
parten de una corriente sociocognitiva y que bajo ellos subyacen tres
procesos bdasicos, comparacion social, categorizacion y atribuciones
causales (Munné¢, 1989).

Si los estereotipos son la parte cognitiva del estigma los prejuicios son
la parte emocional (Ottati et al., 2005). El prejuicio se encarga de hacer
una valoracion concreta sobre un estereotipo dado. Esta valoracion se
hace acorde a las emociones experimentadas por el sujeto en un



momento determinado (Allport, 1963). Aunque generalmente se pueden
hacer por experimentacion directa no hay que olvidar que se pueden es-
tablecer aprendizajes de forma indirecta (Bandura, 1977). De hecho, la
base de aprendizaje del estigma esta mas relacionado con un aprendizaje
vicario que por exposicion directa.

El ultimo aspecto que influye en el fenomeno del estigma es la discrimi-
nacion que sera todas aquellas conductas realizadas por los individuos
contra las personas que padecen algun trastorno mental.

Corrigan, (2000) basandose en los estereotipos a las personas con tras-
torno mentales elabor6 una lista por la cual una persona era facilmente
identificable segun una serie de rasgos destacables:

— Comportamientos extrafios o hablar solo.

— Dificil en las habilidades sociales: lenguaje corporal anomalo,
poco contacto visual, temas excéntricos o vacios de conte-
nido...

— En base a la apariencia fisica: ropa poco comun o descuido en
la imagen o la higiene

— El uso de servicios de salud y el propio diagnostico.

1.2.1. Estigma implicito

El termino de estigma implicito se toma de los estudios de memoria cla-
sicos en los cuales se estudiaba la memoria implicita y la explicita (Graf
y Schater en 1985). En los estudios de memoria implicita y explicita
también se busca la relacion con modelos cognitivos y de como la infor-
macion alcanza o no la consciencia. Es decir, la memoria explicita seria
aquella que opera con una informacion que es consciente al individuo,
mientras que la memoria inconsciente realiza procesos que no son cons-
cientes para el individuo pero que dan como resultado una accion, con-
ducta o forma de actual o pensar. Estos estudios se realizaron gracias al
Test de Asociacion Implicita.

Las conclusiones de autores como Greenwald et al. (2020) y Kahneman
(2011) sobre la experimentacion del Test de Asociacion Implicita son
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que existen dos formas de pensamiento. Por un lado, habria una forma
de pensamiento irracionales, automatica inconsciente y rapido y por otro
otra forma de pensamiento racional, deliberada, consciente y lenta. Lo
implicito estaria mediado por la primera forma y lo explicito por la se-
gunda.

La primera forma de pensamiento estaria pensada para procesos auto-
maticos y procesos de cognicion social que requieren de rapidez de pen-
samiento en base a estereotipos ya conocidos. Con respecto a pensa-
miento y estereotipos se han realizado multiples investigaciones para
saber si sucede con respecto a la raza (Dovidio et al., 1986), sexo (Cven-
cek et al., 2011), politica o religion (Greenwald, et al. 2009; Leavitt, et
all., 2011) y salud mental (Dabby, et al., 2015; Sandhu, et al., 2018).
Mientras que la segunda estaria reservada para aquellas formas de pen-
samiento deliberadas y que requieran de una reflexion.

Los estudios que han medido el estigma implicito lo han hecho con el
Test de Asociacion Implicita, de forma que se ha podido encontrar que
los individuos relacionaban con mayor frecuencia trastornos mentales
con palabras como peligro, miedo, malo, horrible que cuando eran en-
fermedades como diabetes u otras enfermedades fisicas.

1.3. AFRONTAMIENTO DEL ESTIGMA

El proceso de identificacion social o de categorizacion puede permitir al
sujeto reconocerse o no como un individuo dentro del grupo de referen-
cia, es decir que estaria dentro o fuera del contexto social (Crocker, Ma-
jor y Steele 1998). Ademas, estos mismos autores proponen la atribu-
cion externa como otro mecanismo de proteccion de la autoestima frente
al estigma. Es decir, culpar al grupo de referencia por las acusaciones
vertidas sobre su persona. Estas ideas fueron fuertemente rechazadas por
(Branscombe et al., 1999) que se apoy0 en las aportaciones de (Allport
1963) para defender que la exclusion provocada por el estigma genera
efectos negativos en la persona que lo sufte.

Investigaciones mas recientes (Lysaker et al., 2006 y Yanos et al., 2008)
han desarrollado modelos en base a modelos de ecuaciones estructurales
en los cuales se establece relaciones entre padecer estigma, aumento de
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los problemas de salud mental, evitamiento social, perdida de la espe-
ranza, y perdida de autoestima. Estos autores manifiestan que a partir
del conocimiento de padecer un trastorno mental y del conocimiento de
sufrir discriminacién en base a ello sus interacciones sociales estan con-
dicionadas y con el tiempo se van limitando lo que a su vez desencadena
en mas problemas de salud mental como depresion o trastornos de an-
siedad. Ademads, el padecimiento de estos nuevos trastornos retroali-
menta los procesos anteriores.

1.3. FUNCIONES DEL ESTIGMA

Por ultimo, hay que comentar que se ha estudiado por que esta presente
el estigma en las personas y cudl es la funcion que cumple entre ellas
destaca:

— Ayuda a predecir comportamientos y simplifica la realidad
(Ashmore y Del Boca, 1981). Esta simplificacion esta relacio-
nada con un ahorro cognitivo y simplificar procesos (Tajfel y
Turner, 1986).

— Disminuir la ansiedad fomentado el control de las interaccio-
nes sociales, ya que permiten adelantar las situaciones y esta-
blecer estrategias protectoras o no frente a una situacion (Do-
vidio, et al., 2000)

— Preservar el statu quo de una sociedad o grupo de personas con
privilegios sobre otros (Ashmore et al., 1981).

— Conservar la identidad social, esto permite sentir emociones de
pertenencia con respecto al grupo de referencia y alejar al otro
grupo que son considerados de un menor nivel y por ello son
estigmatizados (Goffman, 1963).

2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVOS GENERALES

— Conocer como se plasma la imagen de las personas con pro-
blemas de salud mental en los videojuegos.



2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Determinar si se representar los problemas de salud mental de
una forma realista.

— Conocer si los estereotipos tipicos de la sociedad sobre las per-
sonas de salud mental continua en los videojuegos.

3. METODOLOGIA

El enfoque que se ha tomada en este trabajo es la del analisis de la na-
rrativa del juego o de los personajes. Es decir, se entiende el juego como
un fendmeno narrativo, también se entiende en este trabajo el video-
juego como una experiencia personalizada e interactiva que aborda va-
rios procesos cognitivos (disfrute, aprendizaje). Por ello se entiende el
juego con la dualidad de simulacion y narracion, es decir el juego puede
ofrecer una narracion relacionada con la salud mental, o bien ofrecer una
experiencia en primera persona (o tercera) sobre salud mental.

Para realizar la busqueda de los titulos se han seguido dos vias. Por un
lado, ha sido analizar los juegos mas vendidos en las plataformas de
Steam, GOG y los listados de la Asociacion Espaiiola de Videojuego.

Para conocer la tematica de cada uno de los juegos se han leido la ficha
del juego la sinopsis y alguna de las resefias si las hubiera. Cuando se
detectaba que el juego tenia contenido sobre salud mental se buscaba
informacion en la web sobre el juego y se visionaban gameplay, con el
objetivo de tener una imagen realista de como se ha plasmado los pro-
blemas de salud metal o la personalidad de los personajes.

Por otro lado, se ha realizado una busqueda de articulos de opinion en
medios especializados de juegos: [ DJuegos, Vandal, Gamuza, Hobby
Consolas, Alfa Beta Juega y Gametopia. Las palabras clave han sido
“juegos” y “Salud mental”, “locura”, “psicosis” y “esquizofrenia”. Al
igual que como se procedid con las plataformas una vez se confirmaba
que algun juego contenia algin elemento de salud mental se procedia a

hacer una investigacion mas exhaustiva sobre el juego.

Cabe destacar que se han dejado fuera titulos que estan orientados espe-
cificamente a la sensibilizacion en problemas de salud mental (seriuos



game), ya que estos juegos no estan pensando para el entretenimiento
(aunque puedan conseguirlo) si no para sensibilizar.

4. RESULTADOS

Se han analizado un total de 283 titulos distintos tanto por la primera
como por la segunda via comentado en la metodologia, ademas se ha
observado un creciente interés con respecto a la profundidad de los per-
sonajes en los videojuegos. Indistintamente de tipo de juego los perso-
najes que en el aparecen son mas complejos con el paso de los afios que
en épocas anteriores. El apartado grafico no implica una mejor inmer-
sion ya que como se vera hay juegos tanto de pixel art como juegos que
usan las Ultimas tecnologias en motores graficos para conseguir la ma-
xima realidad posible.

También se ha tenido en cuenta si bien se analizaba la historia del juego
o bien uno de los personajes que destaque por ciertas caracteristicas que
de forma implicita o explicita indique que tiene un problema de salud
mental.

Los juegos que se han analizado en profundidad son los siguientes:

— Hellblade: Senua’s Sacrifice: Este juego trata los trastornos del
espectro psicotico, se nos presenta el trastorno en primera per-
sona. Durante el juego las voces que hablan al jugador son un
recurso recurrente. Estas voces tienen un dialogo interno con in-
formacion de utilidad y que tienen que ver con las vivencias de
la protagonista o bien que la menosprecian y le hacen sentir de
menos. Aunque el juego trata el trastorno de la protagonista no
ocupa todo el espacio; es decir se presenta una guerrera vikinga
que tiene un trastorno mental con el que tiene que convivir y su-
perar las dificultades que se le plantean. Las voces y los didlogos
interno estan ajustado a la experiencia de padecer un trastorno.

— Celeste: Juego de plataformas con una profunda narrativa so-
bre la ansiedad y la depresion. La protagonista de esta historia
tendra que escalar la Montafia de Celeste, el objetivo sera alejar
la confusion y mostrar el verdadero yo. Por el camino conocera



a otros personajes con trastornos de ansiedad que deberan de
superar sus dificultades mediante esfuerzo y dedicacion.

The Town of Light: Juego que pretende mostrar conciencia
mostrando como se trataban a las personas en un manicomio
en la década de los cuarenta del pasado siglo. Como eran los
tratamientos a los que eran sometidos y las consecuencias de
estos. Los autores declararon haberse informado y han contado
con expertos en la materia para ofrecer una historia ajustada a
la realidad.

Heavy Rain: Es definido como un thriller psicoldgico por el
propio juego. Se tratan algunos problemas como el insomnio,
se aborda la tematica del abuso de sustancias y muestra como
sucesos estresantes pueden desencadenar trastornos mentales.
Si bien es cierto que se muestra de una forma muy estereoti-
pada con visiones que provocan miedo principalmente o la pér-
dida del control por parte de la persona que padece el trastorno.

Max Payne: Juego de accion en el que el protagonista a causa
de la muerte de su familia suftrira problemas de salud mental.
El juego muestra de forma estereotipara como es un Trastorno
de estrés post traumatico. Pesadillas y visiones retorcidas son
recursos mediante los que introducen angustia y desesperacion.

Alice: Madness Returns: Juego inspirado en la novela de Lewis
Carroll, Las aventuras de Alicia en el pais de las maravillas. El
juego parte del alta de Alicia de un centro psiquiatrico y pre-
tende regresar al Pais de las Maravillas para encontrar los ase-
sinos de su familia. El juego introduce las alucinaciones pro-
pias de los trastornos psicoticos de forma que es casi imposible
saber si lo que esta sucediendo es una vision o es la realidad y
que desfiguran el mundo de una forma grotesca. En el juego
también se enlaza los trastornos mentales con la violencia e
imagenes sangrientas.

Night in the Woods: La protagonista de este juego padece un
trastorno disociativo, para la protagonista el mundo esta



organizado por formas. El juego muestra la discriminacion que
sufre la protagonista a raiz de un incidente violento con un
compaifiero.

Silent Hill "t Juego de terror psicologico en donde se muestra
los trastornos psicoticos como trampas tortuosas o visiones de
abominaciones. Ademas, el juego parte de que todas las visio-
nes parten de enmascarar un acto moralmente “reprochable”.

To the Moon: Juego que aborda el TEA, se nos muestra la his-
toria de una pareja en el cual ella tiene TEA y el jugador vivira
la historia de é1 Se vendié como una historia de amor en la que
se muestra en el juego el sacrificio constante, la frustracion
constante a la que el esposo estd sometido y todo lo que tiene
que hacer para estar junto a ella. En ningin momento se mues-
tra como es tener TEA desde la perspectiva de ella ni como ella
vive las emociones. Se basa en el estereotipo de amor roman-
tico y se despersonaliza a las personas con trastornos mentales.

The Evil Within: Juego en primera persona en la que seras un
periodista que investiga un antiguo manicomio, durante el
juego habra constantes escenas sangrientas y de mutilaciones
y el juego dara a entender que el personaje desarrolla un tras-
torno psicotico a partir de la pérdida de su familia

Layers of Fear: Nos presenta a un personaje con trastorno ob-
sesivo compulsivo, presenta obsesiones con la perfeccion y la
parte compulsiva se cumple con el pintar cuadros. En el juego
la mujer se suicida como consecuencia del trastorno de su ma-
rido y la hija es abandonada mientras el protagonista sigue pin-
tando el cuadro que alcanzara la perfeccion cuando esté termi-
nado lo deja en una habitacion con mas cuadros iguales y sigue
pintando. Se muestra el estigma de la pérdida de control, per-
sona sin capacidades personales y se asocia el trastorno mental
con el sufrimiento y actos estereotipados.

Resident Evil: Si bien en este juego no se trata la salud mental
hay que destacar que un antagonista Oswell E. Spencer se



presenta como un hombre desequilibrado, con problemas de
salud mental, arrogante y con sin moral. Aqui se presenta el
trastorno mental como una caracteristica propia del mal. Es de-
cir, hace el mal porque no estd sano mentalmente.

— Far Cry [t Vaas es el villano de la historia y en el juego se nos
muestras una persona desequilibrada mentalmente peligroso
sin empatia, obsesivo. Acerca la idea de problemas de salud
mental y la maldad, el descontrol fuera de cualquier moralidad,
etc.

— Batman Arkham: El Joker al igual que en la literatura y en el
cine en el juego también sucede la asociacion clara entre un
trastorno psicotico y la maldad, el descontrol, asesinatos, etc.

Para dar respuesta a de una forma concisa a los objetivos, se ha
observado los videojuegos siguen perpetuando los estereotipos pro-
pios de las personas con trastos mentales, son escasos los casos que
se han encontrado en los cuales se ha mostrado un ajusto realista o
positivo sobre los trastornos mentales, de hecho, en ningin juego
se ha mostrado aspectos positivos o se ha presentado el hecho de
padecer un trastorno mental como algo deseado o que pueda repor-
tar alguna ventaja. Si que se han encontrado ejemplos ajustados. En
la mayoria de los casos los personajes se en los que se han identi-
ficado comportamientos violentos se han asociado con problemas
mentales faltos de control y en muchas ocasiones a modo de justi-
ficacion el hecho de realizar acciones moralmente reprochables.

5. DISCUSION

Como se puede observar hay un numero de juegos considerable que tra-
tan la sobre la temdtica de salud mental o al menos implementa algun
componente psicologico. Como se puede observar en los resultados la
mayor parte de los juegos que tratan la tematica de salud mental lo hacen
desde los estereotipos que priman en la sociedad como que son personas
violentas, (Brine et al., 2021; Kishore et al., 2011; Morabito y Socia,
2015) con dificultades para controlarse a si mismas (Zhang et al., 2019).



Estos estereotipos se han visto incluso incrementados con algunos per-
sonajes presentandolos en los juegos o asociandolos al horror.

Hay que comentar que hay poca literatura que hable sobre la perpetua-
cion de los estereotipos par parte del mundo de los videojuegos, sin em-
bargo, hay una crecente literatura en la que se explora el uso de juegos
para concienciar sobre problemas de salud metal.

Otra conclusion a la que se ha llegado es que cuando el equipo de desefio
de del juego ha consultado a profesionales del sector y se ha documen-
tado se han logrado efecto que pueden considerarse altamente sensibili-
zadores como es el caso de Hellblade: Senua’s Sacrifice, en este juego
el protagonista padece una trastorno del espectro psicotico y se muestra
como una parte del todo de la persona mas, no ocupa un papel central
en la historia, pero estd ahi y no puedes descartalo, lo mismo que ocu-
rriria en una persona que tiene este trastorno. Otro juego bien documen-
tado es The Town of Light, este juego muestra un hospital psiquiatrico
de la época, en ¢l no se exageran los tratamientos ni el sufrimiento al
que estaban expuestas las personas de estos centros.

Sin embargo, hay juego en los que se ve claramente una buena intencion
pero que ha faltado una buena documentacion 7o the Moon es un buen
ejemplo, aunque se aborda una tematica como el trastorno del espectro
autista se hace de una forma en la que la persona con el trastorno es
cosificada y estereotipada, no se le concede importancia y se centran en
como su pareja sufre a causa del trastorno, ignorando las propias difi-
cultades que la persona que TEA pueda tener.

Layers of Fear lleva el trastorno obsesivo compulsivo a limites hilaran-
tes, a un caso poco realistas como poco, en la que una persona con este
trastorno es incapaz de poder realizar otra accion que no sea la de seguir
con las compulsiones.

Los juegos enfocados al género de terror psicoldégico usan mucho los
trastornos psicoticos y muestran “mentes atormentadas” llevas de
delirios y alucinaciones terrorificas en las que van a mostrar una fa-
ceta hostil frente a las amenazas no se ha observado en ningun mo-
mento que sientan miedo o que no sepan responder ante este tipo de
visiones. La imagen violenta y las formas agresivas son un constante.



6. CONCLUSIONES

El mundo del videojuego sigue perpetuando los estereotipos que estan
inmersos en la sociedad, nada de extrafiar si pensamos que la poblacion
general no esta sensibilizada hacia esta problematica. Los autores de los
videojuegos como los cineastas normalmente no piensan en los proble-
mas que puede ocasionar el estigma en las personas que padecen un tras-
torno mental. Otra conclusion para destacar es que se ha detectado un
movimiento alternativo de serious games desde organizaciones y orga-
nismos en colaboracion con empresas del sector del videojuego que es-
tan realizando juegos pensados explicitamente para concienciar sobre
los problemas de salud mental.

Consideramos que se hace necesario sensibilizar a las personas que par-
ticipan en la creacion de videojuegos para crear juegos que se alejen de
los estereotipos presentes en la sociedad mostrando una imagen mas
ajustada y realista de las capacidades y vida de las personas afectadas
por trastorno mentales. Mencion especial a los juegos de terror en los
cuales es posible mostrar el horror, pero no asociarlo a los trastornos
mentales. Ademas, si pensamos que los juegos de miedo estan pensados
para crear miedo en el espectado muy posiblemente se esté fomentando
la unién de una emocidn tan poderosa como es el miedo con estereotipos
desajustados de los trastornos mentales graves como es el caso de la psi-
cosis y la esquizofrenia.

Por ultimo, hay que decir que Hellblade: Senua’s Sacrifice y celeste se
han convertido en juegos iconicos con nicho y que han sido altamente
atractivos y bien valorados por los jugadores. Es decir, es posible mos-
trar un buen ajuste en la representacion de los trastornos mentales y con-
seguir historias altamente atractivas.
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1. INTRODUCCION

Los videojuegos son una de las formas de entretenimiento mas comunes
hoy en dia, un entorno inmersivo desde el que jovenes y adultos invier-
ten su tiempo de ocio. Su uso aporta beneficios relacionales, psicologi-
cos y fisicos, sin embargo, su abuso los limita y promueve la aparicion
de conductas negativas. En edades tempranas, las familias son quienes
deberian educar en hacer un uso responsable de los mismos, tanto en el
tiempo de uso como las conductas negativas relacionadas, teniendo un
papel fundamental en el desarrollo de sus hijos. A través de este estudio,
se pretende comprobar en qué conductas de riesgo y abuso de incurren
los mas jovenes (9 y 11 afos), asi como conocer su relacion con la su-
pervision familiar.

1.1. LOS BENEFICIOS Y RIESGOS DEL USO DE VIDEOJUEGOS

Los videojuegos son una de las formas de entrenamiento mas importante
en el mundo. Concretamente, en Espafia, la Asociacion Espafiola de Vi-
deojuegos (AEVI), constata que en 2019 estos son consumidos por 15
millones de personas (58% hombres, 42% mujeres) entre los 6 y 64 aios.
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Las frecuencias de uso de nuestro pais se sitlian en torno a las 6,7 horas
semanales (AEVI, 2019), muy similares al resto de paises europeos
donde, especificamente, el 48% de los jugadores entre 9 y 11 afios lo
hacen diariamente (Smahel et al., 2020). Asi mismo, el consumo de vi-
deojuegos se situa en el 80% para la poblacion entre 6 y 10 afios, porcen-
taje que se mantiene en el 78% entre los 11 y 14 afios (AEVI, 2019).

El uso de videojuegos presenta multitud de beneficios, pudiendo mejorar
la inteligencia, la memoria o la capacidad para resolver rapidamente los
problemas que se presentan, asi como fomentar el desarrollo y mejora de
las habilidades sociales de quienes los utilizan (Griffiths, 2019; Whit-
bourne et al., 2013). Asi mismo, aquellos videojuegos que fomentan el
movimiento del jugador o el descubrimiento del mundo que les rodea a
través de la realidad aumentada, muestran un gran impacto en su capa-
cidad para socializar con otros jugadores, promover habitos saludables,
asi como fomentar el ejercicio en la adolescencia (Das et al., 2017;
Gonzalez et al., 2018; Merino-Campos y Castillo Fernandez, 2016).

Moviéndonos al terreno de los videojuegos de caracter tanto cooperativo
como competitivo, este componente social beneficia psicologicamente a
los jugadores, aportando una sensacion de bienestar (Jin y Li, 2017;
Shoshani et al., 2021), un aumento en los niveles de motivacion y disfrute
(Adachi y Willoughby, 2017; Ewoldsen et al., 2012), asi como una po-
tenciacion de su capacidad para compartir, cooperar y mantener relacio-
nes saludables desde etapas tempranas del desarrollo (Harrington y
O’Connell, 2016), especialmente cuando el juego esta estrechamente re-
lacionado al acto social de jugar con otros (Carras et al., 2017). Este tipo
de estilos de juego esta muy vinculado a los videojuegos on-line, donde
la interaccion social es muy intensa. Dentro de estos juegos, los jugadores
que los emplean de una forma moderada y con un claro proposito de so-
cializar con otros jugadores o con sus amistades cercanas, muestran bajos
niveles de depresion, estrés y ansiedad en sus vidas (Griffiths, 2019).

Observados los beneficios posibles del uso correcto de videojuegos, es
necesario enfocarnos en los riesgos derivados de su abuso. Los benefi-
cios recientemente mencionados, parecen reducirse e incluso desaparecer
cuando el jugador transforma el acto individual (juegos de un solo juga-
dor) o social de entretenimiento (juegos cooperativos y competitivos),
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tanto en juegos de caracter on-line como off-line, en una obsesion o en
una forma de evadirse de la realidad (Carras et al., 2017; Griffiths,
2019), asi como una competicion constante contra otras personas
que puede o no conocer en juegos on-line (Ewoldsen et al., 2012).

Cuando dicha obsesion se transforma en un abuso sistematico del vi-
deojuego en los jovenes, pueden aparecer problemas asociados princi-
palmente a mayores niveles de ansiedad, estrés, depresion, agresivi-
dad, impulsividad y un menor rendimiento escolar (Brunborg et al.,
2014; Hagstrom y Kaldo, 2014; Shoshani et al., 2021). Aquellos ado-
lescentes que presentan una adiccion a los videojuegos tienden a reali-
zar comportamientos disruptivos relacionados con bajos niveles de sin-
ceridad, empatia, consideracion por el resto, asi como elevados niveles
de impulsividad (Deleuze et al., 2018; Irles y Gomis, 2016; Tejeiro et
al. 2012). Del mismo modo que el abuso esta asociado a estos compor-
tamientos, se asocia a una tendencia a la realizacion de conductas ne-
gativas como desplazar actividades educativas y sociales o reducir su
rendimiento escolar (Deleuze et al., 2018; Irles y Gomis, 2016).

Para poder prevenir este tipo de conductas negativas asociadas al abuso
de videojuegos, es necesario que el alumnado mas joven cuente con las
herramientas necesarias para poder adquirir comportamientos positivos
en el uso y disfrute de los videojuegos, y de los distintos dispositivos
tecnologicos a través de los cuales se accede a ellos. Estas herramientas
o competencias digitales, es necesario que las adquiera en el aula, pero,
sobre todo, es necesario que las adquiera a través de una supervision
familiar 6ptima, dado el determinante papel familiar en la socializacion
en estas etapas.

1.2. LA SUPERVISION FAMILIAR COMO FACTOR PROTECTOR DEL ABUSO DE
LA TECNOLOGIA

Actualmente, las familias deben ser las principales mediadoras entre sus
hijos y la tecnologia, siendo claves para que estos se desenvuelvan de
manera adecuada y saludable en el uso de esta (Benedetto y Ingrassia,
2020), hecho que implica a los videojuegos. Asi, el uso responsable y
saludable de la tecnologia viene dado por la exigencia o permisividad
con la misma por parte de la familia (Valcke et al., 2010). Ambos
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extremos, tanto una excesiva permisividad como un excesivo control
conlleva a una falta de refuerzo del uso de la tecnologia, siendo lo mas
conveniente un estilo de control parental centrado en el apoyo, la ense-
fianza del uso adecuado de la tecnologia y la aplicacion de unas normas
que, sin ser excesivas, aporten beneficios en el crecimiento digital de sus
hijos (Valcke et al., 2010).

En este aspecto, existen dos estilos de supervision familiar que ofrecen
grandes beneficios en la educacion tecnoldgica: la mediacion instructiva
y el uso compartido (Coyne et al., 2017). El primero de los estilos se
centra en una participacion en el uso de la tecnologia, es decir, explicarle
al hijo el contenido de las paginas web o como usar su dispositivo ade-
cuadamente (Tablet, ordenador o videoconsola). El segundo estilo se
centra en compartir las primeras experiencias de los hijos con la tecno-
logia para saber usarlas adecuadamente como, por ejemplo, visitar pagi-
nas webs adecuadas para ellos o jugar unas partidas de videojuegos. Del
mismo modo que ambos estilos funcionan, el uso de normas restrictivas,
adecuadas y explicadas al hijo, suelen tener buenos resultados para el
uso adecuado de la tecnologia (Livingstone y Helsper, 2008). Sin em-
bargo, cuando estos estilos de supervision no se dan o la familia hace un
uso inadecuado de la tecnologia sistematicamente, repercute de forma
negativa en el uso que sus hijos hacen o haran de la misma (Benedetto e
Ingrassia, 2020).

2. OBJETIVOS

Observando la literatura de referencia, resulta preocupante que el alum-
nado de educacion primaria ya esté incurriendo en conductas negativas
asociadas al abuso de videojuegos, asi como empleando un tiempo de
uso excesivo para su edad, hecho que pudiera afectar a su desarrollo
tanto psicologico como relacional. Asi, a través de este estudio, se pre-
tende conocer si este alumnado (5° y 6° de primaria) ya incurre en prac-
ticas negativas derivadas del abuso de videojuegos y en el uso excesivo
de los mismos. Por ultimo, como segundo objetivo, y como aparece re-
presentado visualmente en la Figura 1, mediante un modelo hipotético,
se plantea conocer qué relacion directa existe entre la supervision
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familiar (CParental) y el abuso (AbuVi) y tiempo de uso de los video-
juegos (Tjuego). Nuestra principal hipdtesis es que, al igual que la su-
pervision familiar ejerce de factor protector del uso negativo de la tec-
nologia en general, también lo ejerce de manera especifica en el abuso
de videojuegos en edades tempranas.

FIGURA 1. Representacion visual del modelo hipotético: la influencia de la supervision fa-
miliar en el abuso de videojuegos el tiempo de juego.
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3. METODOLOGIA

3.1. PARTICIPANTES

El estudio se ha llevado a cabo en la Comunidad Auténoma de Aragon,
Espafia, entre estudiantes de Educacion Primaria. El procedimiento de
muestreo ha sido no probabilistico por conveniencia, debido a la situa-
cion pandémica y la imposibilidad de uso de las aulas de informatica de
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los centros educativos para la cumplimentacion de los cuestionarios a
utilizar en la recogida de datos. Antes de dicha recogida, el proyecto fue
evaluado y aprobado por el Comité de Etica en la Investigacion de la
Comunidad de Aragén (CEICA), asegurando asi que se cumple con los
estandares éticos en la investigacion con sujetos menores de edad. En
cuanto al procedimiento de recogida de datos, se habilitd una plataforma
on-line para la cumplimentacion de los cuestionaros, enviando previamente
a las escuelas una invitacion con informacion, plazos y objetivos, asi como
una autorizacion para los familiares o tutores legales del estudiante.

Una vez aceptada la participacion del centro educativo y autorizada la
colaboracion del estudiante por parte de la familia, se envi6 a los centros
el enlace de cumplimentacion de la encuesta. Finalmente, un miembro
del equipo de investigacion y un profesor de cada centro coordinaron la
recogida de datos a través de los cuestionarios. El tamafio de la muestra
del presente estudios es de n = 240 estudiantes de 10 a 12 afios pertene-
cientes a 11 centros de Educacion Primaria de Aragon. En cuanto a las
caracteristicas de la muestra final, el 52.1% de los participantes son chi-
cas 'y el 47.9% son chicos. La media de edad de los participantes era de
10.6 afios (SD = .604).

3.2. INSTRUMENTOS

Los instrumentos empleados para la recogida de datos se han empleado
para evaluar los siguientes aspectos: el abuso de videojuegos, el tiempo
de uso y la supervision familiar. La lista de todas las variables analizadas
se puede ver en la Tabla 1. Para conocer el nivel de abuso de los video-
juegos del alumnado encuestado se utilizé el Cuestionario de Experien-
cias Relacionadas con los Videojuegos (CERV) elaborado por Chama-
rro et al. (2014). Los autores afirman que este cuestionario fue disefiado
para vincularlo con otros aspectos de la vida de los jovenes y poder co-
nocer como relacionan los problemas derivados de los videojuegos con
otros ambitos de la vida, en nuestro caso, con la supervision familiar y
el tiempo de uso de estos. Esta se divide en 8 items en una escala Likert
de 4 puntos donde 1 es nunca y 4 es siempre. El Alpha de Cronbach de
esta escala es de .912.
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En lo que respecta al tiempo de uso de los videojuegos, se elaboraron
dos preguntas ad-hoc destinadas a conocer si: no juegan a videojuegos,
juegan menos de 1 hora, juegan entre 1 y 2 horas o mas de 2 horas entre
semana y en el fin de semana. Por ultimo, para poder conocer la super-
vision familiar se utilizo la escala de Ortega et al. (2012), donde se va-
lora el control y ayuda familiar en las actividades en redes sociales que
la familia realiza con sus hijos e hijas. Esta se divide en 4 items en una
escala Likert de 5 puntos donde 0 es nunca y 4 es siempre. El Alpha de
Cronbach de esta escala es de .77.

TABLA 1. Variables latentes y observadas empleadas.

Variables latentes Variables observadas
Descripcion Descripcion Nombre

¢ Hasta qué punto te sientes inquieto por temas relacionados AV1
con los videojuegos?

Cuando te aburres ¢ utilizar los videojuegos para distraerte? AV2
¢, Con que frecuencia abandonas las cosas que estas ha-

ciendo para estar mas tiempo jugando a los videojuegos? AV3
Cuando tienes problemas, ¢ los videojuegos te ayudan a eva-
; Av4
Abuso de dirte de ellos?
videojuegos ¢ Piensas que la vida sin videojuegos es aburrida y triste? AV5
¢ Te enfadas o te irritas cuando alguien te molesta mientras AV6
juegas a alglin videojuego?
¢ Quitas importancia al tiempo que has estado utilizando los AV7
videojuegos?
¢ Dejas de salir con los amigos/as para pasar mas tiempo ju- AV8
gando con videojuegos?
, Cuénto tiempo juegas a videojuegos entre semana? TJS
Tiempo de uso & — p,J g - .J : ,
¢ Cuanto tiempo juegas a videojuegos el fin de semana? TJFS

Mis padres me ayudan a hacer un uso adecuado de las redes cP1
sociales.

Mis padres controlan el uso que hago de las nuevas tecnolo-

] CP2
- . gias.
Supervision familiar - - - -
Hago cosas con mis padres en internet (bisqueda de informa- CP3
cion, jugar, visitar webs, comprar...)
Mis padres me ayudan a resolver problemas que me suceden CP4

en las redes sociales.

Fuente: elaboracién propia



3.3. ANALISIS DE DATOS

Para el analisis de los resultados, empleando el programa SPSS (IBM-
SPSS, v.25), se ha realizado el analisis descriptivo sobre el porcentaje
de aparicion de las distintas conductas relacionadas con el abuso de vi-
deojuegos y el tiempo de uso de estos entre semana y en fin de semana.
En una segunda fase, probamos el modelo hipotético de una estructura
causal aplicando el analisis de modelos de ecuaciones estructurales
(SEM), ya que esta técnica permite multiples variables dependientes, el
uso de constructos de variables latentes, que son mas confiables que el
uso de variables observadas al incluir errores de medicion, asi como la
posibilidad de reportar multiples medidas de bondad de ajuste.

Nuestro SEM, disefiado sobre la base de nuestra revision de la literatura
de referencias y representado en la figura 1, se probo utilizando el soft-
ware AMOS (IBM-SPSS AMOS v.24). Las variables latentes y obser-
vadas que figuran en €l se muestran en la Tabla 1, y las relaciones entre
ellas se muestran en la Figura 1. El método de estimacion elegido para
probar el modelo de medicion fue asintdticamente libre de distribucion,
lo que se recomienda para escalas que no se pueden medir cuantitativa-
mente y para los cuales no se puede asumir la normalidad multivariante
(Brown, 2006; Byrne, 2010). La bondad de ajuste del modelo se testd
mediante los indicadores RMSEA, CFI y GFI, atendiendo a sus niveles
criticos como lo indica Byrne (2010).

4. RESULTADOS

En primer lugar, se presentan los resultados obtenidos a nivel descrip-
tivo en el estudio. En lo que respecta a lo relativo al abuso de videojue-
gos (tabla 2), los resultados indican que solo el 8.8% de los encuestados
(entre bastante y siempre) dejan de lado a sus amistades para jugar a
videojuegos. En el resto de las conductas negativas analizadas (inquie-
tud por los videojuegos, abandono de la tarea para jugar, evasion me-
diante los videojuegos, relevancia de los videojuegos para la vida, irri-
tacion durante el juego e importancia del tiempo empleado), entre el
15% y el 30% del alumnado encuestado realiza dichas conductas bas-
tante y siempre. La conducta que obtiene los peores porcentajes es la
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relacionada con su uso para paliar el aburrimiento, donde el 58% de los
participantes los utiliza bastante y siempre para distraerse y evitar el
aburrimiento.

TABLA 2. Resultados descriptivos por porcentaje y media de abuso de videojuegos

item Nunca % Poco % | Bastante % | Siempre % | Media SD

AV1 40,4 30,0 20,0 9,6 1,99 ,996
AV2 20,8 21,3 31,3 26,7 2,64 1,089
AV3 55,8 28,7 12,5 2,9 1,63 814
AV4 54,2 18,3 15,4 12,1 1,85 1,078
AV5 51,2 23,8 12,9 12,1 1,86 1,053
AV6 43,3 21,5 19,2 10,0 1,96 1,014
AV7 458 24,6 15,8 13,8 1,98 1,082
AV8 77,1 14,2 4,6 4,2 1,36 ,758

Fuente: elaboracién propia

En lo que respecta al tiempo de uso durante la semana y el fin de semana
encontramos los siguientes resultados a nivel descriptivo (tabla 3). Du-
rante la semana, el tiempo de uso de los videojuegos es menor que en el
fin de semana, ya que solamente el 7,9% del alumnado encuestado juega
mas de 2 horas a videojuegos entre semana y el 30,5% entre 1 y 2 horas.
Sin embargo, esta tendencia cambia completamente en el fin de semana,
donde el 32,9% del alumnado juega mas de dos horas y el 38,8% entre
1 y 2 horas.

TABLA 3. Resultados descriptivos por porcentaje y media de tiempo de uso

‘ . Menos de 1|Entre 1y 2| Mas de 2 .

0,
ftem No juego % hora% | horas % | horas % Media SD
TJS 29,6 32,1 30,5 79 2,17 ,945
TJFS 1,7 16,7 38,8 32,9 2,93 ,981

Fuente: elaboracién propia

Finalmente, a nivel descriptivo se obtuvieron los siguientes resultados
referidos a la supervision familiar sobre el uso de la tecnologia e Internet
(tabla 4). Los resultados muestran que, por norma general, aproximada-
mente entre el 55% y 60% de los encuestados tienen un buen control y
acompafiamiento parental en el uso de la tecnologia entre bastante y
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siempre. En lo que respecta a la falta de acompafiamiento, el 32,9% del
alumnado encuestado no es ayudado por sus familiares a resolver los
problemas que les suceden en las redes sociales (CP4), seguido de un
25% de encuestados que no suelen hacer cosas con sus familias en In-
ternet (CP3), siendo asi lo més habitual que los familiares controlen el
uso que hace de la tecnologia y les ayuden a hacer un uso adecuado de
las redes sociales.

TABLA 4. Resultados descriptivos de la supervision familiar.

item | Nunca % | Poco % | Aveces % |Bastante % | Siempre % | Media | SD

CP1 12,9 79 13,8 19,6 45,8 2,78 | 1,426
CP2 9,2 58 15,0 17,9 52,1 2,98 | 1,318
CP3 17,5 75 15,8 27,9 31,3 2,48 | 1,442
CP4 25,8 71 1,7 12,1 43,3 240 | 1,676

Fuente: elaboracién propia

Para conocer si el modelo hipotético ajustaba en los indicadores aporta-
dos a nivel teérico por Byrne (2010), se procedid a realizar el analisis
mediante modelos de ecuaciones estructurales, siendo CFI > .900; GFI
> 900 y RMSEA < .080 los valores a obtener para considerar que el
modelo es 6ptimo. Los resultados de dicho analisis muestran que el mo-
delo hipotético planteado ajusta al obtener los valores recomendados
(CFI = .942; GFI = .925; RMSEA = .060) por Byrne (2010) tras anali-
zarlo mediando un modelo de discrepancia de maxima verosimilitud.
Los resultados muestran (Figura 2) que existe una correlacion positiva
y significativa entre el abuso de videojuegos y el tiempo de uso (p <
.001). Por tanto, a mayor tiempo de uso, mayor probabilidad de abuso
de videojuegos y viceversa. En lo que respecta al control parental se
observa una relacion significativa y negativa tanto para el tiempo de
juego (B=-.21; p<.001) como para el abuso de videojuegos (B =-.12p
<.001). Por tanto, ante un menor control parental es mas probable que
el tiempo de juego sea mayor del debido y puedan aparecer conductas
relacionadas con el abuso de videojuegos. A partir de este modelo, los
resultados muestran que el porcentaje de la varianza explicado para el
Abuso de Videojuegos es del 12% y del 20% para el Tiempo de Juego.
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FIGURA 2. Relacion entre el control parental, tiempo de juego y abuso de videojuegos.
1 i1 i'] 1 i1 ‘1 1 ‘1
A1 avz| lavs| |aval [avs| |avs| |AvT| |Ave

30

CParental

TJFS

CP1 CP2 CP3 CP4 TJS

Fuente: elaboracién propia

5. DISCUSION

Los resultados obtenidos en esta investigacion nos ayudan a confirmar
nuestros objetivos a la hora de plantearla. Asi, tanto el primer objetivo
relativo a conocer si los mas jovenes ya estan incurriendo en conductas
relativas al abuso de videojuegos, como el segundo objetivo, relativo a
el efecto de la supervision familiar en el uso de estos como factor pro-
tector y preventivo, se han podido cumplir, tal y como se ha reportado
en el apartado de Resultados. A continuacion, cabe preguntarse como se



pueden explicar estos resultados con la literatura de referencia y los ries-
gos que atafien para los mas jovenes y su desarrollo, asi como las impli-
caciones en la supervision familiar en el uso de los videojuegos de sus hijos.

Para poder comprender los resultados, resulta imprescindible aproxi-
marnos a ellos en primer lugar desde el tiempo de uso que se hace de los
videojuegos. En comparacion con los datos ofrecidos por la AEVI
(2019), que establece una media de 6,7 horas de juego semanales y los
ofrecidos a nivel europeo por Smahel et al. (2020) donde establecen que
el 48% de los jovenes entre 9 y 11 juegan diariamente a los videojuegos,
nuestros resultados muestran que el 70.4% de los jovenes juegan a vi-
deojuegos entre semana y que el 88.3% lo hacen en fin de semana. Aun-
que con la forma establecida para obtener nuestros resultados no pode-
mos asegurar que se supere el tiempo de uso medio, si podemos confir-
mar que este podria ser muy similar al uso que se realiza a nivel europeo,
segun lo reportado en las investigaciones antedichas.

Lo que si resulta destacable son las diferencias halladas al comparar el
tiempo de uso de mas de 1 hora entre semana y el fin de semana, ya que
este tiempo de uso se casi se duplica (38.4% entre semana y 71.7%)
entre una y otra, aun habiendo muchas menos horas para jugar el fin de
semana que entre semana. Una posible explicacion de esta diferencia la
podriamos obtener al observar las conductas de abuso, principalmente
el uso de videojuegos como via para suplir el aburrimiento. Nuestros
resultados muestran que el 58% del alumnado encuestado utiliza los vi-
deojuegos como via de escape bastante o siempre, pudiendo estar detras
de este gran niimero de horas jugadas en fin de semana en comparacion
con entresemana. Posiblemente, esto se explique por como a esas edades
se desarrollan las jornadas, estando entre semana ocupadas por la es-
cuela y el resto de las tareas extraescolares, asi como sus tareas diarias.
Sin embargo, el fin de semana, al no tener este tipo de obligaciones, los
videojuegos podrian estar ocupando ese lugar.

Esto no implica que usar el tiempo libre jugando a videojuegos sea algo
negativo, ya que como aporta la literatura de referencia, su uso es muy
positivo para el desarrollo psicoldgico y relacional (Das et al., 2017;
Gonzalez et al., 2018; Merino-Campos y Castillo Fernandez, 2016), des-
tacando asi que el hecho de que, aunque el 58% del alumnado utilice los
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videojuegos como via de escape del aburrimiento, esto no implica que
sea algo negativo, ya que son una forma de ocio valida. Sin embargo, si
este uso de los videojuegos como forma de ocio se convierte en una
adiccion a los mismos o una obsesion, es entonces cuando pueden surgir
los problemas derivados de los mismos (Carras et al., 2017; Griffiths,
2019). Es en este punto donde la supervision familiar podria estar ju-
gando un papel fundamental en que este uso del tiempo libre basado en
el entretenimiento a través de los videojuegos no se convierta en un
abuso de estos pudiendo derivar en conductas de riesgo.

Si observamos los datos obtenidos a nivel descriptivo sobre la supervi-
sion familiar, encontramos que el alumnado encuestado tiene en un 70%
normas que restringen el uso de la tecnologia y un 64.5% reciben ayuda
de las familias para realizar un uso adecuado de las redes sociales y la
tecnologia. Estos resultados concuerdan con los resultados obtenidos
para el resto de los tipos de actos vinculados al abuso de videojuegos,
donde aproximadamente el entre el 25% y el 30% de los encuestados
incurren ya en un abuso del videojuego, pudiendo ser el mismo alum-
nado que no recibe acompafiamiento de sus familiares a la hora de utili-
zar la tecnologia en general. Como destaca la literatura de referencia,
dependera del tipo de videojuego del que estén abusando (un solo juga-
dor o juego on-line) las posibles consecuencias negativas de este abuso,
destacando asi la evasion de la realidad (Griffiths, 2019), el exceso de
competitividad (Ewoldsen et al., 2012) y mayores niveles de ansiedad,
estrés, depresion, agresividad, impulsividad y un menor rendimiento es-
colar en el caso de los jovenes (Brunborg et al., 2014; Hagstrom y Kaldo,
2014; Shoshani et al., 2021).

Para reforzar la concordancia entre los resultados recientemente desta-
cados, debemos observar los resultados obtenidos en el SEM que rela-
cionan el control parental con el abuso de videojuegos y el tiempo de
uso. En primer lugar, el hecho de que el abuso de videojuegos y el
tiempo de uso correlacionen de forma significativa y positiva apoya la
idea descrita anteriormente. Asi a mayor tiempo de uso de los videojue-
gos, mayor probabilidad de que los jovenes acaben incurriendo en con-
ductas derivadas del abuso de videojuegos, pudiendo ser paliar el abu-
rrimiento una de las primeras conductas en aparecer, aunque,



recordemos, que esto no implica que sea algo negativo. Este hecho po-
dria ser bidireccional, ya que un primer acercamiento a los videojuegos
como forma de paliar el aburrimiento podria terminar conduciendo en
primera instancia a un mayor consumo de estos y, por tanto, ser una
primera aproximacion a las conductas de riesgo relacionadas con su
abuso. En segundo lugar, el haber obtenido una relacion negativa y sig-
nificativa de la supervision familiar estaria indicando que esta ejerce un
claro beneficio sobre la prevencion del abuso de los videojuegos y del
tiempo de uso excesivo de los mismos, evitando asi que ambas situacio-
nes puedan retroalimentarse la una con la otra y favoreciendo a que sus
hijos realicen un uso saludable y adecuado de los videojuegos, benefi-
ciandose asi de todas las ventajas que estos aportan.

6. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos nos ayudan a conocer como el alumnado de
educacion primaria estd tomando su aproximacion al uso de los video-
juegos, observandose que ya comienzan a incurrir en conductas negati-
vas derivadas de los mismo y a incrementar el uso de estos como forma
de evadirse del aburrimiento, yendo mas alla de una forma de ocio salu-
dable y beneficiosa para su desarrollo. Del mismo modo que hemos ob-
tenido nueva informacion sobre dicha aproximacion, hemos podido
comprobar que las familias juegan un papel fundamental en la preven-
cion del abuso de los videojuegos, siendo necesario formarlas en como
aproximarse a este mundo junto a sus hijos, un mundo que esta en cons-
tante auge y que ya no es solamente una forma de entreteniendo de unos
pocos.

En cuanto a las limitaciones encontradas en el presente estudio, para po-
der generalizar los resultados, aunque se haya tratado de asegurar la de-
bida diversidad de nuestra muestra, esta se podria considerar ligera-
mente sesgada por el hecho de provenir de una region especifica, Ara-
gon, Espana. Debido la antedicha limitacion contextual y a la novedad
de la relacion hallada entre el abuso de videojuegos y el control parental
en edades tempranas, la generalizacion de los resultados debe tomarse
con cautela, siendo necesario replicar esta investigacion en otros
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contextos culturales. Por otra parte, en futuros estudios conviene matizar
estos resultados teniendo en cuenta el tipo de videojuego y el contexto.
Del mismo modo que el tipo de videojuego puede ser un factor esencial,
también lo es el tipo de estilos parentales.

La literatura de referencia nos muestra que diversos tipos de control pa-
rental son beneficiosos para no incurrir en conductas negativas asocia-
das con la tecnologia (Benedetto y Ingrassia, 2020; Coyne et al., 2017).
Por tanto, resulta necesario ser mas exhaustivos en el futuro y preguntar
al alumnado de forma mas concreta como actiian sus familias en este
control, pudiendo establecer una relacion directa entre los distintos tipos
de control parental el uso de videojuego, ya que, con los resultados ob-
tenidos, solo podemos esbozar que, en efecto, el planteamiento de nor-
mas y el acompafiamiento de uso podrian estar ejerciendo un papel pro-
tector. Asi, desde las instituciones seria necesario promover el uso res-
ponsable y saludable del consumo de videojuegos desde los centros edu-
cativos, pero haciendo hincapié en el papel de las familias, quienes de-
ben ser las primeras responsables en controlar el consumo de estos.

Independientemente de las limitaciones de este estudio, futura lineas de
investigacion deberian enfocarse en como las familias abordan dicha
aproximacion, dotarlas de los conocimiento necesarios para que sean
capaces de identificar las conductas de riesgo que deben observar en sus
hijos y ser ellas mismas las que adquieran en primer lugar las competen-
cias basicas para el empleo saludable de los videojuegos, como por
ejemplo, conocer qué tipos de relaciones se establecen en los juegos on-
line y competitivos, las posibles interacciones en linea que se realizan
en los videojuegos, asi como abordar aspectos como la edad recomen-
dada por los fabricantes para jugar a los titulos que estos crean, ya que,
al igual que cualquier forma de entretenimiento basada en la comunica-
cion visual, existen unos limites de edad que deben de tomarse en serio.
Sin embargo, no solo es necesario que las familias estén adecuadamente
formadas para conocer qué habitos son negativos para sus hijos en rela-
cion con los videojuegos, sino que deben trasmitirlo y explicarles es-
tos riegos, mas alld de simplemente imponer normas y limites, de
forma que sus hijos los comprendan y puedan crecer saludablemente
junto a los videojuegos.



La brecha generacional actual, puede ser una gran causante de que los
videojuegos estén vistos por parte de las familias como algo negativo o
como mera herramienta para no aburrirse, de forma que no vean nece-
sario ejercer un control sobre los mismos o, en el otro extremo, un con-
trol muy estricto por creerlos una forma de perder el tiempo. Asi, una
recomendacion a las familias vinculada a estilos parentales positivos que
protegen del uso abusivo de la tecnologia es que se sienten a jugar con
sus hijos, que ellos mismos tomen la iniciativa de jugar a videojuegos
de forma individual, ya que, con la variedad de titulos existentes, seguro
que encuentran aquellos que les motiven y despierten la curiosidad. De
esta forma, unas familias adecuadamente formadas, que comprendan
por qué es bueno jugar a videojuegos y que acompaiien a sus hijos en su
uso, podran ver como estos se benefician de ellos y crecen junto a una
de las formas de entretenimiento mas importantes del siglo XXI.
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CONOCER EL PASADO PARA ESCRIBIR EL FUTURO.
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REALIDAD VIRTUAL (RV)
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1. INTRODUCCION

El desarrollo tecnoldgico que ha dado lugar a la aparicion de las produc-
ciones en Realidad Virtual (RV) comienza con el deseo humano de re-
producir la realidad y en ultimo término, de crear realidades experien-
ciales. Esto lo decimos asi porque pertenecemos al entorno de creacion
e investigacion del arte, el videojuego y el entretenimiento. Desde otros
ambitos (empresariales, cientificos, educativos y militares), la mirada
seria otra. En nuestro caso, la aproximacion a las creaciones en Realidad
Expandida (RE), y concretamente en Realidad Virtual (RV) la hacemos
desde el interés por conocer y entender las vias de indagacion historicas
relacionadas con el entretenimiento y el arte. Nos interesa saber qué mo-
tivaciones habia en los origenes del desarrollo tecnoldgico que aspiraba
a ofrecer la “experiencia total”, qué tentativas se realizaron, cuales que-
daron en suspenso y porqué.

En primer lugar, tenemos que sefalar que actualmente las investigacio-
nes y creaciones multisensoriales se vinculan estrechamente con la tec-
nologia interactiva. Y el propio término es discutido en tanto que es mul-
timedia y/o multisensorial. Ya en 2004, Larry Rowe y Ramesh Jain pu-
blicaban un documento bajo el titulo “Future Directions in Multimedia
Research” en el que sefialaban que habia tres aspectos que unificaban la



investigacion en el ambito del multimedia: En primer lugar, que un sis-
tema multimedia implicaba al menos dos medios diferentes. Diez afios
mas tarde, Ghinea et al. (2014) sefialaban que aquella definicién se man-
tenia vigente, pero que, en el transcurso de los afios, lo que se veia era
una proliferacion de contenido que combina audio y video (ambos me-
dios continuos) con informacion textual. Pero que, en cualquier caso,
estos sistemas multimedia apelaban tnicamente a dos sentidos: vista y
oido. Cuando en realidad el 60% de la comunicacion es no verbal y la
mayoria de nosotros percibimos el mundo a través de una combinacion
de los 5 sentidos (Ghinea, et. al., 2014).

En cualquier caso, antes de la aparicion de las tecnologias interactivas,
encontramos otros autores que dirigieron sus esfuerzos hacia la conse-
cucion de obras de arte realistas (en cuanto a la creacion de “realidad”),
y experienciales. Artistas y creadores que tratan de provocar experien-
cias mediante la combinacion de dos o0 mas sentidos (mulsemedia), que
se estimulan por diversos medios (multimedia).

Y en este sentido, vale la pena sefialar la importancia que tiene entender
el funcionamiento de la percepcién humana en relacion con los sentidos.
El trabajo de Ghinea, et. al. (2014) realiza una descripcion suficiente de
cada sentido, de las que destacamos la importancia del olfato y el tacto
ademas de los habituales vista y oido.

Sobre el olfato senalar la amplitud de utilidad que nos ofrece: desde se-
nalar peligros (fuego, gas), hasta identificar amigos o enemigos. Pero
también esta intimamente relacionada con el sentido del gusto, por lo
que el sentido del gusto pasa también por el sentido del olfato. Es mas,
los sensores del olfato se conectan directamente al cerebro por lo que
llegamos a experimentar afecto o rechazo por escenarios o personas a
través del olor. Esto lo convierte en un sentido prioritario para la conse-
cucion de experiencias inmersivas de realidad virtual o expandida.

El sentido del tacto, que se configura a partir de la multitud de sensores
que ocupan la piel, ofrece informacion a la corteza somatosensorial so-
bre temperatura, presion o dolor, lo que conecta con otras partes del ce-
rebro coadyuvando a la toma de decisiones, el disfrute de las emociones
o a la respuesta a otras acciones. Asi, el disefio haptico utiliza estas
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potencialidades tanto en producciones audiovisuales, como en tecnolo-
gias interactivas como los videojuegos.

Vemos pues que a lo largo de la historia encontramos creaciones que
apelan a distintos sentidos para provocar la percepcion de realidad, y
como a lo largo del tiempo esta experimentacion ha utilizado las técnicas
y las tecnologias de las que se disponia para alcanzar sus objetivos. Pre-
sentamos aqui una revision histérica de algunos momentos clave del
desarrollo tecnoldgico orientado a la consecucion de la experimentacion
en Realidad Virtual o Expandida prestando especial atencion al uso sen-
sorial y sensitivo por parte de los creadores, y a las tecnologias emplea-
das en cada caso.

2. OBJETIVOS

Este estudio pretende dar a conocer parte de las investigaciones y pro-
puestas que se han hecho histéricamente para conseguir crear y proponer
la experiencia total, experiencia que apelaria a los cinco sentidos. Y en
todo caso, sefialar qué sentidos han tenido prioridad (mulsemedia) y a
través de qué medios (multimedia). Es decir, buscar y revisar la litera-
tura referida a estos experimentos y propuestas, y a partir de su analisis
recuperar datos y pistas que nos permitan conocer los porqués del pa-
sado y aventurar los como del futuro.

3. METODOLOGIA
Al tratarse de una mirada a la historia sobre el tema a tratar nuestro tra-

bajo realiza una revision bibliografica y un andlisis interpretativo de la
informacion recabada.

4. RESULTADOS

4.1. MUNDOS MULTISENSORIALES EN LA REALIDAD EXTENDIDA

Jugar con la idea de que la percepcion puede ser alterada y, mediante
humo y espejos, lanzar al observador a una suerte de realidad extendida
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(Greengard, 2019) es algo que el ser humano se ha empefiado en hacer
desde el inicio de los tiempos.

Muestras de esa primitiva realidad extendida o mundos ficticios (Ca-
lleja, 2011) podrian considerarse ya dibujos y petroglifos de antiguas
civilizaciones (Rheingold, 1992) que, usando el tapiz que ofrecian algu-
nas paredes de rocas en cueva protegidas de la inclemencia del tiempo,
mostraban bocetos de animales, paisajes y quiza ritos ceremoniales.

Siglos de avances tedricos y técnicos en pintura le dieron al ser humano
la capacidad de entender conceptos como la profundidad, el color, el
analisis de la forma, la perspectiva, la luz o el contraste, pero el resultado
final siempre quedaba sujeto a ser una representacion bidimensional.
Una apelacion directa al sentido de la vista que mas tarde y ya entrada
en la era multimedia, acabaria incorporando también el aspecto sonoro,
pero ;qué hay de los demas sentidos?

Desde los ambitos del arte, de los videojuegos, de la Realidad Virtual o
de la investigacion académica llevan afios explorando las posibilidades
de las experiencias multisensoriales disefiadas, pero es ahora, tras una
pandemia que ha obligado a replantear en muchos casos la relacion entre
el espectador y el consumo de contenido, cuando la idea del contenido
multisensorial digital o mulsemedia “Multi Sensorial Media” (Ghinea et
al., 2014) cobra fuerza de nuevo.

Un contenido digital que va mas alla de apelar a la vision o al oido, como
podria ocurrir en un video reproducido en un smartphone, y que busca
estimular al resto de sentidos como el olor, el tacto o el gusto aprove-
chando los grandes avances tecnologicos de nuestra era.

Unos avances tecnolégicos que sin duda pueden correlacionarse con las
experiencias pioneras en crear realidades alternativas como Sensorama,
en 1962 (Covaci et al., 2019). Y es que la creacion de este mundo ficti-
cio, de esta realidad extendida que parece verosimil y apela a varios de
nuestros sentidos, no es algo nuevo.
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4.2. LARGO CAMINO HACIA LA PROFUNDIDAD COMO PRIMER PASO.

No seria hasta bien entrado el siglo XIX con la aparicion de complejos
mecanismos mecanicos y lentes cuando diversos inventores empezaron
a crear ilusiones de imagenes en tres dimensiones. En ese hervidero tec-
nologico y buscando entender el motivo por el que un artista, por mucho
dominio que tuviese del color, de la luz y de la forma, era incapaz de
representar objetos indistinguibles de la realidad, Sir Charles
Wheatstone acabd encontrando el camino leyendo el codice del siglo
XV “Trattato della Pintura” de Leonardo Da Vinci. (Wheatstone, 1838)

Da Vinci, a finales del siglo XV, se habia percatado de que una pintura,
pese a estar creada con la méxima atencion al detalle y consiguiendo un
acabado perfecto en lo que se refiere a contornos, luces, colores y som-
bras jamas acabaria teniendo el mismo relieve que el objeto natural a
menos que, a cierta distancia, fuese observada s6lo con un ojo. Aunque
Da Vinci, mediante la observacion, habia empezado a recorrer el camino
hacia la creacion de imagenes con relieve o con profundidad tridimen-
sional, carecia de las herramientas y los avances tecnoldgicos necesarios
para llegar a destino.

No, asi como Wheatstone cuyos avances en la teoria de la vision le va-
lieron para sostener que cuando un cuadro (una representacion bidimen-
sional de un objeto) y el objeto real en cuestion son vistos mediante el
ojo humano, en el primer caso se proyectaran dos imagenes muy simi-
lares en la retina mientras que en el segundo caso, el del objeto real, las
imagenes seran disimilares y por lo tanto la percepcion que se formara
en la mente no sera comparable.

Hoy sabemos que todo aquello que vemos se proyecta en la retina del
ojo como imagenes en dos dimensiones, una por cada ojo, y que la ter-
cera dimension, la profundidad, se consigue gracias a esas sutiles dife-
rencias entre la imagen retiniana del ojo derecho y la del izquierdo. (Fa-
rell, 1998)

Un concepto que todavia quedaba lejos del conocimiento que podia ate-
sorar Leonardo Da Vinci en el siglo XV. Sin comprender como funcio-
naba, la pintura nunca podria confundirse con el objeto, jamas consegui-
ria la sensacion de relieve que buscaba Da Vinci o la profundidad.



No obstante Sir Charles Wheatstone consigui6 crear la ilusion de profundidad en
una imagen mediante el uso de espejos colocados a 45° a ambos lados de la cabeza.

Se hacia valer de la capacidad que tiene el ser humano de integrar en
una sola imagen tridimensional, en relieve y con suficiente profundidad,
las dos imagenes laterales que le llegaban a cada uno de los ojos refle-
jadas desde los espejos.

Gracias a los avances en la teoria de la vision propuestos en su Contri-
butions to the Physiology of Vision. Part the First. On Some Remar-
kable, and Hitherto Unobserved, Phenomena of Binocular de [T11]se
daban los pasos necesarios para la creacion del Estereoscopio.
(Wheatstone, 1838) Y con él, el ser humano empezaba a admirar la pro-
fundidad de la imagen.

Sir David Brewster, recogiendo el testigo de Sir Charles Wheatstone y
no sin cierta polémica, consigue evolucionar la idea del Estereoscopio y
convertirlo en todo un éxito de ventas tras presentar una version minia-
turizada en la Gran Exposicion de Londres (Jerald, 2016) y crear todo
un modelo de negocio mediante venta de fotografias estereoscopicas. Se
sentaban asi las bases de lo que acabaria siendo la cinematografia tridi-
mensional (Zone, 2007) aunque el siguiente paso estaba claro, ;como se
podia mostrar una secuencia animada?

4.3. EL QUINETOSCOPIO, REVOLUCION EFIMERA.

A inicios de la década de 1870, los fabricantes de estereoscopios inicia-
ron el desarrollo de dispositivos que eran capaces de mostrar una se-
cuencia de tarjetas e imagenes estereoscopicas. Una manera de visionar
secuencialmente historias de 3 a 12 fotografias estereograficas que, de
manera natural, implicaba una narrativa (Zone, 2007).

La semilla del movimiento ya estaba plantada y los estudios fotograficos
sobre el movimiento de un caballo (The Horse in Motion) del fotografo
e inventor Eadweard Muybridge acabaron de convencer al médico, fo-
tografo e inventor Etienne-Jules Marey de que el valor documental de la
fotografia podia ser util a la hora de analizar el movimiento tanto de
animales como de personas al ofrecer un grado de naturalismo y de



correccion de imagen que es sencillamente inalcanzable a través de la
percepcion sensorial por si misma. (Bertelli, 2021).

Mezclando la estereofotografia con sus avances en el estudio del movi-
miento y la invencion de diversos métodos para capturar secuencias que
dieron lugar a la cronofotografia, Marey habia establecido los cimientos
para que el inventor norteamericano Thomas Alva Edison, unos afios
mas tarde, patentase el Quinetoscopio, un dispositivo creado junto al in-
geniero William Kennedy-Laurie Dickinson.

Un dispositivo que, al menos a tenor de las patentes asociadas al mismo,
debia conseguir imagenes estéreo en movimiento. Aunque hablar de pa-
tentes y Edison es un asunto complejo puesto que la agresiva actitud del
inventor junto a su equipo legal a la hora de registrar patentes, siempre
con el objetivo de controlar el negocio (Spehr, 2008), desdibuja los li-
mites entre los cientos de patentes que registro y aquellas que realmente
consiguiod construir y transformar en productos viables.

En 1893 y tras varios afios de trabajo, el primer prototipo estaba listo para
funcionar y ser presentado ante una selecta audiencia en el Instituto de
Artes y Ciencias de Brooklyn. Alli se present6 Blacksmith Scene, la pri-
mera pelicula rodada para Quinetoscopio y obra de W.K.L. Dickinson
junto a William Heise (Spehr, 2008), de tan solo 25 segundos de duracion
y que mostraba una peculiar escena de tres herreros forjando una barra
de metal y compartiendo una bebida mientras se reproducia en bucle.

El Quinetoscopio era un dispositivo grande y pesado que, a diferencia
de otros dispositivos oculares de la época, no estaba pensado para su uso
doméstico y se veia relegado a ser emplazado en museos, salones y par-
ques de atracciones. Ademas, no permitia cambiar la pelicula de manera
facil. Y es que cada maquina era un sistema construido en exclusiva por
la “Edison Manufacturing Company” para proyectar una sola pelicula,
también rodada y producida por la misma empresa, creando asi una de-
pendencia exclusiva de contenido y un sistema completamente cerrado.

Una practica monopolica que puede que acabase ejerciendo un efecto
negativo en la expansion de la tecnologia, justo lo contrario que habia
sucedido afios antes con el estereoscopio.



En cuanto al disefio del dispositivo, y quiza vinculado con entender el
consumo del medio como una actividad unitaria y personal, junto a la
inequivoca herencia del estereoscopio, se incidia en la idea de que las
peliculas debian de disfrutarse de manera privada, de uno en uno, ob-
servando a través de unas pequefias lentes colocadas en posicion verti-
cal y accionando una palanca para iniciar la proyeccion (Rosas, 2019).

El Quinetoscopio, pesado y demasiado grande para poder ser disfrutado
en el hogar, pedia al espectador adoptar un rol activo al ser completa-
mente necesaria su accion para mantener el funcionamiento de la pro-
yeccion y ademas disfrutar en solitario la experiencia. Factores que
puede que a la postre resultasen decisivos en cuanto a su supervivencia,
puesto que palidecia en comparacion a otras actividades ludicas de la
época como el teatro o pronto la cinematografia, que apostaban por ser
consumidas en grupo y de manera pasiva.

4.4. MORTON HEILIG Y EL CINE DEL FUTURO

En la década de 1940 la tecnologia desarrollada para el Quinetoscopio 'y
muchas de sus variantes seguia siendo el punto sobre el que pivotaban
diversas patentes aplicadas a la imagen y la tecnologia preferida para
intentar recrear esos mundos primitivos virtuales.

Todo lo contrario, a lo que unos afios mas tarde, ya entrados en la década
de los cincuenta, ocurriria con los dispositivos desarrollados por uno de
los pioneros de la Realidad Virtual, el inventor, tedrico y cinematografo
norteamericano Morton Leonard Heilig.

Ya en su ensayo de 1955, Cinema of the Future, Heilig muestra total
pasion por la tecnologia tridimensional, heredera del estereoscopio, y la
sefiala como el método definitivo para crear aquello que, en su opinion
y de forma inconsciente la pintura, la fotografia y el cine han intentado
reproducir sin alcanzar el éxito total: representar en todo su esplendor el
mundo tal y como es percibido por el ojo humano (Heilig, 1992).

Obsesionado por expandir la experiencia cinematografica y llevarla mas
alla de la imagen y el sonido clasicos afiadiendo el tacto, el olor y el
gusto, en 1955 empieza a estudiar el comportamiento del ser humano al

— 206 —



enfrentarse a una vivencia y a tratar de entender como enfoca su aten-
cion.

Su teoria le llevaria a definir a la consciencia humana como una com-
pleja composicion creada por los cinco sentidos aristotélicos que la parte
sensorial del sistema nervioso traslada al cerebro. Una parte sensorial
que a su vez se divide en cinco grandes 6rganos receptores: 0jos, orejas,
nariz, boca y piel (Heilig, 1992).

El arte y la ciencia, segiin Heilig, deberian dedicarse en cuerpo y alma a
inventar técnicas que consiguieran replicar la realidad de la manera mas
fehaciente para cada uno de ellos. Creando el disefio de una experiencia
multisensorial pensada para evocar diferentes impresiones en el espec-
tador (Velasco & Obrist, 2020).

Sélo asi se conseguiria el acceso a un nuevo mundo completamente ve-
rosimil para el ser humano, una simulacion realista multisensorial capaz
de enganar a todos sus sentidos. Con ese objetivo en mente y aun limi-
tado por la tecnologia de su época, fueron dos los dispositivos que aca-
baria patentando.

En 1960 y tras varios afios de investigacion Heilig patenta un visor para
ser emplazado en la cabeza (“HMD - Head Mounted Display”’) que bau-
tiza como “Telesphere Mask”. El dispositivo, asegura, puede mostrar
un campo de vision de 140° tanto en horizontal como en vertical, repro-
ducir sonido estéreo e incluso lanzar esencias y pequefias rafagas de aire
a diferentes temperaturas mientras queda perfecta y comodamente ajus-
tado a la cabeza del espectador (Heilig, 1960).

Su segundo dispositivo, “Sensorama”, lleva atin mas lejos la idea, aun-
que cambia el formato reducido por el de una cabina en el que el usuario
ha de sentarse para introducir su cabeza en un visor y disfrutar de una
pelicula especialmente grabada para la ocasion. Un disefio arriesgado y
preso de las limitaciones tecnoldgicas de la época que a cambio afiade
vibracion, color, movimiento, rafagas de aire mas fuertes e incluso so-
nido binaural (Greengard, 2019).

Con el objetivo de estimular los sentidos del espectador tal y como lo
haria una experiencia real, pero sin someterlo a los posibles riesgos de



situaciones potencialmente peligrosas (Heilig, 1962), “Sensorama’ sim-
bolizaba un paso en firme hacia el incierto camino de recrear una expe-
riencia totalmente multisensorial, pese a que el espectador aun no podia
elegir donde mirar (Fisher, 1989).

Pero por desgracia la meca del entretenimiento no parecia confiar en las
tesis del cinematdgrafo y su vision de como seria el cine del futuro. Pese
a que su mayor logro, un dispositivo grande, pesado, imposible de co-
mercializar a gran escala y no pensado para el hogar si no para habitar
museos y parques de atracciones, representaba un paso adelante muy
importante en la creacion de experiencias multisensoriales y en la crea-
cion de realidades extendidas.

No fue suficiente y la falta de financiacion y el desinterés de Hollywood
acabarian enterrando las aspiraciones de Heilig y condenando tanto a la
“Telesphere Mask” como a “Sensorama” al olvido.

Quiza de haber apostado por €l hoy en dia considerariamos a Heilig el padre
de la Realidad Virtual y no a Ivan Sutherland (Rheingold, 1992), que unos afios
mas tarde daria el pistoletazo de salida a la fiebre por los mundos virtuales.

5. CONCLUSIONES

“Cuando emprendas el viaje pide que el camino sea largo, lleno de aven-
turas, lleno de experiencias”.

El poeta griego Constantino Cavafis, en su poema ltaca, sefiala lo tras-
cendente del viaje incluso por encima del objetivo de llegar a destino.
Aun compartiendo tal afirmacion, es justo sefialar que muchos pioneros
tanto del mundo del arte como de la tecnologia, a pesar de haber disfru-
tado de un intenso e inolvidable viaje, acaban perdidos en el flujo de la
historia esperando ser reivindicados.

Pese a no acabar cristalizando en la revolucion del cine del futuro que
su creador habia vislumbrado, “Sensorama” y las tesis de Heilig repre-
sentan la esencia experiencial a la que toda una generacion de pioneros
e investigadores se agarrd durante los afios 70 y 80 y que a la postre
acabaria con el desarrollo de la Realidad Virtual tal y como la conoce-
mos. Y esa, quiza, si es la puerta hacia el cine del futuro.
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CariTuLO 11

REVISION SISTEMATICA DE PALABRAS CLAVE
EMPLEADAS EN ARTICULOS ACADEMICOS SOBRE
NARRATIVAS TRANSMEDIA

VALERIANO PINEIRO-NAVAL
Universidad de Salamanca, Esparia

1. INTRODUCCION

Los estudios en comunicacion vienen experimentando, en las Gltimas
décadas, una notable evoluciéon como campo académico. Una evidencia
del elevado interés que despierta en el seno de la comunidad cientifica
reside en la elevada produccion circunscrita a esta disciplina, que cada
afio es divulgada en numerosas revistas, monografias o actas de congre-
sos. En este sentido, cabe sefialar también que la investigacion en comu-
nicacidn, especialmente en el ambito hispénico, ha vuelto sobre si
misma, protagonizando un giro introspectivo que la ha incitado a orga-
nizar aquel abundante caudal de publicaciones (Arroyave-Cabrera y
Gonzalez-Pardo, 2022; Ferndndez-Quijada y Masip, 2013; Goyanes y
Rodriguez-Gomez, 2018; Lozano-Ascencio et al., 2020; Pifieiro-Naval
y Morais, 2019).

Esta clase de estudios, de cariz autorreferencial, se dedican, pues, a exa-
minar articulos y otros productos académicos en aras de “obtener una
radiografia general sobre las caracteristicas que distinguen la investiga-
cion sobre un campo concreto” (Igartua et al., 2022, p. 59). Esta practica
responde al término “metainvestigacion”, que trata de arrojar luz sobre
las teorias y métodos mas empleados (Carrasco-Campos y Saperas,
2022) o los temas y objetos de estudio imperantes (Vizoso, Pérez-Seijo
y Lopez-Garcia, 2019), asi como aspectos vinculados con la autoria (Se-
gado-Boj, Prieto-Gutiérrez y Diaz-Campo, 2021) o la financiacién de
los trabajos (Pifieiro-Naval, Morais y Baptista, 2021); sin olvidar, en fin,
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aquellos que atienden a los descriptores de los articulos (Morales-Var-
gas y Reyes-Lillo, 2021).

Con arreglo a estas coordenadas, el cometido del presente trabajo, tam-
bién de naturaleza metainvestigativa, consiste en cartografiar las pala-
bras clave empleadas por los firmantes de articulos de impacto dedica-
dos, en este caso, al tema de las narrativas transmedia. Ante la escasez
de estudios previos similares, la intencion aqui es revisar sistematica-
mente estos términos y, con tal propdsito, se ha seleccionado una mues-
tra compuesta por los manuscritos divulgados en las revistas iberoame-
ricanas de comunicacion indexadas en SCImago Journal Rank desde
2011 hasta 2020. Pero antes de abordar la metodologia y reportar los
principales hallazgos, es necesario delimitar el marco teérico del estudio
y repasar, aunque someramente, el significado y alcance de la nocion
que nos ocupa: las narrativas transmedia.

2. TRANSMEDIA: UNA NOCION POLIEDRICA

Como ya se ha senalado en algin otro lugar (Pifieiro-Naval, 2021), es
justo atribuir a Kinder (1991) la condicion de pionera en el empleo del
término “transmedia”. La autora advertia, desde el punto de vista comer-
cial, la emergencia de un super sistema de intertextualidad transmedia,
propio de ciertas franquicias (Las Tortugas Ninja o Los Teleriecos) cen-
tradas en la venta de productos infantiles (juguetes) gracias al empleo de
otros medios y soportes (como el cine, la television, los cémics o los
videojuegos), donde dichos juguetes (personajes) eran los protagonistas.

Una década después, Jenkins (2001) reivindicaria este término para
combinarlo con el de “narrativas”, originando, asi, un binomio indi-
soluble hasta la fecha: transmedia storytelling. Sin embargo, esta pri-
mera aproximacion a cargo del reputado académico fue mas bien tan-
gencial, ya que su objeto de estudio era la convergencia medidtica, arti-
culada con arreglo a 5 procesos o convergencias especificas:

1. Convergencia tecnologica, motivada por la digitalizacion (Ne-
groponte, 1999).
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2. Convergencia econdmica, impulsada por la integracion horizon-
tal de la industria del entretenimiento (Miguel-de-Bustos y 1z-
quierdo-Castillo, 2019).

3. Convergencia social, favorecida por las estrategias multitarea y
multipantalla (Pérez-Tornero, 2008) de los consumidores.

4. Convergencia cultural, que posibilita una nueva cultura popular
participativa (Dena, 2008).

5. Convergencia global, dada la circulacion internacional del con-
tenido de los medios.

Dos aiios después, de nuevo Jenkins (2003) publicaria otro articulo cuyo
protagonismo recaeria, esta vez si, en las propias narrativas transmedia,
que se convertirian en uno de los pilares tematicos de la que es, a buen
seguro, la obra fundacional de este paradigma: Convergence Culture:
Where Old and New Media Collide (Jenkins, 2006).

Debido a su condicion transversal, esta nocion ha generado ciertos pro-
blemas a nivel terminologico en el seno de la comunidad académica
(Gambarato, 2012; Mirizio, 2015; Montoya, Vasquez-Arias y Salinas-
Arboleda, 2013; Mora, 2014; Sanchez-Mesa et al., 2016; Sanchez-
Mesa, 2017), sobre todo en lo tocante a su diferenciacion de la etiqueta
“cross-media” (Aarseth, 2006; Davidson et al., 2010; Hernandez y
Grandio, 2011; Sanchez-Blanco y Leon, 2019). Asi pues, ;/qué se en-
tiende por narrativas transmedia? Son aquellos relatos que se cuentan a
través de multiples medios y plataformas, en los que una parte de los
receptores contribuye, de forma activa, a su expansion (Corona, 2016;
Ryan, 2013; Scolari, 2009), convirtiéndose, por consiguiente, en prosu-
midores (Aparici y Garcia-Marin, 2018; Arribas e Islas, 2021; Gonza-
lez-Reyes, 2021; Toffler, 1981).

En este sentido, existen multiples repertorios de caracteristicas y principios
definitorios del transmedia storytelling (Dena, 2007; Gomez, 2007; Jen-
kins, 2009; Rodriguez-Ferrandiz, 2014), aunque aqui seran reproducidos
algunos de los rasgos propuestos por Carrera-Alvarez et al. (2013, p. 543):

— Un proceso narrativo no lineal que se despliega a través de
multiples formatos y plataformas.



— Una forma de crear historias que integra tanto lo on-line como
lo off-line.

— Una narrativa participativa y co-creativa en la que los usuarios
contribuyen a la difusion (viralizacion), implementacion y/o
apropiacion del relato matriz.

Segun Garcia-Carrizo y Heredero-Diaz (2015), la idea de cross-media
acarrea, por parte del consumidor, la necesidad de recurrir a los diferen-
tes medios en que se fragmenta el relato para poder concebirlo de forma
completa. Las narrativas transmedia, por su parte, son relatos interrela-
cionados que estan desarrollados en multiples plataformas, pero que
guardan independencia narrativa y sentido completo, de modo que cada
fragmento de la historia se puede experimentar de forma individual, aun-
que todos ellos integren un relato global.

2.1. AGENTES RESPONSABLES DE LA PRODUCCION Y EL CONSUMO DE LAS
NARRATIVAS TRANSMEDIA

Si acordamos que las narrativas transmedia constituyen relatos (mensa-
jes) que se dispersan, de manera planificada, mediante diferentes sopor-
tes y plataformas, siempre habra de existir un creador de dichas historias
(emisor). Asimismo, otro de los elementos caracteristicos de esta clase
de narrativas reside en que una parte del publico (receptores) colabora
en su expansion gracias a la co-creacion de personajes o subtramas vin-
culados con el relato primitiv0 (Pifieiro-Naval, 2021). Segun Scolari
(2013), los agentes involucrados en la produccion y el consumo de las
narrativas transmedia son, por ende, dos:

— Porun lado, la industria cultural o mediatica, también denomi-
nada canon, que impulsa las expansiones del mundo narrativo
de arriba a abajo (fop-down).

— Y, por el otro, los publicos o audiencias, conocidos popular-
mente como fandom, que llevan a cabo sus contribuciones de
abajo a arriba (bottom-up).



Con respecto a los publicos, conviene matizar que no todos los receptores
de las narrativas transmedia alcanzan la condicion de prosumidores, ya
que existen, al menos, otras 2 categorias mas (Dinehart, 2008; Hernandez
y Grandio, 2011; Scolari, 2013): unos se limitan a ver, interpretar u ob-
servar los relatos que conforman el universo transmediatico en cuestion;
otros se comprometen en mayor medida con la historia, comentandola y
difundiéndola, basicamente, mediante redes sociales y demas elementos
de la web 2.0 (foros, wikis, etc.); y, por ultimo, los mas implicados si
crean nuevos contenidos que amplian el universo narrativo canonico.

Asi pues, la mayor proporcion de las audiencias transmedia son meros
espectadores del mundo narrativo. Los que si alcanzan un cierto grado
de compromiso, o engagement (Garcia-Marin y Salvat-Martinrey,
2022; Gonzalez-Bernal, 2016; Zurita-Andion, 2019), con el relato su-
ponen el segundo eslabon de la cadena, que se cerraria con el nucleo
duro, formado por aquellos fans que elaboran los llamados “contenidos
generados por los usuarios” (en adelante, CGU); es decir, fan-arts, fan-
fics o fan-films que tienen que ver, habitualmente, con mecanismos de
permutacion o sustitucion narrativos, tales como parodias, falsos avan-
ces, adaptaciones o mashups (Garcia-Roca, 2019; Guerrero-Pico y Sco-
lari, 2016; Martens, 2011; Roig, 2017; Scolari, 2013). Estos CGU son
compartidos por las comunidades de fans (Torregrosa-Carmona y Ro-
driguez-Gomez, 2017) en plataformas on-line como: FanFiction, Fic-
tionPress, Playfic, MuggleNet, Wattpad o la propia YouTube, entre mu-
chas otras.

2.2. NARRATIVAS TRANSMEDIA: /FICCION O REALIDAD?

Asi las cosas, cabe aclarar que los preceptos hasta ahora esbozados han
sido pensados con respecto a los relatos de ficcion (vehiculados, en el
comun de las ocasiones, a través de la literatura, el cine, la musica, los
comics, los videojuegos o los juegos de rol) como de no ficcion (la infor-
macion periodistica, los contenidos publicitarios y corporativos, también
conocidos como branded content, los documentales, etc.).



Del mismo modo, existe ya una solida corriente empirica versada en al-
fabetizacion transmedia, que propugna la necesidad de otorgar herra-
mientas a los usuarios (en especial, a los mas jovenes) para una correcta
interrelacion con los contenidos que se adhieren a esta 16gica mediatica.
En la Tabla 1 se compilan, sin &nimo de ser exhaustivos, las referencias
a diferentes estudios que han aplicado el concepto de transmedia a ob-

jetos y temas de lo mas variado:

TABLA 1. Compilacién de algunas referencias a trabajos sobre transmedia

TEMATICAS Y OBJETOS DE ESTUDIO

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

1. Narrativas de origen literario

Baltar-Moreno y Valencia (2016); Escandell (2020);
Hernandez-Ruiz (2018); Scolari (2014)

2. Narrativas de origen cinematografico

Castellé-Martinez (2020); Ortega y Vaquerizo (2022);
Pifieiro-Otero y Costa-Sanchez (2013); Scolari y Esta-
blés (2017)

3. Narrativas de origen musical

Espinosa-Medina y Pérez-Guerrero (2017); Sanchez-
Olmos y Vifiuela (2019); Sedefio-Valdellos (2021);
Sharpe (2015)

4. Narrativas de origen radiofénico y podcast

Chomén-Serna (2016); Garcia-Marin (2019); Garcia-
Marin y Aparici (2018); Sixto (2018)

5. Narrativas vehiculas mediante redes sociales

Barrientos-Bueno (2015); Cortés-Gémez et al. (2016);
Tur-Vifies y Rodriguez-Ferrandiz (2014)

6. Narrativas vehiculadas a través de la World Wide
Web (sitios web)

Guerrero-Pico (2014); Lacalle y Castro-Marifio (2016);
Rodriguez-Fidalgo et al. (2021)

7. Narrativas vehiculadas mediante videojuegos

Albarran (2019); Barcenas et al. (2019); Yucra-Quispe
etal. (2022)

8. Otros relatos de ficcion (animacion infantil, comics,
juegos de rol, mufiecos)

Montero y Berlanga (2015); Pifieiro-Otero (2020);
Asensio (2015); Albaladejo (2014)

9. Narrativas originadas en programas televisivos

Alonso-Lépez (2018); Alvarez (2020); Azurmendi
(2018); Ramon-Ldpez et al. (2022)

10. Narrativas periodisticas y newsgames

Costa-Sanchez et al. (2015); Gémez-Garcia et al.
(2021); Herrero-Curiel y Planells (2020); Robledo et al.
(2017)

11. Narrativas publicitarias y corporativas

Aguilera-Moyano et al. (2015); Galan (2016); Horrigan
(2009); Martinez-Saez et al. (2017)

12. Narrativas propagandisticas y politicas

Durantez-Stolle y Martinez-Sanz (2019); Garcia-Orosa
etal. (2017); Lopez-Lopez et al. (2018)

13. Narrativas de origen documental

Liuzzi (2015); Moreno y Gifreu (2016); O'Flynn (2012);
Rodriguez-Fidalgo et al. (2016)

14. Alfabetizacion transmediatica

Albarello y Mihal (2018); Gambarato y Dabagian
(2016); Pence (2011); Scolari et al. (2018)

15. Investigacion sobre la industria y proyectos trans-
media

Costa-Sanchez (2013); Gambarato (2013); Gomez
(2019); Pratten (2019)

16. Propiedad intelectual

Diaz-Noci y Tous-Rovirosa (2012)

Fuente: elaboracién propia
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En suma, parece innegable que aquella necesidad que siempre ha tenido
el ser humano de contar y que le cuenten historias (Costa-Sanchez y Pi-
neiro-Otero, 2012) ha adquirido una nueva dimensioén a raiz de la con-
vergencia mediatica (Erdal, 2007; Islas, 2009; Jenkins, 2014) y, sobre
todo, de la eclosion de la cultura participativa (Larrondo-Ureta, Pefia-
Fernandez y Agirreazkuenaga-Onaindia, 2020; Rodriguez-Fidalgo y
Molpereces-Arnaiz, 2014; Ruiz-Martin y Alcala-Mellado, 2016), fruto
del desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TIC), la implementacion de la World Wide Web (WWW) vy, claro esta,
la popularizacion de las redes sociales y demas entornos colaborativos
digitales (Pifieiro-Naval y Morais, 2021). Por ende, en un contexto li-
quido y mutante como el actual, se antoja imperioso estudiar, en el te-
rreno de la produccion académica, un fenomeno tan poliédrico como es
el de la transmedialidad.

3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Con arreglo a la multiplicidad de voces, enfoques y aproximaciones que
entrafia la nocion de narrativas transmedia, la meta general del estudio
consiste en mapear la polifonia existente en el contexto iberoamericano
mediante el estudio de las palabras clave empleadas por los autores que
publican en dicha materia. De forma mas especifica, los objetivos son:

— Ol: elaborar un catalogo de descriptores en relacion con las
narrativas transmedia.

— O2: detectar las palabras clave mas recurrentes en la produc-
cioén académica circunscrita al campo.

— O3: observar correlaciones entre los términos para comprender
su utilizacion.

En aras del cumplimiento de estos propositos se realizé un anélisis de
contenido sistematico, objetivo y cuantitativo (Igartua, 2006; Neuen-
dorf, 2017; Pineiro-Naval, 2020; Wimmer y Dominick, 2011), cen-
trado en el examen de palabras clave de articulos académicos, que su-
ponen uno de los canales mas habituales para la difusion de los resul-
tados de investigacion (Martinez-Nicolas, Saperas y Carrasco-Cam-
pos, 2019; Marzal-Felici, Rodriguez-Serrano y Soler-Campillo, 2021).



En lo tocante a la estrategia muestral, se dividid en una serie de etapas
concatenadas, de tal manera que, en primera instancia, se identificaron
las unidades de recogida de datos; esto es, las cabeceras iberoamericanas
indexadas, entre 2011 y 2020, en el repositorio internacional de SCImago
Journal Rank (en adelante, SJIR) en la categoria de comunicacion.

Averiguadas todas las revistas, asi como los afnos en que estaban presentes
en este ranking, el segundo paso radico en la extraccion, a partir de los
sitios web de las cabeceras, de los manuscritos que conformarian las uni-
dades de analisis. Para ello, se introdujeron determinadas palabras clave,
separadas por operadores booleanos, en los motores internos de busqueda
de cada revista; a saber: “transmedia” OR “transmedialidad” OR “narrati-
vas transmedia” OR “transmedia storytelling” OR “crossmedia”.

Una vez devueltos los textos, el tercer y ultimo eslabon se ocupd de su
atenta exploracion con el fin de verificar, por un lado, que se trataba de
articulos relacionados con la tematica que nos ocupa y, por el otro, que
no se correspondian con editoriales ni resefias. En suma, el ntimero total
de unidades de analisis que resultdé del muestreo polietapico descrito se
elevo a n = 148 articulos.

A continuacion, se elabord un libro de cédigos inspirado en estudios
previos (de las Heras-Pedrosa, Martel-Casado y Jambrino-Maldonado,
2018; Pifieiro-Naval y Morais, 2019, 2021; Segado-Boj, Gomez-Garcia
y Diaz-Campo, 2022; Vicente-Torrico, 2017; Walter, Cody y Ball-Ro-
keach, 2018), compuesto por una serie de variables de perfil identifica-
tivo, como son: el nimero de la unidad de analisis (1-148), el afio de
publicacion del articulo (2011-2020), la revista donde fue publicado y
el pais donde se edita la revista.

Asimismo, para la inclusion en el codebook de los distintos descriptores
se optd por inspeccionar los manuscritos antes de su codificacion, de
modo que las variables (todas ellas dicotomicas o dummy; es decir, 0 =
ausente, 1 = presente) emergieron de las propias unidades de analisis
(Stemler, 2001). El listado de palabras clave, con su consiguiente fiabi-
lidad, puede observarse en la Tabla 2:
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TABLA 2. Listado de las palabras clave (ordenadas alfabéticamente) y su fiabilidad (ax)

N.° PALABRA CLAVE aK N.° PALABRA CLAVE aK
1. |Alfabetizacién mediatica 0,76 27. |Franquicia transmedia 1
2. |Alfabetizacion transmedia 0,66 28. |Gamificacion 1
3. |Arqueologia transmedia 1 29. |Hipermediaciones 1
4. |Audiencia interactiva 1 30. |Intertextualidad 1
5. |Audiencia transmedia 1 31.  |Juegos realidad alternativa 1
6. |Branded entertainment 1 32. |Lectoescritura 1
7. |CGU 1 33.  |Mashup 1
8. |Competencias mediaticas 0,66 34. |Multiverso 1
9. |Competencias transmedia 1 35.  |Mundo transmedia 1
10.  |{Compromiso (engagement) 1 36. |Narrativa digital 1
11. |Contenido de marca 1 37. |Narrativas transmedia 0,82
12.  |Contenido multiplataforma 1 38. |Nave nodriza 1
13.  |Convergencia mediatica 0,79 39.  |Newsgame 1
14. |Crossmedia 1 40.  |Periodismo inmersivo 1
15. |Crossover 1 41.  |Periodismo participativo 1
16. |Cultura participativa 0,76 42.  |Periodismo transmedia 1
17.  |Derechos de autor 1 43. |Propiedad intelectual 1
18.  |Disrupcion transmedia 1 44.  |Prosumidor 0,66
19.  |Documental interactivo 1 45.  [Puntos de contacto 1
20. |Docuweb (webdoc) 1 46. |Trans-estética 1
21. |Estrategias transmedia 1 47. |Transmedia 0,93
22. |Estudios de fandom 1 48. |Transmedia branding 1
23. |Fandom 0,72 49. |Transmedialidad 1
24, |Fanfiction 1 50. |Trans-podcast 1
25. |Fanmade 1 51. |Trans-textualidad 1
26. |Fragmentacion 1 52.  |Universo transmedia 1

Fuente: elaboracién propia

Finalmente, la codificacion tuvo lugar en junio y julio de 2021. Una vez
completada esta fase, se seleccionaron, de manera aleatoria, 30 trabajos
(~20%), analizados por dos jueces para calcular la fiabilidad de las va-
riables. Se recurrio al indice estadistico Alpha de Krippendorff (Hayes
y Krippendorff, 2007; Krippendorft, 2011), que arroj6 un promedio mas
que satisfactorio para el conjunto de los 52 elementos inspeccionados:
M (ak) = 0,96.
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4. RESULTADOS

En el Grafico 1 se plasma la evolucion ascendente del nimero de articu-
los publicados sobre transmedia durante la década 2011-2020, que al-
canzo6 un promedio anual de: M = 14,8 articulos (DT = 10,43).

GRAFICO 1. Timeline con la evolucién anual del nimero de articulos (2011-20)

201 2012 2013 2014 2015 20186 2017 2018 2019 2020

Fuente: elaboracién propia

Por otro lado, las 22 revistas iberoamericanas que han contribuido a la
publicacion de los n = 148 trabajos relacionados con esta tematica son:

TABLA 3. Manuscritos sobre transmedia publicados en revistas iberoamericanas

NOMBRE DE LA REVISTA N NOMBRE DE LA REVISTA N
Profesional de la Informacion 17 |lcono14 6
Palabra Clave 16 |Observatorio 6
Comunicacién y Sociedad (México) 15 |Caracteres 4
Revista Latina de Comunicacion Social 13 |Estudos em Comunicagédo 4
Estudios sobre el Mensaje Periodistico 10  |Media & Communication 3
Historia y Comunicacién Social 10  |Discursos Fotograficos 2
Communication and Society 9  |Revista de Comunicacién 2
Cuadernos.info 7 |Signa 2
Analisi 6 |Signoy Pensamiento 2
Brumal 6 |Cultura, Lenguaje y Representacion 1
Comunicar 6 |Interface 1

Fuente: elaboracién propia
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Conviene sefialar que el 60,8% de los trabajos proceden de revistas edi-
tadas en Espafia; el 12,2%, en Colombia; el 10,1%, en México; el 8,8%,
en Portugal; el 4,7%, en Chile; el 2%, en Brasil; y, por tltimo, el 1,4%,
en Peru.

Por otro lado, la Tabla 4 refleja el porcentaje de articulos en el que se
emplean las 52 palabras clave catalogadas:

TABLA 4. Presencia de las palabras clave en los manuscritos (%)

N.° PALABRA CLAVE % N.° PALABRA CLAVE %
1. |Transmedia 31,8 27. |Intertextualidad 14
2. |Narrativas transmedia 28,4 28.  [Mundo transmedia 14
3. |Cultura participativa 14,9 29.  |Newsgame 1,4
4.  |Alfabetizacién mediatica 9,5 30. |Periodismo participativo 1,4
5. |Convergencia mediatica 9,5 31.  |Trans-textualidad 14
6.  |Alfabetizacidn transmedia 8,8 32.  |Universo transmedia 14
7. Fandom 8,8 33.  |Arqueologia transmedia 0,7
8. |Crossmedia 47 34.  |Audiencia interactiva 0,7
9. |Fanfiction 47 35.  |Audiencia transmedia 0,7
10.  |Compromiso (engagement) 41 36. |Branded entertainment 0,7
11.  |Contenido de marca 34 37.  |Derechos de autor 0,7
12.  |Transmedialidad 34 38.  |Estudios de fandom 0,7
13.  |Gamificacién 2,7 39.  |Fragmentacién 0,7
14.  |Periodismo transmedia 2,7 40.  |Franquicia transmedia 0,7
15.  [Prosumidor 2,7 41.  |Juegos realidad alternativa 0,7
16. |CGU 2 42.  |Lectoescritura 0,7
17.  |Contenido multiplataforma 2 43.  |Mashup 0,7
18.  |Docuweb (webdoc) 2 44.  |Multiverso 0,7
19. |Competencias mediaticas 1,4 45.  |Narrativa digital 0,7
20. [Competencias transmedia 1,4 46. |Nave nodriza 0,7
21.  |Crossover 14 47.  |Periodismo inmersivo 0,7
22.  |Disrupcién transmedia 1,4 48.  |Propiedad intelectual 0,7
23.  |Documental interactivo 14 49.  |Puntos de contacto 0,7
24.  |Estrategias transmedia 1,4 50. |Trans-estética 0,7
25.  |Fanmade 1,4 51.  |Transmedia branding 0,7
26.  [Hipermediaciones 1,4 52.  |Trans-podcast 0,7

Fuente: elaboracién propia

Como podemos observar, los términos mas ampliamente utilizados en
la produccion cientifica iberoamericana son, como cabria esperar, los de
transmedia (31,8%) y narrativas transmedia (28,4%), seguidos de
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cultura participativa (14,9%), convergencia mediatica (9,5%), alfabeti-
zacion mediatica (9,5%) y transmedia (8,8%), fandom (8,8%), crossme-
dia (4,7%), fanfiction (4,7%) y engagement (4,1%).

Se crearon, como una estrategia complementaria de analisis, varios ma-
pas de redes gracias a la herramienta Caring®®, en los que se plasman los
nodos y enlaces que conectan cada uno de los descriptores. Asi pues, el
Grafico 2 refleja el comportamiento general de los términos:

GRAFICO 2. Mapa general de redes y nodos con los 52 términos estudiados
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Fuente: elaboracion propia mediante http:/caring.usal.es/

En consonancia con los datos porcentuales mostrados en la Tabla 4, el
tamafio de los circulos indica el peso que ostentan las distintas palabras
en la produccion académica. Del mismo modo, en torno a estos términos
se agrupan aquellos mas estrechamente vinculados.

Tomando como punto de anclaje los 6 conceptos especificos mas em-
pleados, se destacan en los sucesivos graficos cada uno de los conglo-
merados resultantes, comenzando por el originado en torno a la nocion
de transmedia:

48 Para mas informacion: http://caring.usal.es/.
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GRAFICO 3. Mapa de redes y nodos en torno al término “transmedia”
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Fuente: elaboracion propia mediante http:/caring.usal.es/

Los términos que mas correlacionan con transmedia (Grafico 3), y de
forma positiva, son: hipermediaciones [rs (146) = 0,172; p = 0,037],
newsgame [rep (146) = 0,172; p = 0,037] y trans-textualidad [rs, (146) =
0,172; p = 0,037]. Reparese en que transmedia también correlaciona de
manera significativa, aunque negativa, con narrativas transmedia [7sp
(146) =-0,333; p < 0,001], lo que supone que, a medida que la presencia
de uno aumente en los manuscritos, la del otro disminuira (y viceversa).

GRAFICO 4. Mapa de redes y nodos en torno al término “narrativas transmedia”
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Los términos que mas correlacionan con narrativas transmedia (Grafico
4) son: CGU [y (146) = 0,229; p = 0,005], fanfiction [ryp (146) = 0,213;
p =0,009] y mundo transmedia [r5, (146) = 0,186; p = 0,024].

GRAFICO 5. Mapa de redes y nodos en torno al término “cultura participativa”
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Los términos que mas correlacionan con cultura participativa (Grafico
5) son: audiencia transmedia [ (146) = 0,197; p = 0,016] y juegos de
realidad aumentada [rsy (146) = 0,197; p = 0,016].

GRAFICO 6. Mapa de redes y nodos en torno al término “convergencia mediatica”
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Los términos que mas correlacionan con convergencia mediatica (Gra-
fico 6) son: fanmade [rypy (146) = 0,162; p = 0,049] e hipermediaciones
[75p (146) = 0,162; p = 0,049].

GRAFICO 7. Mapa de redes y nodos en torno al término “alfabetizacion transmedia”
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Los términos que mas correlacionan con alfabetizacion transmedia
(Gréfico 7) son: alfabetizacion mediatica [rz, (146) = 0,308; p < 0,001],
audiencia interactiva [rz, (146) = 0,266; p < 0,001], competencias me-
diaticas y transmedia [rsy (146) = 0,17; p = 0,038].

GRAFICO 8. Mapa de redes y nodos en torno al término “fandom”
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Los términos que mas correlacionan con fandom (Grafico 8) son: fan-
fiction [rep (146) = 0,268; p < 0,001], estudios de fandom [re, (146) =
0,266; p < 0,001], mashup [rep (146) = 0,266; p < 0,001], crossover [rsp
(146)=0,17; p=0,038], fanmade [r5p (146)=0,17; p=0,038] y universo
transmedia [ (146) = 0,17; p = 0,038].

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

A la vista de los hallazgos del estudio, es posible abordar cada uno de
los tres objetivos inicialmente propuestos. El primero de ellos consistia
en la elaboracion de un catdlogo de descriptores con relacion a las na-
rrativas transmedia, compuesto por 52 palabras clave que reflejan la po-
lifonia imperante en esta area de investigacion. Una vez identificados
los términos, el segundo proposito era detectar los mas recurrentes en la
produccion académica aqui analizada. En este sentido, el top 10 estaria
formado por: transmedia (31,8%), narrativas transmedia (28,4%), cul-
tura participativa (14,9%), convergencia mediatica (9,5%), alfabetiza-
cion mediatica (9,5%) y transmedia (8,8%), fandom (8,8%), crossmedia
(4,7%), fanfiction (4,7%) y engagement (4,1%); todos ellos estrecha-
mente vinculados con el paradigma en cuestion.

No obstante, y con la intencion de ahondar en la comprension del feno-
meno, el tercer cometido del trabajo radic6 en observar posibles corre-
laciones entre los términos para comprender su utilizacion. Asi pues, y
con arreglo a los principales descriptores anteriormente indicados, se
generaron mapas de redes y nodos, basados en la correlacion estadistica,
para obtener, por asi denominarlos, patrones tematicos de publicacion.
Dos de los més representativos aluden, manifiestamente, a las industrias
culturales tradicionales y a relatos de ficcion: el primero de ellos orbita
en torno al concepto de narrativas transmedia, agrupando términos como
CGU, fanfiction o mundo transmedia; y el segundo se estructura en base
al fandom, al cual se anclan fanfiction, mashup o fanmade, esto es, as-
pectos relativos a los estudios del fandom.

Ahora bien, las narrativas transmedia no se limitan, como bien es sabido,
al ambito de la ficcion. Uno de los conglomerados mas representativos
de la literatura académica aqui considerada alude a la alfabetizacion
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transmedia, que aglutina palabras clave como: alfabetizacion mediatica,
audiencia interactiva o competencias mediaticas y transmedia. Este he-
cho resulta congruente con esa vertiente de la educacion en medios que
pretende dotar de ciertas herramientas a los usuarios para una adecuada
y responsable prosumicion, puesto que ya no solo consumen relatos
complejos, sino que también producen contenidos expansivos gracias a
los entornos digitales y colaborativos.

Este neologismo, el de prosumer, nos remite, a su vez, a otro de los pi-
lares conceptuales de los trabajos sobre narrativas transmedia: el en-
gagement, o compromiso, de las audiencias interactivas con respecto a
los mensajes de las industrias culturales, los medios de comunicacion e,
incluso, los anunciantes. Se ha hecho realidad, pues, aquella prediccion
de Scolari, Jiménez y Guerrero-Pico (2012), en la que afirmaban que:
“todo hace pensar que el interés por las narrativas transmedidticas —no
solo en el ambito de la ficcion— crecera en los proximos afios” (p. 139).
En efecto, el periodismo transmedia, participativo e inmersivo ha origi-
nado practicas de gamificacion como los newsgames, la publicidad ha
apostado por el contenido y el entretenimiento de marca, y los documen-
tales también han reenfocado su actividad hacia la World Wide Web me-
diante la proliferacion de docuwebs y documentales interactivos.

En definitiva, se confirma que estamos ante un fértil terreno de estudio,
cuya raiz (el concepto de transmedia) es tan polisémica y reticular que
requerira de nuevas iniciativas metainvestigativas que organicen y es-
tructuren los abundantes frutos académicos que, a buen seguro, estan
aun por brotar en el espacio de publicacion iberoamericano.
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1. INTRODUCCION

La organizacion de Harry Potter en una saga constituye una de las razo-
nes de su éxito pues trasmite la sensacion de las aventuras y actividades
encomendadas al héroe revisten una continuidad que se van renovando
asiduamente, incluso cuando alcanza el objetivo final Podria conside-
rarse una saga como el conjunto de obras (ya sean libros o peliculas) que
comparten personajes o el argumento principal. Estas obras, que apare-
cen a lo largo de los afios, conforman un universo de ficcion, donde he-
chos contados en una obra pueden remitir a otros narrados en libros o
peliculas precedentes.

Se trata de un fenomeno facilmente identificable desde el punto de vista
editorial, con una simple consulta a los catalogos de las editoriales, y
desde el punto de vista logistico, observando los estantes de las librerias
y la proliferacion de cubiertas y titulos con numeracion consecutiva aso-
ciada a un personaje o tema. Una practica que se ha generalizado y que
constituye una de las sefias de identidad de los bestsellers: esto es, su
tendencia a la serializacion, unas veces programada, otras inducida, por
el éxito, por las demandas de los lectores, o por el propio calculo edito-
rial.

Esta serialidad, seria una de las caracteristicas mas sobresalientes de la
narrativa contemporanea de género, vinculada igualmente al universo



transmedia que, como propio de una industria cultural absorbente les
afecta (Jenkins, 2009, 2011, Gonzalez Ros, 2014).

El concepto de continuidad y de, en la medida de lo posible, regularidad,
responde a una estrategia editorial que ha calado entre un sector de la
poblacion sensible a los calculados despliegues mediaticos y promocio-
nales arbitrados por el sector que como sefiala Scolari se posiciona y
ubica en todos los medios posibles para la venta del producto (Chartier;
Scolari, 2019).

Ademas, la logica de la repeticion, de la redundancia, de la replicacion
de personajes, situaciones y caracteres se concilia bien con la naturaleza
de la psicologia infantil y juvenil que necesita aunar la rutina y la segu-
ridad de un universo normalizado y perfectamente controlado.

2. OBJETIVOS

El objetivo es estudiar varias sagas literarias infantiles y juveniles exi-
tosas, en relacion con sus tendencias transmedia y su potente universo
fandom, a través del cual han alcanzado una importante difusion en el
ambito infantil y juvenil. Analizar pormenorizadamente la obra de Harry
Potter como modelo de esa narrativa transmedial.

3. METODOLOGIA

Para la seleccion de la muestra, se han buscado obras de éxito en el 4m-
bito de la literatura infantil y juvenil. Una vez identificadas, se han se-
leccionado s6lo aquellas sagas que cuentan con un desarrollo regular de
la coleccion, en varios volimenes, publicados sin interrupciones y con
apoyo medidtico importante, con versiones cinematograficas y que han
sido objeto de numerosas ediciones y responden al modelo de transme-
dialidad que las identifica como bestsellers en potencia.

Las sagas estudiadas han sido: El diario de Greg, de Jeff Kenney, Fut-
bolisimos, de Roberto Garcia Santiago, Geronimo Stilton de Elisabetta
Dami, Manolito Gafotas, de Elvira Lindo, El sefior de los anillos de
J.R.R. Tolkien, Las crénicas de Narnia, de C. S. Lewis y Harry Potter
de J. K. Rowling.



Para cada una de estas sagas se ha buscado informacion sobre su evolu-
cion editorial, su entorno multimedia, transmedia ¢ interactivo en las re-
des sociales, y su recepcion a tenor de los resultados de su presencia o
no en los rankings incluidos en los informes de Habitos de Lectura y
Compra de Libros, editado por la Federacion de Gremios de Editores y
el Ministerio de Cultura.

4. RESULTADOS

Como indica Besson (2016), en el ciclo la continuidad de la trama y la
cronologia es el vinculo entre las partes de un todo que vale mas que sus
volumenes tomados independientemente. Las intrigas de cada parte pue-
den ser en gran medida independientes, pero la presencia entre ellas de
una temporalidad compartida hace que el mundo ficticio presentado solo
pueda desarrollarse, o cambiar, a medida que aparecen. De tal manera
que el efecto de identificacion se intensifica. Ademas, al tratarse de per-
sonajes y escenarios ya conocidos, el esfuerzo de reconstruccion del
contexto se deriva hacia la nueva trama que es consumida con mayor
facilidad y confort, dado que el esfuerzo cognitivo de caracterizacion,
en todo caso, se desencadena como necesidad de recordatorio. Los ele-
mentos repetitivos, de resumen y restauracion de personajes y tramas,
sobre todo cuando estas revestian un caracter secundario en volumenes
anteriores, se intensifican en el ciclo, pues son la Unica manera de ga-
rantizar la continuidad y la coherencia de la lectura. Al circular por un
universo conocido, el factor de reconocimiento o iteracioén, como lo de-
nomina O’Sullivan, favorece la asimilacion de la obra. Esta familiaridad
con los codigos de la narracion se potencia cuando esta ha experimen-
tado una migracion mediatica, a través del cine, la television o cualquier
otro sistema. El texto y su dimension visual se hibridan constituyendo
una unidad indisoluble, pues los episodios de los ciclos, como ocurre
con Harry Potter, El sefior de los anillos, o Juego de tronos, se corres-
ponden con las emisiones cinematograficas.

Lo que caracteriza a la saga y le confiere su potencia desde el punto de
vista editorial, es que se puede planificar y dosificar en cuanto a su pro-
duccion, regulando esta segin funciona la demanda (Burgos;



Hedjerassi; Pérez, 2003). Esto entrafia el riesgo de que una saga que no
funciona puede abandonarse, con lo que los lectores se ven privados de
la historia completa.

A veces es el resultado de la supresion de un sello entero, como ocurre
con Darkiss, dependiente de Harlequin Ibérica, que era la marca dedi-
cada a la publicacion de obras adscritas al género Young Adult y que,
subitamente, cuando algunas de las sagas que habia lanzado estaban me-
diadas, anunci6 el fin de sus actividades con un comunicado en su pa-
gina oficial de Facebook.

Se ofrecen a continuacion una relacion de obras seriadas que han alcan-
zado una difusion importante en el ambito infantil y juvenil. Se han ele-
gido aquellas que cuentan con un desarrollo regular de la coleccion, en
varios volumenes, publicados sin interrupciones y con apoyo mediatico
importante, con versiones cinematograficas y que han sido objeto de nu-
merosas ediciones y responden al modelo de transmedialidad que las
identifica como bestsellers en potencia.

Para cada una de las sagas se ofrece informacion sobre su evolucion
editorial, su entorno multimedia y su recepcion a tenor de los resultados
de su presencia o no en los rankings incluidos en los informes de Habitos
de Lectura y Compra de Libros, editado por la Federacion de Gremios
de Editores y el Ministerio de Cultura.

Las series o sagas infantiles y juveniles mas importantes cuantitativa-
mente, analizadas en este estudio, son las que tienen versiones cinema-
tograficas mas o menos recientes, ademas de haber sido editadas o re-
editadas en momentos proximos al estreno de las obras.

Con los resultados obtenidos se constata la importancia de la visibilidad
social, de las redes sociales y del universo fandom en relacion con el
éxito en las sagas infantiles y juveniles. En este sentido, la obra de Harry
Potter supone un claro ejemplo de excelente aprovechamiento y adapta-
cion de la narrativa transmedia, ocupando en nuestros dias, tras mas de
20 afios de la publicacion de la primera obra, destacados puestos en el
ranking de ventas de todos sus productos.



5. DISCUSION

En el contexto de la literatura seriada es preciso distinguir entre serie y
ciclo. Ambas comparten la sucesion de voliimenes, la existencia de, al
menos, un personaje protagonista o un nombre propio que unifica el
conjunto, que retorna en cada uno de los volumenes. Sin embargo, en la
serie se produce cierta autonomia entre los volimenes, sin progresion
entre ellos, que se pueden leer de manera independiente, dado el caracter
discontinuo de la trama. Aunque la aparicion de elementos biograficos,
a veces, aconseje leerlas cronoldgicamente. En la serie no existe un or-
den predeterminado de lectura, tampoco una cantidad de volumenes
preestablecidos para la misma, que puede no acabar nunca. Puede de-
cirse que la atemporalidad una de sus caracteristicas mas destacadas.
Mientras que en el ciclo la evolucion tematica y cronoldgica es inherente
al mismo. Los personajes evolucionan al tiempo que lo hacen las obras,
de tal manera que el lector experimenta una sensacion de acompana-
miento del personaje en el devenir de su vida. Esto ocurre, por ejemplo,
con Harry Potter, cuya andadura comienza a los 11 afios, con la entrada
en la escuela de magos y en cada uno de los volumenes, que coincide
con un nuevo afio en su formacion, el personaje va creciendo en edad,
al igual que el lector, dada la cadencia de publicacion de los volumenes.

5.1. EL DIARIO DE GREG, DE JEFF KENNEY

El diario de Greg es una de las obras de ficcion para nifios y adolescentes
mas exitosas de su género (Rebellino, 2017). Un "pringao" total, asi se
define Greg Heftley en el primero de sus libros, una historia que ha ven-
dido mas de 200 millones de copias en todo el mundo y ha sido traducida
a 60 idiomas. Se trata de un personaje con el que es facil el desarrollo
de elementos de identificacion, en una fase vital en el la que se va con-
solidando la personalidad.

5.1.1. Libros

Hasta ahora se han publicado 14 volimenes de la serie, con un arco tem-
poral que va de 2007 hasta 2019.



El Diario de Greg nacié como un conjunto de historietas subidas a In-
ternet por su autor Jeff Kenney que, posteriormente, por peticion de sus
seguidores, se convirtié en libro y mas adelante en peliculas. El autor
fue nombrado en 2009 una de las personas mas influyentes del mundo
por la revista Time. Ha ganado seis veces el Premio Nickelodeon Kid’s
Choice Awads al libro favorito.

FIGURA 1. Diario de Greg. Libros de la serie.
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5.1.2. Peliculas

El diario de Greg ha sido objeto de tratamiento cinematografico regular, ya
que la primera pelicula sobre el personaje aparece en el aiio 2010, y la ultima



es de 2017. La pelicula rompe con el orden de la serie de libros y se corres-
ponde con el volumen 9 de la coleccion. Si las anteriores habian recaudado
una media de 70 millones de dolares, esta recauda la mitad, evidenciando
la caida en la acogida de las versiones cinematograficas de la obra.

5.1.3. Pagina web

El entorno transmedia de El diario de Greg se completa con sus deriva-
ciones web a través de las paginas oficiales, tanto a nivel internacional
como nacional y las elaboradas por los fans.

La pagina web oficial (https://wimpykid.com), constituye un lugar de
encuentro para los seguidores del personaje, que pueden encontrar abun-
dante informacion sobre las novelas y complementos como emojis para
descargar, enlaces a Facebook, Instagram y Youtube con materiales re-
lativos a Greg y las informaciones que se van generando en Twitter en
torno a su figura. La pagina cuenta igualmente con un enlace al sitio de
Wimpy kid en Poptropica, que fue calificada como una de las 50 mejores
paginas web para nifios por el diario Times.

La pagina oficial en espafiol tiene un disefio mas minimalista, con una
estética muy parecida a la del propio Diario de Greg. Su funcion es si-
milar a la de la pagina web internacional, aunque ofrece menos informa-
ciones, sobre todo las relativas a redes sociales. Permite la descarga de
capitulos de todos los libros publicados, de salvapantallas y de postales.
El diario de Greg tiene una version on line, en la que se puede leer el
primero de los volumenes de este, en el sitio web de Funbrain, habiendo
recibido mas de 100 millones de visitas.

En el sitio web de Fandom, un portal en el que la comunidad de segui-
dores de una obra, personajes o movimiento pueden crear sus paginas,
reune en la web dedicada al diario de Greg, mas de 1500 articulos y
miles de imagenes, ademas de todo tipo de informaciones.

5.1.4. Presencia en los rankings de lectura y compra de libros

La serie empieza a figurar en los rankings de libros mas leidos y com-
prados, realizados por la Federacion de Gremios de Editores e incluidos
dentro del informe de Habitos de Lectura y compra de libros en el afio



2011, en el que se publica el informe relativo a 2010. En ese afio aparece
ya en el cuarto lugar de los libros més leidos por los nifios de 10 a 13
afios, y en sexto lugar entre los autores mas leidos. En el informe de los
libros mas leidos en el afio 2011 (2012) entre los nifios de 10 a 13 afios,
remonta al segundo puesto. Ni en este informe ni el correspondiente al
afio 2012, ultimo que se publica de la serie hasta el del 2017, que se
retoma la actividad, figuran los libros de El diario de Greg en la lista
general de los libros mas leidos en infantil y juvenil, unicamente en el
sector de edad correspondiente a los lectores de 10 a 13 afios. La razon
es la fuerza que tienen los libros mas orientados a un publico juvenil que
desplazan de la relacion a las lecturas de los mas pequefios. En el in-
forme publicado en 2019, se incluye un nuevo epigrafe, el de libros y
autores preferidos. En esta ocasion el Diario de Greg ocupa el primer
lugar entre los libros preferidos por nifios de 10 a 13 afios.

En los suplementos culturales, se incluye entre los libros infantiles y ju-
veniles, en los suplementos de El Mundo y en El Cultural. El diario de
Greg aparece reiteradamente en estas listas, en puestos destacados.

5.2. FUTBOLISIMOS, DE ROBERTO GARCIA SANTIAGO

Uno de los fendmenos editoriales mas interesantes de los Gltimos afios
en Espafia, ha sido el éxito de la serie Los Futbolisimos, que comienza
su andadura en 2013 y en poco mas de 6 meses ya habia sobrepasado
los 550. 000 ejemplares vendidos. Hasta el afio 2018 ha vendido casi 3
millones de ejemplares, constituyendo un ejemplo de bestsellers que ha
funcionado gracias a la promocion desarrollada principalmente por los
lectores, segun la editorial. La obra ha sido traducida a 15 idiomas, y en
el afio 2018 dio lugar a una pelicula, que estuvo nominada para 19 pre-
mios Goya, y a un musical.

Segun el critico Javier Ocana (2018), el triunfo editorial de Los Futbo-
lisimos, esta asentado en tres bases: la, en general, preferencia de los
nifos lectores por la identificacion y los ambientes reconocibles, el fut-
bol como eje del ocio de la mayoria de la sociedad espafiola contempo-
ranea, y el gusto por el misterio y la aventura, presente en cual-
quiera de las sagas mas exitosas de las ultimas décadas.
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5.2.1. Libros

Roberto Santiago lanzo esta serie con la preconcepcion de la publicacion
de una coleccion de libros. A pesar de su extension, el autor ha logrado un
importantisimo éxito de ventas.

FIGURA 2. Futbolisimos. Libros de la serie.
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Fuente: https://www.losfutbolisimos.es/la-coleccion/

5.2.2. Pelicula

En agosto de 2018 se estrend la pelicula Los Futbolisimos, adaptacion
de la primera de las novelas de la serie, El misterio de los arbitros dor-
midos, dirigida por Miguel Angel Lamata, director de también de
Isi/Disi y Alto Voltaje. El autor Roberto Santiago colaboro en la escri-
tura del guion, junto al director de la pelicula y Pablo Fernandez Vaz-
quez. Los Futbolisimos sigue las convenciones de los relatos de inicia-
cién y cumple perfectamente su proposito: sentar las bases de una
franquicia ya experimentada con los libros y que con seguridad
continuara con las peliculas, dada la gran cantidad de seguidores
que se encuentran tras el fenomeno editorial. La pelicula recibio
criticas diversas ponderando su dimension infantil.

5.2.3. Musical

En octubre de 2018 se realiza una adaptacion teatral en formato de mu-
sical, que también es un libro a la venta. La historia se ubica una década



después de las aventuras detectivescas de los chicos del Soto Alto. Ya
son universitarios que han perdido el contacto unos con otros y a los que
Helena retine con una carta un tanto misteriosa para jugar un ultimo par-
tido, narrado por el periodista especializado Miguel Angel Romén, y re-
solver un nuevo misterio.

5.2.4. Web

El grupo editorial que publica las obras de la serie es el responsable de
la pagina web, en la que se puede encontrar informacion sobre toda la
coleccion, pero también recursos de todo tipo para el entretenimiento de
los lectores, tales como escribir una carta a un amigo, juegos para saber
lo que se conoce de los personajes de la serie, entrevistas con el autor,
videos de la serie, concursos, etc.

5.2.5. Presencia en los rankings

Los Futbolisimos figuraron entre los libros preferidos de los nifios de
entre cinco y doce afios en el afio 2018 en Castilla y Ledn junto con
Gerdonimo Stilton.

5.3. GERONIMO STILTON DE ELISABETTA DAMI

Se trata de una de las series mas exitosas en el &mbito de la literatura
infantil y juvenil (Campana, 2003). Su protagonista es un raton editor y
aventurero que vive, gracias a su profesion decenas de aventuras y peri-
pecias. La autora de las historias es la italiana Elisabetta Dami, que co-
menzo a publicar en la editorial Edizioni Pienme, en el afio 2000. Las
obras han sido traducidas a mas de 35 idiomas, y en Espafia comienza
su publicacion en el afio 2003.

5.3.1. Libros

La primera de sus colecciones reune 77 volumenes y después se han
publicado libros especiales, como la serie Viaje al reino de la Fantasia,
comics, cuadernos de vacaciones, historias en inglés, colecciones para-
lelas, como Las Prehistorratones o Tenebrosa Tenebrax, un videojuego
y un musical.
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5.3.2. Web

Cuenta con una pagina web oficial [https://geronimostilton.com/BF-
es’/home/?fw=1] en la que se pueden seguir las publicaciones y activida-
des del personaje, jugar, dibujar, leer avances de los libros, y escribir.
Es interesante el apartado dedicado a la filosofia de Geronimo Stilton
que informa de la posicion de este respecto a valores y problemas de
actualidad y de los fundamentos que inspiran la serie.

Existe igualmente una “Stiltonpedia”, una pagina wiki que puede ser
editada por cualquiera, incorporando contenidos a la misma, y que reune
226 articulos glosando los personajes de la serie, las publicaciones o las
animaciones.

FIGURA 3. Gerdnimo Stilton. Wiki.
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Fuente: https://geronimostilton.fandom.com/wiki/Geronimo_Stilton_Wiki

Para completar el universo en torno al personaje, existe un club de fans
en el que se pueden consultar las colecciones, los proximos lanzamien-
tos, videos de todo tipo realizados por los socios, y todo tipo de infor-
maciones en torno al personaje, sus colegas y familiares. El sitio web
cuenta con una zona de juegos y otra dedicada a los fans, donde se puede
consultar la agenda de firmas del personaje, las misiones para los perio-
dos vacacionales, videos hechos por los lectores, o asociados a las pu-
blicaciones y las recomendaciones que van efectuando los seguidores de
la pagina.



5.3.3. Serie de television

La serie de television se lanzo en 2009 y comporta algunos cambios con
respecto a los libros. Muchos de los personajes de los libros no aparecen
en la serie.

5.3.4. Presencia en los rankings

En el afio 2010 aparece en primer lugar entre los libros mas leidos en la
franja de edad de 10 a 13 afios.

5.4. MANOLITO GAFOTAS, DE ELVIRA LINDO

Manolito Gafotas es una serie compuesta por ocho novelas escritas por
la autora espafiola Elvira Lindo, en las que se narra la historia de un nifio
que lleva gafas porque sufre miopia y de su familia en el barrio madri-
lefio de Carabanchel Alto. Es un tanto singular pues el origen, a diferen-
cia del resto de las series es un programa radiofonico en el que la propia
autora encarnaba el personaje del protagonista, y que consiguio rapida-
mente el favor de la audiencia, provocando su traslado al papel.

5.4.1. Fendmeno multimedia

Desde que aparecio la primera entrega, publicada por la editorial Alfa-
guara en 1994 han ido lanzandose regularmente volumenes, hasta la pu-
blicacion del ultimo en 2012. Las grabaciones fueron editadas en for-
mato CD, donde también se encuentran a la venta las historias de Ma-
nolito Gafotas narradas por su creadora. En la actualidad se pueden es-
cuchar en formato audiolibro a través de plataformas como Storytel. Ha
sido objeto igualmente de tratamiento cinematografico, con dos pelicu-
las, una de ellas sustentada por un guioén de la propia Elvira Lindo, la
otra, descalificada por esta y alejada de la estética y estilo de la primera.
También dio lugar a una serie de television integrada por 13 episodios.

Aunque dirigida a un publico infantil integra elementos que favorecen
su recepcion por un sector de edad adulto, como elementos de la cultura
popular, geograficos, sociologicos, la vida de barrio, y costumbristas
(Carratala, 2004).



5.4.2. Libros

La serie principal la integran 7 novelas, publicadas entre 1994 y 2002,
mas una octava de caracter conmemorativo aparecida en el afio 2012,
Mejor Manolo, en el que Manolito se ha convertido ya en adolescente.

FIGURA 4. Manolito Gafotas. Cubiertas de traducciones a otros idiomas.
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Fuente: http://www.clubmanolitogafotas.com/

5.4.3. Peliculas y series

La primera pelicula realizada por Miguel Albadalejo se estren6 en 1999, con
guion del director y de la propia Elvira Lindo. Recibié muy buenas criticas. La



segunda pelicula, jMola ser jefe! se estrend en 2001, dirigida por Juan Potau.
A diferencia de la anterior fue muy mal recibida por la critica y por el publico.

5.4.4. Pagina web

El club Manolito Gafotas agrupa el conjunto de informaciones sobre el
personaje, la autora y las diferentes ediciones de las obras, ademas de
un conjunto de informaciones complementarias que sirven para contex-
tualizar la obra en el &mbito nacional e internacional. Ofrece también la
posibilidad de trabajar con las diferentes entregas en los colegios, ma-
nejando materiales especificos para ello, como guias de lectura, ejerci-
cios, etc.

5.4.5. Manolito Gafotas en los rankings de libros mas leidos

En el informe correspondiente al afio 2001 aparece Manolito Gafotas
entre los libros mas comprados de la categoria Infantil y Juvenil. Ese
mismo afio aparece Elvira Lindo entre la lista de los 20 autores mas
comprados.

5.5. EL SENOR DE LOS ANILLOS DE J.R.R. TOLKIEN

El Sefior de los anillos ha sido considerada por los ingleses como la obra
mas importante del siglo XX. Constituye una de las grandes mitologias
contemporaneas.

5.5.1. Libros

Se trata de una compleja historia de amistad, lealtad, moralidad y emo-
ciones, que sento las bases de la literatura fantastica contemporanea, y
de esa linea narrativa en la que lo magico es considerado como natural
en la vida cotidiana. Esta obra ha influido de tal manera en toda la lite-
ratura fantastica posterior que podria considerarse la madre de todas las
sagas de fantasia del siglo XX (Young, 2016). La obra tardéo mas de 20
afos en traducirse al espafol.



FIGURA 5. El Sefior de los Anillos. Edicién conmemorativa del 50 aniversario de la publi-
cacion.

Fuente: Editorial Minotauro.

5.5.2. El Seior de los Anillos en los Rankings de libros mas leidos y
comprados.

Las cifras del El Sefior de los Anillos son espectaculares desde el punto
de vista comercial, que, ademas, conocié una segunda vida editorial a
partir del estreno de las peliculas en el afio 2001 y sucesivos. De las 25
ediciones de la trilogia que acredita la base de datos de libros editados
en Espafia, que mantiene el Ministerio de cultura, 15 de ellas se han rea-
lizado entre los afios 2001 y 2009, coincidiendo con el mayor impacto
de las peliculas en las salas cinematograficas o en mercado secundario
del video.



5.5.3. Peliculas

El renacer de Tolkien en el ambito editorial, su lanzamiento como no-
vedad y bestsellers circunstancial vino de la mano del estreno de las pe-
liculas que sobre El Sefior de los Anillos se fueron realizando entre los
afios 2001 y 2003. (Thompson, 2007). Los diecisiete Oscar de la peli-
cula, las ganancias récord, la aparicion de un gran colectivo internacio-
nal de fanaticos (Fleischhack, 2010) y cientos de productos complemen-
tarios dan fe de su importancia y del hecho de que El Sefior de los Ani-
llos es mucho mas que una pelicula (Li et al, 2017).

5.5.4. Sociedades Tolkien

En Espafia La Sociedad Tolkien nace en 1991. En su sitio web
[https://www.sociedadtolkien.org/] retine toda la informacion sobre la
obra que va apareciendo, asi como todas las noticias sobre actividades
relacionadas con la misma.

5.5.5. Fanfiction y merchandising

En ocasiones la idolatria por el autor ha llevado a construir mundos de
ficcion con él como protagonista. Es lo que ocurri6 con el propio Tolkien.

Una de las consecuencias del éxito de estas sagas, en consonancia con
la tendencia a la mercantilizacion de todos los productos (Shefrin, 2004),
es su extension a través de objetos de diversa naturaleza que actuan emo-
cionalmente en los seguidores. En relacion con El Sefior de los Anillos,
lo mismo que ocurre con Harry Potter, y esto es algo que los vincula
entre las series comentadas, se han producido numerosos articulos ins-
pirados en la franquicia filmica fundamentalmente, que abarcan desde
juguetes a juegos de mesa, libros de diversa naturaleza que explican de-
talles de las peliculas, glosas de los personajes, etc. asi como calenda-
rios, diarios, mochilas y otra gran diversidad de productos.

En el afio 2002 apareci6 el videojuego basado en El Sefor de los Anillos.
La identificacion con la marca es una de las razones del éxito sostenido
de esta tendencia tanto en el entorno fisico como en redes sociales.



5.6. LAS CRONICAS DE NARNIA, DE C. S. LEWIS

La heptalogia, Las Cronicas de Narnia, escrita entre 1949 y 1956, se
puso de moda de nuevo en la primera década del 2000 tras la adaptacion
cinematografica de algunas de sus historias por Walt Disney y 20th Cen-
tury Fox, entre 2005 y 2010.

5.6.1. Libros

Desde el punto de vista editorial la heptalogia en espafiol ha tenido un
largo recorrido pues fue inicialmente por la editorial chilena Andrés Be-
llo que poseia, ademas, todos los derechos para Hispanoamérica y Es-
pafia, y posteriormente fue publicada por Alfaguara y Planeta (editorial
Destino) en Espana. Esto es importante porque, segun el editor, el orden
de publicacion de las obras varia, y por lo tanto el orden de lectura su-
gerido por la secuencia de edicion.

FIGURA 6. Las cronicas de Narnia. Libros.

Fuente: https://cutt.ly/prvgXva.



5.6.2. Las cronicas de Narnia en los rankings de libros mas leidos y
comprados.

La recepcion de la obra en Espafia, no obstante, tuvo picos de éxito, sin
duda impulsados por el estreno de las peliculas y por un movimiento de
visibilizacion del autor y de la heptalogia en los medios de comunica-
cion, generales y especializados. Fruto de ello es que aparezcan sus
obras entre los libros mas leidos y comprados en el informe de Habitos
de Lectura y de Compra de Libros, bien es cierto que con escasa dura-
cién, desde el afio 2006 al afio 2011.

5.6.3. Peliculas

La primera de las peliculas de la serie “Las cronicas de Narnia. El leon,
la bruja y el armario”, estrenada en las Navidades del ano 2005, logro
ocupar el puesto 35 en el ranking de cintas mas taquilleras de la historia.
Pero este €xito inicial no tuvo continuacion en el tiempo, mas bien se
fue debilitando hasta acabar en fracaso. Las criticas que recibio en el
momento del estreno no fueron nada favorables.

5.6.4. Wikiproyecto

Es ilustrativo que C.S. Lewis o Las Cronicas de Narnia carezcan de club
de fans o paginas web especificas para glosar su obra o la serie. “Un
wikiproyecto es una pagina donde los usuarios se coordinan para mejo-
rar articulos relacionados con un mismo tema o actividad”.

Pero el proyecto tuvo escaso recorrido pues el 3 de enero de 2011 se
anunciaba que el Wikiproyecto quedaba inactivo, por lo que la suerte de
Las Croénicas de Narnia y de su autor C.S. Lewis, desde el punto de vista
de las plataformas digitales quedaba en entredicho.

5.7. HARRY POTTER, DE J.K. ROWLING

En Espafia la obra tuvo una acogida muy buena, como en el resto del
mundo, llena de éxitos editoriales, con continuas reediciones, y la crea-
cion de club de seguidores y lectores que no s6lo se manifestaron fieles
a las novelas de la serie, sino a las peliculas y resto de objetos que fue
generando.
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La estructura del modelo queda disefiada tras la publicacion y éxito de
la primera obra, de tal manera que a partir de entonces se origina una
reproduccion de esta en los afios consecutivos.

5.7.1. Libros

En el caso de Harry Potter, el canon esta compuesto por las 7 obras pu-
blicadas entre los afios 1998 y 2017, mas una octava, presentada como
obra de teatro, publicada en 2016.

FIGURA 7. Libros de la saga de Harry Potter. Edicion original.

Fuente: https://lwww.fandom.com/?s=Rowling.

La evolucion editorial de la obra de Rowling esta vinculada fundamen-
talmente con la serie Harry Potter. La serie de Harry Potter se ha man-
tenido en el ranking de los libros mas leidos y mas comprados de la
literatura infantil y juvenil, desde el afio 2001 hasta la actualidad.

5.7.2. Premios

Harry Potter y la piedra filosofal no tard6 en recibir todo tipo de premios
en el mundo anglosajon y posteriormente en todo el planeta.



5.7.3. Ediciones

El disefio cambiante que encontramos en las obras constituye una mues-
tra del afan de renovacion editorial y de la progresiva adaptacion no solo
a un mercado variable sino también a un publico que se va ampliando
con el tiempo, concretando estas transformaciones en unas estéticas que
van madurando, y abandonando el perfil infantil de las primeras inicia-
tivas.

5.7.4. Pagina Web: Pottermore

Para comprobar la permanencia del interés del personaje en el tiempo,
se ha recurrido a la circulacion de la edicion digital.

Pottermore [Pottermore.com] se acabaria convirtiendo en el sitio web
oficial de Harry Potter. El sitio seria un lugar de encuentro para todos
los seguidores de la serie, por cuanto ofrecia experiencias interactivas
de lectura, juegos, y nuevos contenidos, muchos de ellos elaborados por
la propia Rowling, ademas de la posibilidad de poder disponer, por pri-
mera vez, de la version digital de las obras.

La autora fue implicando a sus seguidores en la constitucion del sitio y
por qué en la actualidad cuenta con millones de inscritos en el mismo.

Al mismo tiempo aparecié en YouTube una cuenta que con el titulo J.
K. Rowling Announces, para ir filtrando la informacion sobre el nuevo
sitio web, y se cre6 una cuenta oficial en Twitter con los mismos propo-
sitos. Junto a estos canales, entre el 31 de julio y el 6 de agosto se celebro
una competicion entre fans, bajo la denominacion de la Pluma magica.

La web contiene textos exclusivos creados por Rowling para la misma,
que son ampliaciones, aclaraciones, matizaciones o creaciones €x novo,
sobre asuntos tratados en alguno de los libros de Harry Potter.

5.7.5. Pottermore: edicion digital y audiolibros

Desde la pagina web se pueden descargar las versiones electronicas de
los libros de Harry Potter, en una gran cantidad de idiomas, asi como de
los audiolibros disponibles para cada una de las lenguas. Pottermore,
ademas de un sitio de encuentro para fans, donde obtener todo tipo de
juegos e informaciones sobre el universo Harry Potter, era también un
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gran negocio. En octubre de 2019, el sitio web interrumpid su actividad
para “reinventarse”. En la presentacion del sitio se explican las nuevas
prestaciones y su vinculacion con Pottermore. Se informa de que El
Mundo Magico se ha expandido, y de que Pottermore.com cuenta con
un nuevo hogar, mas grande y con toda la magia conocida. Entre las
nuevas prestaciones se cuenta con mas actividades, articulos sobre la
saga de una gran variedad de autores, videos exclusivos, nuevas pruebas,
una ceremonia de clasificacion reinventada y todo lo relativo a Harry
Potter y los Animales Fantasticos. El sitio web incluye también un club
oficial de fans dedicado a Harry Potter.

En el nuevo sitio Web siguen presentes los libros de la serie en sus dife-
rentes formatos.

5.7.6. Préstamo digital

En Espaiia la suerte del préstamo de libros electronicos de Harry Potter
ha tenido un recorrido diverso. En general el coste de un libro digital es
bastante mas elevado que el impreso para las bibliotecas, y las condicio-
nes de acceso no aprovechan, como seria deseable, las posibilidades del
nuevo entorno.

5.7.7. Fandom

La visibilidad digital esta relacionada con toda una serie de paginas que,
a iniciativa de sus fans, han proliferado por el mundo, generando todo
tipo de informaciones en torno al personaje, la autora, y los aconteci-
mientos relacionados con los mismos. La serie forma parte de todo el
tejido de apoyo necesario para explicar el interés sostenido en unas tra-
mas que se van renovando, no solo por parte de la autora, sino también
de los miles de seguidores que constituyen a su vez un ejército de crea-
dores en potencia (Duggan, 2017), de ahi la importancia de estos sitios
para explicar la permanencia en el tiempo de los bestsellers de larga
duracion.



5.7.8. Fandom.com

El portal de Fandom constituye uno de los sitios mas importantes a nivel
internacional para la agrupacion de las actividades y noticias relaciona-
das con obras, personajes, temas, peliculas y cualquier asunto de interés
que esté respaldado por un colectivo de gente interesada. Recibe mas de
200 millones de visitas mensuales y tiene registradas en torno a las
400.000 comunidades, entre ellas la dedicada a Harry Potter.

La wiki recoge el conjunto de intervenciones de los fans, mediante co-
mentarios, articulos, y escritos de todo tipo. Se rige por un canon, enten-
dido como las fuentes de informacion oficiales y veridicas relacionadas
con el universo de Harry Potter, que cuentan la trama de la serie sin
alteraciones ni adaptaciones.

La wiki se va renovando dia a dia con citas destacadas, aniversarios e
informacion de actualidad relacionada con el dia del calendario en que
se consulte la web.

Fanfictions, comics y obras derivadas. Harry Potter ha sido uno de los
personajes que mas obras ha generado por parte de sus seguidores.

5.7.9. Comics

Otra vertiente derivada del universo de Harry Potter ha sido la del Co-
mic. Entre los fans de Harry Potter se ha prodigado la practica de cons-
truir historietas a partir de las historias relatadas en la saga.

Son cientos las paginas dedicadas a este tipo de parodias, tanto en blog
como en YouTube. Normalmente se trata de historias cortas, relativas a
una situacion, en la que se busca el tono humoristico, contando con la
complicidad de unos lectores que conocen la historia real y puede com-
prender el significado de la paradoja.

6. CONCLUSIONES

La hipoétesis mantenida y que confirman los datos recogidos en este es-
tudio, es que el bestseller infantil y juvenil reviste mayor complejidad
que el adulto en la medida en que moviliza una mayor cantidad de
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elementos a saber, constituirse en saga, coleccion o serie, aparecer regu-
larmente, contar con versiones cinematograficas o animadas y estar apo-
yado en una intensa red social de seguidores, con un sitio web de refe-
rencia y un autor activo que interviene directa o indirectamente en los
intercambios. Cuando concurren estas caracteristicas el éxito, aunque
nunca garantizado, tiene mas visos de concretarse editorialmente, y se
considera un modelo adecuado de narrativa transmedial. El caso de la
existencia de elementos dinamizadores de caracter editorial en la saga
de Harry Potter, se han visto potenciados por dos fendmenos: la existen-
cia de las redes sociales y la creacion de redes de seguidores. Los fans
desarrollan una suerte de subcultura, una forma de identidad expresiva
y compartida que se transforma en un conjunto de simbolos integrados
y asumidos que, efectivamente, dan vida al grupo. Las comunidades de
fans generan formas de cultura convergente entre la literatura, el cine, la
television, los comics y los juegos que también crean un espacio para
estimular las discusiones intelectuales entre fans y creadores-producto-
res. Constituye un fendmeno unico, por la repercusion obtenida a través
de todos los elementos transmedia, que le garantizan la fidelidad del pt-
blico, asi como la regularidad en la publicacion por parte del autor.
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CariTULO 13

TWITTER: UN IGNOTO RECURSO LITERARIO PARA
FOMENTAR LA ESCRITURA COLABORATIVA

ALVARO CLAVIJO CORCHERO
Universidad de La Rioja

1. INTRODUCCION

El aula del siglo XXI se ha convertido durante la ultima década en un
agente de cambio con el objeto de propiciar una educacion significativa
que se encuentre acomodada en un entorno funcional. Tanto es asi que
el profesorado de Educacion Secundaria Obligatoria se ha visto obligado
a modernizar sus técnicas docentes para aproximar los contenidos de su
materia al estudiantado. Asimismo, tras el retorno a la ensefianza pre-
sencial, el alumnado ha requerido el uso de las NTIC en el aula para
facilitar y remodelar el proceso de Ensefianza y Aprendizaje anterior-
mente utilizado. Es por ello por lo que la incursion de las TIC en el &m-
bito educativo no es sindnimo de innovacion docente, sino de obligacion
metodologica.

En consonancia a este hecho, es cada vez mas importante renunciar a las
estrategias pedagdgicas tradicionales y apostar por metodologias emer-
gentes, calificadas por unos como activas y, por otros, colaborativas, ya
que promueven un ambiente de aprendizaje mucho mas motivador y
participativo, especialmente, al permitir en el aula la introduccion de su-
cesos y temadticas de la vida cotidiana. De hecho, con estas nuevas me-
todologias el educador posee una tarea mucho mas eficiente y, en defi-
nitiva, el estudiantado se convierte en el constructor de su propia cogni-
cion, considerando dos dimensiones a lo largo del proceso: la individual
y la social (Granados Romero, Vargas Pérez y Vargas Pérez, 2020).

En este sentido, en el area de la Lengua Castellana y Literatura han sur-
gido propuestas didacticas innovadoras que imbrican las TIC con las
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metodologias activas y colaborativas, tales como la elaboracion de
booktrailers, escape rooms, storytelling, videopoemas, entre otras mu-
chas mas. Todas estas actividades benefician el enriquecimiento compe-
tencial y sapiencial de los alumnos de cualquier nivel académico. Ade-
mas, los posicionan en el papel protagonista del proceso, pues haciendo
uso de la categorizacion de Fernandez March: “el perfil apropiado del
estudiante viene caracterizado por los siguientes elementos: aprendiz ac-
tivo, autonomo, estratégico, reflexivo, cooperativo, responsable” (2006,
p.- 39); descripcion a la que se le podria anadir otro calificativo, el de
colaborativo.

Por otra parte, la generacion estudiantil actual carece de una buena ex-
presion oral y escrita y, en consecuencia, su vocabulario activo resulta
ser bastante escaso. Este hecho se debe principalmente al gusto defi-
ciente por la lectura literaria y no tan literaria, como podrian ser blogs,
revistas o periodicos. De este modo, se pierden los grandiosos beneficios
que entrafa la lectura y que mejoran la competencia lingiiistica. En esta
misma linea, Cabrera Pernia y Alvarez Cortés destacan provechosas
prestaciones de la lectura:

Aumenta la exposicion del estudiante a la lengua materna; fomenta la
fluidez en la lectura y reduce el miedo a los textos mas extensos que
enfrentard en otras asignaturas; aumenta el vocabulario activo y pasivo
y consolida estructura lingiiisticas previamente aprendidas; general-
mente, al ser una actividad individual, los estudiantes con diferentes ni-
veles de competencia pueden leer a su propio ritmo sin sentirse presio-
nados por el ritmo del grupo; estimula la autonomia del estudiante al
permitir que el aprendizaje ocurra fuera del aula; y, por ultimo, para
aquellos estudiantes que no tienen el habito de la lectura en su propia
lengua, puedan apreciar el placer de leer (2021, pp. 113-114).

Por consiguiente, el desarrollo lingtiistico del estudiantado se da a través
de la lectura y, andlogamente, de la escritura. Sin embargo, para motivar
la mejora de estas competencias lingliisticas ha de emplearse la narrativa
transmedia; técnica audiovisual que permite mejorar la expresion y com-
prension oral y escrita. De igual manera, se incita la escritura creativa y
colaborativa, un fenomeno literario que se encuentra en auge gracias a
la influencia de la Web 2.0 y de las redes sociales como Facebook, Red-
dit, Twitter o Wattpad. Este recurso perfecciona cuatro aptitudes impor-
tantes para el desarrollo académico: la habilidad comunicativa, la

_264_



creatividad, la imaginacion y la facilidad para resolver problemas. Igual-
mente, este tipo de practica escritora torna el aprendizaje en un ambiente
relajado y positivo, pues no resulta una labor ardua y tediosa como otras
que se pueden efectuar en el aula.

Ahora bien, la estrategia didactica que aqui se trae a colacion radica en
la confeccion de un relato que tenga una tematica libre de manera cola-
borativa a través de Twitter. De este modo, el alumnado de ESO optimi-
zara sus aptitudes orales y escritas de una forma creativa. También se
procurara mejorar su competencia digital por medio de las TIC.

2. OBJETIVOS

Esta propuesta tiene como fin el fomento de la escritura colaborativa en
el aula de Lengua Castellana y Literatura de ESO mediante el empleo
de la red social Twitter. Asimismo, se pretende mejorar la expresion es-
crita y, gracias al trabajo en grupo, la expresion oral de los estudiantes.
Asi, la clase de 4° de ESO se establece en un ambiente completamente
digitalizado y, por ende, proximo a las costumbres de la juventud del
siglo XXI.

Los objetivos estan enlazados con el aprendizaje por competencias, pug-
nado por la ley educativa LOMLOE; con los contenidos curriculares y
extracurriculares y con los efectos finales del proceso. Con ello, se
puede afirmar que esta propuesta queda respaldada por tres objetivos
fundamentales:

1. El primer objetivo es esencialmente de indole funcional, pues
se quiere incrementar y consolidar una expresion escrita ido-
nea para el estudiantado de 4° de ESO y que se adapte a los
contenidos de la asignatura. Igualmente, incluir el desarrollo
de diversas competencias clave para fomentar una serie de ac-
titudes y aptitudes transversales: la Competencia en Comuni-
cacion Lingiiistica (CCL), la Competencia Digital (CD), la
Competencia Personal, Social y de Aprender a Aprender
(CPSAA), la Competencia Ciudadana (CC), la Competencia
Emprendedora (CE) y la Competencia en Conciencia y Expre-
siones Culturales (CCEC). Para asegurar la correcta evolucion
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de todas estas habilidades educativas, se van a introducir me-
todologias activas para potenciar el afan del estudiantado. Por
eso, se emplean el Aprendizaje Colaborativo (AC), pues al
tratarse de escritura colaborativa es ldgica su introduccion; el
Aprendizaje Basado en Problemas (ABP), ya que como desa-
fio a resolver es fortalecer su expresion escrita; y el Flipped
Classroom (FC) porque se aprovecharan las sesiones presen-
ciales para componer el escrito.

2. El segundo es de naturaleza emotiva porque intenta que los
educandos partan de sus emociones, gustos e intereses a la hora
de confeccionar su escrito. También, tendran que ajustarse a
una serie de limites que contribuirdn a su formacion como per-
sonas en sociedad.

3. El tercero es de caracter digital y social, puesto que se usa una
red social presente en la vida del alumnado como es Twitter
para fomentar un aprendizaje académico basado en la creativi-
dad, la imaginacion y el respeto.

Estos tres objetivos estan complementados con varios subobjetivos que
refuerzan este proyecto didactico:

— Aprender a comunicarse correctamente de manera oral y es-
crita.

— Conocer la utilidad de la Nueva Gramatica de la Lengua Es-
panola, NGLE.

— Comprender la importancia de tener un buen nivel idiomatico
en su lengua materna.

— Respetar y evaluar las composiciones escritas del resto de la
clase.

— Utilizar las redes sociales con fines educativos y éticos.

— Valorar la confeccion de escritos literarios como un instru-
mento de liberacidn emocional.

— Valorar el trabajo en equipo como medio de enriquecimiento
personal.
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3. MARCO TEORICO

En este apartado se trazaran los elementos que son la parte fundamental
de esta propuesta didactica, pues, en primer lugar, se explicara sucinta-
mente qué es la escritura colaborativa y qué beneficios cognitivos acon-
tecen con su aplicacion educativa. En segundo lugar, se mostrara la sem-
blanza de Twitter acompafiada de las distintas ventajas didécticas. Y, en
tercer lugar, se exhibiran escuetamente el Aprendizaje Basado en Pro-
blemas, el Aprendizaje Colaborativo y el Flipped Classroom.

3.1. LA ESCRITURA COLABORATIVA

La escritura colaborativa puede aparentar ser un recurso recientemente
creado junto a la aparicion de propuestas pedagogicas activas al ir vin-
culada con el adjetivo colaborativo. Sin embargo, en realidad, esta tipo-
logia de escritura tiene vestigios en la literatura grecolatina, mas concre-
tamente, en las piezas literarias de Homero, La lliada y La Odisea. Pero
esto no se queda aqui, dado que a lo largo de la historia de la literatura
universal y de sus distintos movimientos artisticos, se han destacado
obras compuestas de manera colaborativa, tales como la Roman de Re-
nart® (siglos X1I-XIII), No Thoroughfare de Charles Dickens y William
Wilkie Collins (1867), la composicion vanguardista denominada /e ca-
davre exquis (cadaver exquisito), un juego de palabras colaborativo con
el que se obtienen imagenes abstractas e, incluso, bizarras; o, si se es-
coge una autoria espafiola mas actual, se puede mencionar a Carmen
Mola, pseudoénimo de Jorge Diaz, Agustin Martinez y Antonio Mercero,
con su Trilogia Carmen Mola (2021).

Desde una perspectiva teorica, la escritura colaborativa, a diferencia de
la escritura individual, puede ser definida, aprovechando las palabras de
Ferrari y Bassa, como: “[...] una negociacion en la que los miembros de
un grupo discuten el significado de ciertos datos para lograr una solucion
adecuada al problema (retdrico) planteado” (2017, p. 124). Y, por ello,
se encuentra alejada del trabajo cooperativo donde cada miembro re-
dacta su propio texto que luego queda unificado en un producto final,

49 Es una obra poética compuesta por distintas autorias que parodian la novela cortés y la
épica.
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del cual ninguna de las partes tiene constancia de su completa integridad.
Por tanto, la composicion escrita de manera colaborativa hace que cada
integrante pueda incrementar la calidad del escrito al completo, aco-
giendo al mismo tiempo, durante el periodo de confeccion, el rol de es-
critor y revisor. En esta misma linea, Bustos Sanchez asegura que:

Investigaciones mas recientes demuestran que, respecto del proceso para
la escritura colaborativa, los estudiantes deberian participar a lo largo
del todo el proceso de escritura, lo que significaria que los participantes
en dicho proceso deberian compartir la responsabilidad en la produccion
de un texto tanto a nivel de estructura, de contenido y de lenguaje (2009,

p- 38).
No hay que olvidar que la escritura colaborativa depende en su totalidad
de una buena comunicacion e interaccion con los demas integrantes del
escrito (Mei Fung, 2010), pues para obtener un buen resultado final hay
que saber comprender y respetar las ocurrencias creativas de los demas.
Es por ello por lo que Mei Fung sostiene que:

Before embarking on a collaborative writing activity, teachers should
emphasize the importance of mutual interactions and taking comple-
mentary role as students plan, generate ideas, provide alternative ideas
as well as respond to others’ views. Besides contributing ideas, students
should also learn to listen to others, so that they will be exposed to broa-
der perspectives and ways of thinking (2010, p. 20)*°.

Respecto a la escritura colaborativa aplicada en el &mbito educativo, esta
cuenta con beneficios mucho mas provechosos que la escritura indivi-
dual porque favorece la capacidad reflexiva no solo al tener que plasmar
y defender las ideas por escrito, sino también de forma oral; fomenta el
debate lingiiistico y, por ultimo, contribuye a un mejor conocimiento
idiomatico (Bustos Sanchez, 2009). También, como explican Monta-
nero y Madeira (2019): “Las tareas de escritura colaborativa facilitan
esa toma de conciencia, dando un papel activo al interlocutor en la pla-
nificacion, produccion y revision del texto” (p. 933).

50 “Antes de embarcar en una actividad de escritura colaborativa, los profesores deberian enfa-
tizar en la importancia de las interacciones y tener un papel complementario como estudiantes,
generar ideas, promover ideas alternativas, asi como responder a los puntos de vista ajenos. A
parte de contribuir con ideas, los estudiantes deberian aprender también a escuchar a los de-
mas, para que asi ellos estén expuestos a perspectivas mucho mas amplias y otras formas de
pensar” (Traduccién propia).
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A principios del siglo XXI, concretamente, en 2005, esta praxis pas6 a
ser mediada por las TIC, sobre todo, al favorecer una intercomunicacion
instantanea. Esta vertiente es denominada Online Collaborative Writing
o escritura colaborativa en linea, la cual aglutina los beneficios de la
escritura colaborativa analdgica con las utilidades del entorno digital.
En sus origenes se utilizaron programas de mensajeria electronica, por
ejemplo, Outlook Express, para componer textos; sin embargo, no eran
demasiado eficaces porque el intercambio comunicativo no era inme-
diato. Por esta razon, las aplicaciones que se deben usar para favorecer
la escritura colaborativa en linea han de ser sincronas para obtener bue-
nos resultados (Bustos Sanchez, 2009).

Para concluir este apartado, se debe apuntar que en la actualidad la es-
critura colaborativa acontece en redes sociales y editores de texto en li-
nea que permiten la colaboracion inminente, pudiendo destacar: Autho-
rea, Facebook, Google Docs, Pages, Slack, Reddit, Twitter, Tumblr,
Wattpad, Word Online, entre muchas otras.

3.2. TWITTER

De todas las aplicaciones sociales destacadas anteriormente, se quiere
hacer hincapié¢ en Twitter, una red social estadounidense que permite
compartir en mensajes, acotados por un limite de 280 caracteres, un
texto, una imagen o un video no superior a 140 segundos. Por tanto,
tiene las caracteristicas de un servicio de microblogging, es decir, una
herramienta dedicada exclusivamente a la mensajeria instantanea. Sin
embargo, con el paso de los afios, esta app se ha ido actualizando y mo-
dificando al gusto de sus usuarios y a elementos o recursos que estan en
boga. Tuvo su origen en la compaiiia Odeo, creadora del servicio Blog-
ger, pero el equipo directivo a cargo del proyecto prefirié emanciparse
de esta corporacion para crear asi Twitter Inc. Cabe decir que Twitter
surgi6é como inspiracion de la red social Flickr, publicada en 2004, pero
con la adicion de diversas variantes. Su nombre fonéticamente, segin
afirman sus creadores, es reminiscente al cantar de un pajaro y de ahi
que su logo sea un ave. Twitter fue revelada en 2006, siendo exclusiva
para hablantes anglosajones, aunque con el paso de los afios se fueron
afladiendo mas idiomas a la aplicacion.
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A pesar de que Twitter consiente el registro a partir de los 13 afios, la
mayoria de sus clientes son jovenes adultos, puesto que no sobrepasan
los 40 afos. En concreto, reune diversas generaciones demograficas: la
Generacion X, la Generacion Y (millenials) y la Generacion Z (postmi-
llenials o centennials). Las dos tltimas se caracterizan por convivir con
internet desde su infancia o adolescencia. Segun el portal Websiterating,
en Twitter se encuentran en 2022 mas de mil billones de cuentas, sin
embargo, tan solo se hallan activos unos 300 millones de perfiles, lo que
representa ser un dato bastante abrumador.

En sus inicios, Twitter permitia tan solo compartir mensajes, llamados
tweets, con un total de 140 caracteres, pero actualmente permite el doble
de esa cuantia. El modus operandi de esta red social es bastante intuitivo,
por esa razon, se pueden difundir nuestros pensamientos, fotografias y
videos; contestar a otros tweets, retwittearlos y compartirlos en nuestro
muro personal, darles a me gusta, charlar con otro usuario o usuarios de
forma privada y, también, es posible la conversacion de audio en directo
con otras personas gracias a Twitter Spaces. Es por ello por lo que cada
vez esta aplicacion se actualiza para mejorar la experiencia de uso y
otorgar a los twitterers aquello que necesitan abordando todo tipo de
contenidos que van desde noticias de Gltima hora a el humor o el apren-
dizaje de cualquier materia. Esta gran virtud facilita al usuario de Twitter
ser consciente de todos los sucesos de actualidad y poder opinar acerca
de ellos, caracteristica que, por ejemplo, otras redes sociales no ofrecen.

En lo que respecta a esta estrategia didactica, el alumnado de 4° de ESO
tendra que crear con su direccion de email institucional una cuenta en
Twitter con restricciones que se amolden a su edad y que protejan el
perfil. De todos modos, se espera que se haga un uso controlado de la
red social y no haya ningun tipo de altercado. Asimismo, se utilizara la
capacidad de hilar de Twitter para confeccionar la historia.

Por otra parte, es importante sefialar las ventajas de las redes sociales o,
esencialmente, de Twitter en el proceso de ensefianza-aprendizaje. Se
destacan beneficios bastante provechosos para el alumnado de ense-
flanza media, pues, en primer lugar, benefician la comunicacion entre
los compaiieros del grupo; en segundo lugar, proporcionan una mejor
comunicacion con el profesorado; en tercer lugar, hacen posible el



trabajo colaborativo durante la confeccion de actividades; en cuarto lu-
gar, ayudan a aprender y debatir criticamente sobre los contenidos te-
maticos; en quinto lugar, permiten la divulgacion de materiales adecua-
dos para su aprendizaje; en sexto lugar, dotan de informacion y conteni-
dos para facilitar un proceso de investigacion sobre cualquier contenido;
en séptimo lugar, son accesibles a cualquier hora del dia (Limas Suérez
y Vargas Soraca, 2020).

Por su parte, Plaza de la Hoz (2018) incide en los inconvenientes que las
redes sociales pueden causar en los educandos adolescentes. Pues con-
firma, al igual que otros especialistas, que pueden dispersar al alumno
del objetivo académico, distrayéndolo en otras actividades menos educa-
tivas. No obstante, dice que el adolescente mas mayor tiene gran capaci-
dad para autocontrolarse y saber en qué momento debe utilizarla, a pesar
de que alguno de ellos presente cierto temor al no querer caer en la de-
pendencia tecnoldgica. En esta misma linea, Garcia Llorente declara que:
“el uso de las redes sociales como Twitter o Facebook, donde su abuso
puede llevar a alienar a la sociedad e involucionar socialmente al indivi-
duo” (2015, p. 226). Por esa razon, el profesorado tiene que saber cuando
se han de introducir las TIC en el aula y con qué contenidos para no ge-
nerar asi una involucion y, en consecuencia, un desaprendizaje.

Por ello, se ha pensado que Twitter es una de las mejores opciones para me-
jorar la expresion escrita de manera colaborativa, mientras se adquiere una
gran capacidad de sintesis al tener que adecuarse a un niimero fijo de carac-
teres, una habilidad para explicar acontecimientos mucho mejor al tener que
emplear un vocabulario expresivo y un mejor nivel ortografico al escribir y
resolver dudas gramaticales que surjan durante el proceso de escritura.

Para finalizar, se debe recalcar que:

El mal uso de esta herramienta tecnoldgica puede causar distraccion,
pérdida de tiempo y de privacidad entre otros aspectos negativos, pero
bien utilizadas pueden traer beneficios importantes a cualquier persona
incluyendo aquellas que no gustan mucho de estar inmersos en este tipo
de redes. Lo que es imprescindible recordar es que las redes sociales
pueden ser utiles no solo para profesionales y empresas; también son
una interesante herramienta para los estudiantes mientras sean utilizadas
adecuadamente (Flores Lagla, Chancusig Chisag, Cadena Moreano,
Guaypatin Pico y Monaluisa Pulloquinga, 2017, p. 59).



3.3. ESTRATEGIA METODOLOGICA

La actividad que se va a exponer esta enlazada con el enfoque construc-
tivista, pues se desarrolla basdndose en distintas metodologias activas
como el Aprendizaje Basado en Problemas, el Aprendizaje Colaborativo
y el Flipped Classroom. Con todas estas estrategias metodologicas el
alumnado se posiciona en el lugar protagonista del proceso de ense-
nanza-aprendizaje y el educador se convierte en el guia u orientador de
ese proceso a merced de labrar las competencias clave propuestas en el
ambito de la Educacion Secundaria Obligatoria.

En primer lugar, el Aprendizaje Basado en Problemas propone en el aula
una problematica real que el estudiantado, mediante un proceso de in-
vestigacion, tiene que encontrar y analizar las diversas soluciones para
paliar esa cuestion. Esta metodologia de aprendizaje es 6ptima porque
parte de conocimientos previos, adquiridos en ciclos educativos anterio-
res, para asentar nuevos contenidos que favorezcan su cognicion. De
igual modo, fomenta el trabajo colaborativo haciendo que el grupo-clase
avance al mismo ritmo y ningin educando se queda atras en el proceso.
Finalmente, los estudiantes deben evaluar criticamente la solucion a esa
problematica y decidir si ha servido o no para solventarla. Manzanares
Moya (2015, p. 16) explica que:
La estructura misma del ABP esta concebida para que el alumno desa-
rrolle habilidades para analizar los problemas de manera metodica, para
desempeiiar con €xito las distintas funciones en el grupo y para llevar a
cabo, incluso, las actividades de estudio individual. [...] el ABP repre-
senta ganancias significativas en otras dimensiones del aprendizaje
como son la motivacion por aprender, las habilidades para la comunica-
cion o, efectivamente, para aprender a trabajar con otras personas en un

ambiente de trabajo cooperativo [y colaborativo] que es gestionado por
el profesor.

En segundo lugar, se destaca la introduccion del Aprendizaje Colabora-
tivo, AC, porque facilita la division del grupo meta en pequefios grupos
de distintos niveles cognitivos para que todos avancen al mismo ritmo.
Carri6 Pastor atestigua en su articulo Ventajas del uso de la tecnologia
en el aprendizaje colaborativo que:



El aprendiz aplica un aprendizaje colaborativo con sus compaifieros, tra-
baja en equipo para solucionar las tareas que le plantea el profesor, apli-
cando la comunicacion para el trabajo en grupo. El docente actua como
coordinador del proceso, interviniendo para que todos los grupos cola-
boren de igual forma y solucionar los problemas que puedan surgir. Los
miembros del grupo evaltian las tareas que se han llevado a cabo de
forma individual para que se conviertan en una aportacion global y se
llegue a un proceso de aprendizaje de tareas colaborativo. No se le en-
sefia al grupo los principios para llegar a las conclusiones, sino que ellos
mismos aprenden partiendo de sus propios conocimientos y de buscar
aquellos conceptos que desconocen. Mediante el aprendizaje colabora-
tivo aprenden a buscar la informacion, a compartirla, a comunicarse y a
autoevaluarse de forma colaborativa (2007, p. 2).

En ultimo lugar, con la implementacion del Flipped Classroom, FP, se
invierte el proceso de ensefianza y aprendizaje, debido a que los conte-
nidos se adquieren fuera del centro educativo y en el aula se trabaja de
manera practica, es decir, se ponen en un contexto real los contenidos
trabajados en casa. Los educandos adquieren el rol de docente y amplian
sus conocimientos colaborativamente. Akgayir y Akcayir (2018, p. 334)
especifican que:

While some studies indicate that flipped classrooms offer many positive
educational outcomes, other studies draw attention to limitations asso-
ciated with flipped classroom. For example, in the flipped model student
learning achievement and satisfaction may be enhanced; students may
be more satisfied with flipped method; and it can be more economical
than tradicional instruction. However, challenges can include more re-
quired time to redesign the course as a flipped classroom, low self-regu-
lated bahaviors by some students, and the resulting failure of some stu-
dents to properly schedule their time to comprehend the out-of-class
learning content.>!

Por todo ello y a modo de corolario, estas tres vertientes metodologicas ac-
tivas favorecen el aprendizaje significativo del alumnado permitiendo no

51 “Mientras que algunos estudios indican que las clases invertidas ofrecen muchos resultados
educativos positivos, otros estudios fijan su atencién en las limitaciones asociadas con el flip-
ped classroom. Por ejemplo, en el estudiante del modelo invertido el logro por aprender y la
satisfaccion pueden ser mejorados; los estudiantes pueden estar méas satisfechos con el mé-
todo invertido y puede ser mas econémico que el método tradicional. Sin embargo, los desa-
fios pueden llevar mas tiempo para redisefiar el curso en un aula invertida, los comportamien-
tos escasamente autorregulados por algunos estudiantes y el fracaso de algunos de ellos para
organizar adecuadamente su tiempo para comprender el contenido fuera del aula” (Traduccion

propia).



solo crear un ambiente motivador en el aula, sino también un gusto por la
asignatura en cuestion, mientras se compaginan ciertos contenidos curricu-
lares con las necesidades o inquietudes de los aprendices de 4° de ESO.

4. DESARROLLO DE LA PROPUESTA DIDACTICA

Antes de presentar el desarrollo de este proyecto se quiere senalar la
justificacion y el contexto a la que estd orientado. Como se viene avi-
sando con anterioridad, esta dirigida al alumnado de 4° de Educacion
Secundaria Obligatoria, ya que tienen una edad mucho mas madura,
pues oscilan entre los 15 y 16 afios y, por tanto, el uso de las redes so-
ciales en el aula no les puede fundar ninguna adiccion o dependencia si
esta correctamente regulada. Al tratarse de una actividad enteramente
digital, en caso de confinamiento puede ser seguida con total normalidad
porque los materiales no se verian alterados. Lo unico que se va a reque-
rir es un ordenador portatil o tableta, que sean propios del centro educa-
tivo, y que tengan acceso a Twitter. Por ende, como se aprecia esta acti-
vidad puede desarrollarse desde casa sin ningln tipo de problema. De
igual manera, se ha contemplado a aquellas familias afectadas por la cri-
sis de la Covid-19 y tengan dificultades econdmicas con el préstamo de
uno de los ordenadores o fablets del centro. El unico requerimiento que
se puede exigir es que los soportes digitales no tengan acceso restrin-
gido, dado que se pretende que hagan uso de los buscadores web y de
otras fuentes digitales para inspirarse.

Se ha optado por Twitter porque es una de las redes sociales que, apuesta en
su totalidad por el uso de la lengua escrita, ademas de impulsar una rapida
comunicacion entre los perfiles. Es cierto que se encuentra perjudicada por el
auge de otras redes como Instagram, TikTok o YouTube, pero tanto los me-
dios de comunicacién como personas con cierta notoriedad optan por comu-
nicarse a través de Twitter por su sencillez y prontitud, ya que se encuentra
alejada de la presuncion o postureo que se percibe en Facebook o Instagram.

Para ultimar la justificacion y el contexto, hay que aclarar que esta pro-
puesta didéctica estara guiada por el profesorado del departamento de
Lengua Castellana, aunque esta direccion puede ser ampliada con la



adicion de otros departamentos como el de Filosofia, el de Geografia e
Historia o, incluso, el de Inglés y el de Segundas Lenguas.

Abordando ahora la descripcion del proyecto, este entrafiara la compo-
sicion de un relato por parte de los aprendices en Twitter y también por
medio de programas de edicion de texto que permitan la colaboracion
aconsejando el uso de Google Docs 0 Word Online. Posteriormente, di-
cho relato sera divulgado en una cuenta de Twitter, creada por el propio
alumnado, atendiendo a que cada tweet permite 280 caracteres y, asi, el
texto no carezca de coherencia y cohesion. Cabe decir que esta interven-
cion didéctica se realizara durante el horario lectivo en el aula de Lengua
Castellana y Literatura y, como se ha dicho, los contenidos curriculares
se trabajaran desde casa, empleando asi el Flipped Classroom.

Para ello, se dividira al grupo meta en grupos de no mas de 3 personas
con el fin de garantizar una buena conexion. Estos equipos los crearan
los alumnos con la recomendacion de que busquen a aquellas personas
con las que mas comodos se sienten trabajando para que el docente no
tenga que imponer su mandato. No obstante, si el profesorado observa
algun incidente, sera ¢l quien construya las distintas agrupaciones. Una
vez consolidados, cada grupo tendra que seleccionar un tema de actua-
lidad (el cambio climatico, la diversidad, la guerra, la igualdad, la inmi-
gracion, la presion social, etcétera) y realizard un brainstorming en un
documento de texto en linea, haciendo: un pequefio listado de palabras
o frases que se les ocurran sobre la tematica elegida; después, rodear o
subrayar aquellas que sean mas importantes y ordenarlas de manera cro-
nologica o espacial. Acto seguido, aplicara la formula periodistica res-
pondiendo a las preguntas quién, donde, cuando, por qué, como, cudnto,
qué y cudal para obtener informacion nueva y util. Se intentara no repetir
las ideas o respuestas con el objeto de hallar nuevas perspectivas. Des-
pués, elaborara un pequeiio resumen de la historia que se quiere relatar
consensuando todas las ideas. Una vez descritos los sucesos principales,
tendra que pactar la casualidad, el espacio y el tiempo, y se volvera a
escribir un resumen, pero esta vez argumental. Tras hacer todo esto, con-
certara la estructura: como comenzara su historia, qué conflictos hacen
cambiar al protagonista, qué tensiones y sucesos ocurren en el nudo de



la narracién y como se desarrolla el desenlace. Se tendra en considera-
cion las siguientes variantes:

— Analisis del contexto para el que se ha escrito, es decir, se tiene
en cuenta a los destinatarios y la intencionalidad didactica o
moral.

— Los personajes han de estar bien caracterizados y no incluir
personajes inutiles.

— Calidad lingtiistica en la narracion y didlogos, ya sea mediante
la fluidez del discurso, originalidad o una buena seleccion 1¢é-
xica.

Después de haber cumplido estos aspectos, cada equipo difundira su his-
toria en Twitter y se dividira en tweets; estos podran ir acompanados de
algin elemento audiovisual si se desea. Tras ser publicados, cada grupo
coevaluara cada relato cubriendo aspectos gramaticales: el vocabulario,
la ortografia y puntuacion, la estructura, la coherencia y cohesion, la
creatividad e interés, uso de conectores.

5. RESULTADOS Y DISCUSION

En esta monografia, no se van a poder mostrar los resultados cualitativos
y cuantitativos de esta estrategia didactica, pero si anticipar una serie de
efectos hipotéticos que pueden surgir gracias a su introduccion en el
aula, debido al cumplimiento de todos los objetivos y subojetivos y al
desarrollo de las competencias clave. A lo largo de la intervencion di-
dactica se han apreciado o intuido tanto ventajas como inconvenientes
que hacen que esta praxis sea viable en el ambito de la Educacion Se-
cundaria Obligatoria.

Por un lado, entre todos los aspectos positivos, se resalta la colaboracion
durante todo el periodo de composicion del relato alentando un buen
trabajo en equipo al ser todos los integrantes los protagonistas de la agru-
pacion. Como consecuencia, se fortalecen distintas competencias clave
como la Competencia en Comunicacion Lingiiistica, la Competencia
Personal, Social y de Aprender a Aprender y la Competencia Ciudadana;
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junto a otras aptitudes personales como la resolucion de problemas, la
creatividad y la capacidad légica. Asimismo, al trabajar en pequefios
grupos y con quienes ellos quieran, se motiva su actitud hacia la asigna-
tura de Lengua Castellana y Literatura, dado que son conscientes del
proceso de ensefianza y aprendizaje al representar un papel mucho mas
activo.

Igualmente, al aprovechar los soportes multimedia se labra la Compe-
tencia Digital con el objeto de construir un buen perfil tecnologico e
influir en el buen uso de las redes sociales y de la tecnologia en general.
Los educandos al usar herramientas de su vida cotidiana pueden respal-
darse en sus compaieros para avanzar colectivamente. En lo que res-
pecta al uso educativo de Twitter, se puede afirmar que favorece la ex-
presion escrita, la comprension escrita y el nivel idiomatico de los estu-
diantes. Por otra parte, la escritura de un relato de tematica actual, pero
abierta contribuye a una mayor implicacion del estudiantado al no verse
sujeto a una serie de restricciones.

Por otro lado, se han de denotar los inconvenientes a pesar de no entrafiar
verdadera importancia, pues uno de los aspectos negativos es la falta de
imaginacion o creatividad a la hora de encontrar las ideas principales
para elaborar el escrito. Otra dificultad puede ser la falta de comunica-
cion y compenetracion del equipo y, por ello, perjudique el resultado
final. Para solventar ambos obstaculos, el equipo docente tendra que
guiar o facilitar la confeccion del relato para conseguir los objetivos
principales: mejorar la expresion escrita y fomentar el trabajo en equipo.

Finalmente, cabe sefialar que el alumno aumenta su vocabulario activo
y pasivo, mientras asienta la normativa gramatical. Ademas, se procura
que el grupo-clase se emancipe de la metodologia tradicional y, en con-
secuencia, del profesor a lo largo del proceso y adquiera habilidades para
su futuro académico. Por consiguiente, se acerca al estudiantado a
una plataforma como es Twitter que usa en su dia a dia para
convertirlo en el agente activo del proceso.



6. CONCLUSIONES

A modo de sintesis, se puede concluir esta monografia diciendo que se
ha verificado el potencial didactico que entraia la escritura colaborativa,
sobre todo, para mejorar y perfeccionar la expresion escrita al acercarse
a los gustos de los aprendices. Queda patente que trabajar en entornos
digitales integrando diferentes competencias clave hace que surja una
propuesta didactica bastante agradable y dinamica tanto para el estu-
diantado como para el profesorado.

Mediante la elaboracion de un relato colaborativo, se han podido intro-
ducir diversas metodologias activas y juntarlas con las TIC, haciendo
uso del Aprendizaje Basado en Problemas, el Aprendizaje Colaborativo,
el Flipped Classroom y el enfoque constructivista. Asi pues, el estu-
diante, mientras realiza de manera colaborativa el relato, adquiere cierta
autonomia y capacidad para discernir lo que es correcto y lo que no aca-
démica y socialmente. Ademas, cada equipo asume una serie de respon-
sabilidades para conseguir un buen producto final y ser calificado con
buena nota, aparte de desarrollar un buen manejo de diferentes progra-
mas digitales y una implicacion durante el trabajo en equipo.

En otras palabras, al hacer uso del formato digital en el aula y trabajar
la escritura colaborativa tecnoldgicamente, posibilita una mayor creati-
vidad e imaginacion en el estudiantado de ESO, mejorando su rendi-
miento lingiiistico, idiomdtico y ldgico. De esta manera, se empodera su
persona en torno a una adquisicion de saberes académicos y personales
que motivan y ludifican su participacion en el proceso de ensefianza-
aprendizaje.

En conclusion, tal como afirma Lazaro Niso (2020, p. 3483): “se reco-
mienda introducir este tipo de practicas [...], pues como hemos sefia-
lado, se revelan como una herramienta de integracion de la literatura con
el mundo audiovisual utilizando para ello un entorno digital”.
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CariTULO 14

USER GENERATED CONTENT Y NARRATIVAS
TRANSMEDIA: COMO LOS USUARIOS AYUDAN A
EXPANDIR EL UNIVERSO NARRATIVO DE BATMAN

MOISES ONETO MARQUEZ
Universidad de Cadiz

1. INTRODUCCION

El ser humano es un ser narrativo por naturaleza, es por eso por lo que
los relatos han estado muy presentes en la vida de las personas a lo largo
de los siglos, a través de muy diversas manifestaciones culturales, so-
ciales y artisticas. La pintura, la escritura, la escultura, la arquitectura, el
cine, la radio o la television han sido algunos de los medios mas utiliza-
dos para plasmar, documentar y recoger fabulas, cuentos e historias que
navegan entre el drama, el humor, el amor, la ciencia ficcion, el relato
historico o la accion, por mencionar tan solo alguno de ellos.

El ultimo paso alcanzado en la creacion y difusion de relatos se consigue
con lo que Henry Jenkins y Carlos Scolari vinieron a denominar Narra-
tivas Transmedia, una singular forma de narrativa que logra abrirse ca-
mino a través de multiples medios y de expandirse gracias a contenidos
con entidad propia, cargados de una gran significacion, y donde todos
los medios, ya sean considerados viejos o nuevos, conviven para crear
experiencias narrativas unicas. En toda esta ecuacion narrativa, existe
un binomio indisoluble en el que el testigo creativo y productivo pasa
constantemente de las manos de las organizaciones a los usuarios y vi-
ceversa, con el objetivo de enriquecer el universo narrativo de que se
trate (Jenkins, 2008).
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1.1. NARRATIVAS TRASNMEDIA Y USER GENERATED CONTENT

La construccion de universos narrativos transmedia requiere de tiempo,
ambicién, apoyo y, por supuesto, de contenidos con un valor en si
mismo para cada uno de los medios seleccionados. El origen de estos
contenidos, en su mayoria, suele vincularse a la entidad propietaria, que
ejerce su derecho en exclusividad para explotar la obra, dando lugar al
nacimiento de multiples piezas narrativas que se adaptan como un
guante al medio seleccionado. Estos contenidos, que son considerados
oficiales, erigen una estructura narrativa cuyo armazon se va alimen-
tando con el paso del tiempo y con cada nueva creacion presentada, sin
importar si su origen es oficial o no oficial. Es ahi donde resalta el papel
del user generated content, o contenido generado por el usuario, fruto
de la apropiacion que los fans hacen del universo narrativo que admiran
y aman, con el fin de presentar y compartir sus originales propuestas
narrativas —en forma de comentarios, relatos escritos, documental, re-
portaje, cortos cinematograficos, posteres, artes graficas, mashups, o vi-
deojuegos, entre otros— al resto de la comunidad de seguidores. Aun-
que suele tener cierta asociacion con relatos de ficcion, como por ejem-
plo Batman, las narrativas transmedia y el user generated content tam-
bién tienen cabida en los procesos de aprendizaje o en actividades pro-
fesionales como el periodismo, donde la participacion ciudadana ha te-
nido, y tiene, un papel clave en la recopilacion y transmision de infor-
macion valiosa sobre hechos sociales trascendentales para el resto de la
humanidad (Gruszynski y De Lima, 2022).

Desde hace ya algunas décadas, la figura del fan ha ido ganando enteros
dentro de los planes narrativos de las organizaciones, que buscan que el
usuario participe y se implique directamente en sus proyectos narrativos.
Para ello, no solo se cifien en generar invitaciones que desemboquen en
una simple y corta aproximacion del usuario, sino que desarrollan toda
una serie de iniciativas que aspiran a fomentar el engagement, la inter-
accion y el encuentro entre entidades, consumidores y universos narra-
tivos. Cuando entran en juego los universos transmedia, tanto los fans
como los contenidos que estos generan adquieren una importancia capi-
tal, ya que de ellos depende la expansion mediatica de los universos na-
rrativos, tanto directa como indirectamente. Existen autores que no
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dudan en sefalar a los usuarios como los verdaderos protagonistas de la
produccion transmedia, siendo uno de los dos elementos fundamentales
para la construccion de las narrativas transmedia, gracias a la democra-
tizacion de toda una serie de practicas comunicativas y, también, socio-
culturales (Fernandez, 2015).

El usuario puede cooperar y aportar a su universo narrativo transmedia
de referencia a través de muy diversas formas y medios, con contenidos
que van desde los cortos cinematograficos, el comic, las artes graficas,
los mashups o los memes, hasta los remixes sonoros o los videojuegos,
dentro un abanico practicamente infinito de posibilidades. Hay ocasio-
nes en las que la obra fan adquiere tal magnitud que logra popularizarse
casi tanto como su referente. Tal es el caso de Raruto, el manga creado
por Jesus Garcia Ferrer, que parodia la obra de Masashi Kishimoto, Na-
ruto. Este trabajo de origen espaiiol, no solo se hizo popular dentro del
publico de habla hispana, sino que su éxito lo ha llevado a traducirse a
numerosos idiomas de todo el mundo, a contar con su propia serie ani-
mada, a ser publicado y vendido en portales tan famosos como Amazon
y a contar con un amplio catdlogo de productos satélite (Scolari, 2013;
Saloz, 2014).

2. OBJETIVOS

A continuacion, se van a detallar tanto el objetivo principal como los objeti-
vos secundarios que han motivado la consecucion de la presente investiga-
cion en torno al universo transmedia de Batman y el user generated content.

2.1. OBJETIVO PRINCIPAL

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la aportacion que
los fans de Batman han realizado al universo narrativo del personaje de
Bob Kane y Bill Finger, a través de los contenidos que ellos mismos han
desarrollado.
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2.2. OBJETIVOS SECUNDARIOS

— Detectar qué tipo de medios han sido utilizados por los fans de
Batman para llevar a cabo sus contenidos.

— Seifialar el nivel de calidad alcanzado por los contenidos gene-
rados por los usuarios del universo transmedia de Batman.

— Analizar la posible repercusion mediatica que han podido tener
las obras realizadas por los fans de Batman, tanto en la comu-
nidad de usuarios del personaje de Gotham como en la critica
generalizada.

3. METODOLOGIA

Para el presente trabajo se ha utilizado una metodologia cualitativa de
caracter exploratorio, basado en la técnica del analisis de contenido, con
el fin de arrojar luz sobre los contenidos generados por los fans del uni-
verso transmedia de Batman, un fendmeno poco abordado desde el
punto de vista cientifico, algo que sorprende teniendo en cuenta la re-
percusion tan grande del personaje en la cultura pop internacional y su
amplio nimero de seguidores por todo el mundo.

Para ello se ha realizado un estudio diacronico que se extiende desde los
inicios de Batman en los comics, concretamente en 1939, hasta el ano
2022. De esta manera, se intenta buscar, indagar, cribar y seleccionar
aquellos contenidos creados por fans que, por sus caracteristicas, han
logrado aportar su granito de arena al universo narrativo del Hombre
Murciélago. Aunque, también se ha de sefialar, que querer asumir el reto
de recoger en un solo documento todas las aportaciones de los fans al
universo de Batman es algo imposible.

Se trata de una investigacion con un ambito de estudio a nivel mundial,
ya que el universo narrativo de Batman es conocido y admirado por mi-
llones de fans procedentes de muchos paises de todo el planeta.

En cuanto a las fuentes de informacion primarias, se ha acudido a con-
tenidos generados por usuarios que se encuentran alojados dentro de la
red de redes, recogidos en forma de noticia en webs como IGN Espaiia,
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de piezas graficas en espacios para publicacion de trabajos artisticos y
visuales como DeviantArt, o de publicacion en redes sociales como
Twitter, entre otras muchas fuentes.

En el caso de las fuentes secundarias, han sido revisados documentos
cientificos, como articulos cientificos recogidos en repositorios digitales
como Google Académico o Dialnet.

4. RESULTADOS

Mas de 80 anos han transcurrido desde que Bob Kane y Bill Finger, pa-
dres creativos de Batman para DC Comics, presentasen al mundo las
primeras vifietas del hombre murciélago. Es ineludible que las aventuras
del multimillonario y filantropo Bruce Wayne, y su alter ego stuper he-
roico, alcanzaron altas cotas de popularidad con gran celeridad a lo largo
de su primer afio de vida, 1939, y en los afios venideros. La preocupacion
de la editora de comics norteamericana y de sus dos creadores por apro-
ximar el personaje a un publico masivo y juvenil, provoc6 la introduc-
cion de algunos cambios narrativos necesarios y de alguna que otra in-
corporacion al plantel de protagonistas. En abril de 1940, en el nimero
38 de Detective Comics, aparecid por primera vez el jovencisimo Dick
Grayson, alias Robin, acompafiando al hombre murciélago por las calles
de Gotham para combatir el crimen, con el objetivo de que los lectores
de corta edad se identificasen con el “Chico Maravilla”.

Tanto editora como creadores denotaban una clara predisposicion por
aproximar el universo del personaje a su target. Esa intencionalidad mo-
tivo que el héroe de oscuros ropajes tardase relativamente poco en dar el
salto a otros medios, como la television o la radio, con historias adaptadas
y otras narrativamente nuevas. Tal es el caso de Batman, una serie tele-
visiva de 15 capitulos de duracion que trasladaba las aventuras del Caba-
llero Oscuro a la pequefia pantalla en 1943, gracias a Columbia Pictures.

Por muy llamativo que puede parecer esta pronta aparicion de Batman
en estos medios masivos, este no fue solo un hecho aislado. La tendencia
sigui6 al alza en las siguientes décadas, adquiriendo mayor presencia
mediatica gracias a su apariciéon en producciones tanto propias, asu-
miendo el papel de protagonista —atn se recuerda la serie comica de
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los afos 60 protagonizada por Adam West y Burt Ward, o las clasicas
peliculas dirigidas por Tim Burton en 1989 y 1992—, como ajenas, ha-
ciendo un cameo como invitado especial —por ejemplo, apareciendo
junto a Scooby Doo en una de sus misteriosas aventuras—.

Una muerte en la familia, el comic editado en 1988 de la mano de Jim
Starlin, Marv Wolfman, Jim Aparo y George Pérez, vino a reafirmar la
cercania que DC Comics y las grandes figuras detras de las historias de
Batman aspiraban a transmitir a los seguidores, depositando en sus ma-
nos la vida de Jason Todd, conocido como el segundo Robin, que aca-
baba de ser victima de un ataque terrorista a manos del Joker. A través
del teléfono, los lectores debian votar si el pequeiio héroe sobrevivia o
no a tal horror. El propio titulo del relato revela el desenlace.

Gracias a la democratizacion de Internet, tanto los contenidos oficiales,
o también denominados canon, como los desarrollados por la comuni-
dad de fans de Batman, lograron difundirse hasta limites desconocidos
hasta ese momento, sobre todo en el caso del fandom. El volumen y el
nivel de calidad alcanzado por las aportaciones de los seguidores del
Caballero Oscuro ha adquirido una importancia capital, gracias a una
mayor y mejor distribucion de sus creaciones, que ha facilitado que mu-
chas otras personas, ¢ incluso las propietarias DC Comics y Warner
Bros., accedan y disfruten también de ellos. ;Como repercuten estos
users generated content en el universo transmedia de Batman? Expan-
diéndolo, difundiéndolo y alimentando lo que en los afios 60 se vino a
conocer como la “Batmania” —término que se popularizo a raiz del gran
éxito cosechado por sus singulares aventuras en la pequefia pantalla—.

4.1. BATMAN Y UGC: UN UNIVERSO EN CONSTANTE EXPANSION

Cuando un usuario desea adentrarse en el inmenso universo de Batman
este, sin apenas esfuerzo, puede atisbar codmics, peliculas, series o vi-
deojuegos oficiales basados en la franquicia de DC Comics y Warner
Bros., pudiendo seleccionar cuando y cémo adentrarse en las oscuras
calles de Gotham junto a su héroe. Pero, mas alla de las producciones
con sello de autentificacion por parte del fabricante, existe un mundo
amplisimo de contenidos generados por los usuarios, o users generated
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content, con la capacidad de entretener, entusiasmar y asombrar como
si los mismisimos Tim Burton o Paul Dini estuviesen detras de la obra.

La seleccion de material ha sido dificil porque ha requerido un doble
esfuerzo para cribar la muestra y, posteriormente, seleccionar algunas
de las proezas mas representativas del trabajo realizado por los fans de
Batman en distintos medios. Y es que la comunidad de fanaticos del
multimillonario Bruce Wayne y de su version superheroica, es bastante
prolifica y prolija, tanto que, en algunas ocasiones, logran sembrar la
duda en el espectador sobre la autoria de la pieza narrativa. Esa enorme
calidad no se cifie tan solo a un medio determinado, sino que es percep-
tible en muy diversos medios como, por ejemplo: el comic, las artes gra-
ficas, los cortos cinematograficos o los videojuegos.

4.1.1. Coémics

Es oportuno indicar, y también es entendible, que siendo el comic el
medio donde nacié Batman de las manos de Bob Kane y Bill Finger, se
haya presentado en primer lugar los trabajos elaborados por fans en el
bello arte de las vifietas de comic.

El afo 2013 fue un afio sefialado para los artistas mejicanos Gerardo Pre-
ciado y Daniel Bayliss, dos antiguos compafieros de universidad que se
embarcaron en la aventura de dibujar y guionizar un cémic sobre uno de
sus personajes mas admirados, Batman. De esa forma, Gerardo y Daniel,
concibieron el comic Batman: The Deal, una intensa, dura y psicologica
historieta donde Batman y Joker mantienen un duelo fisico y mental que
hace temblar los solidos principios del Hombre Murci¢lago. Las vifietas
de esta singular y original pieza, que dificilmente seria editada con el
sello oficial de DC Comics por su crudo argumento, obligan al lector
también a cuestionarse donde estan los limites morales y éticos del ser
humano, e incluso, cual hubiese sido su modus operandi. El apartado ar-
tistico también raya a un nivel propio de un experimentado dibujante, con
un trazado inico y muy personal. El buen hacer de estos artistas mejica-
nos permitié que su obra fuese compartida en numerosos espacios dedi-
cados al Caballero Oscuro. Aun hoy, sigue siendo una obra sefialada
cuando se trata de hablar de user generated content de calidad vincu-
lado al inabarcable universo transmedia de Batman.
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FIGURA 1. Portada de Batman: The Deal

wiithen by Qe
dravn oy Dani

Fuente: EspacioDC.com

El proyecto de DC y Warner Bros. para construir un universo cinematogra-
fico protagonizado por sus principales figuras del mundo del comic, recibio
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el popular nombre de DCEU, como respuesta a la famosa propuesta de
Marvel y su macro universo cinematografico. Para poner en marcha la idea,
DC y Warner Bros. contrataron a Zack Snyder, director de cine admirado
por sus llamativos efectos especiales. Después de dirigir la cinta £/ hombre
de acero, Snyder recibid el encargo de unir en un mismo film a los dos
personajes mas importantes de la historia de Detective Comics, Batman y
Superman. A principios del afo 2016 el film llego6 a las salas de cine, y
dejando a un lado las criticas negativas o positivas recibidas, largometraje
dejoé numerosas incognitas sin resolver como, por ejemplo, la desconocida
muerte de Robin, supuestamente, a manos del Joker. Fruto de ese afan por
dar respuesta a un hecho clave en la vida de Bruce Wayne, David Houck,
dibujante y fan del personaje, cre6 el comic Batman: A Death in the DCEU,
en el afio 2020. Esta publicacion fan de llamativo nombre, es una precuela
de la pelicula protagonizada por Ben Affleck y Henry Cavill, donde cuenta
como Joker, interpretado por Jared Leto, asesina al joven compaiiero de
Batman y como este, desesperado, intenta vengar su muerte. La inspiracion
de Houck para dibujar y guionizar este oscuro comic, le llegd a través de
las numerosas entrevistas concedidas por Zack Snyder, en las que, como
miguitas de pan, fue revelando detalles del siniestro momento.

Dentro de los numerosisimos comics disefiados por fan, también hay
espacio para curiosidad. Y es que, en el afio 2019, Keaton Patti tuvo la
particular iniciativa de hacer ver a un ot mas de mil horas de contenido
cinematografico de Batman. Tras el visionado, Patti le pidi6 al bot que
redactase el guion de una historia totalmente nueva, pero basada en el
oscuro héroe de Gotham. El resultado fue asombroso, y el autor del ex-
perimento compartié en Twitter las dos primeras paginas de la obra,
donde Batman es sorprendido por numerosos enemigos en el interior de
la batcueva, como Dos Caras o el Joker. La inteligencia artificial, ade-
mas, se atreve a elaborar chistes macabros para ponerlos en boca de Jo-
ker, que no duda en hacer bromas sobre la muerte de los padres de Bruce
Wayne. La singular historia inspir6 a William Valle, productor de co-
mics, que decidi6 trasladarla a las vifietas, tomando a Batman, Alfred,
Dos Caras y Joker como algunos de sus principales protagonistas.
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4.1.2. Posteres

Las producciones artisticas tienen, y han tenido siempre, un papel des-
tacado en el infinito portfolio compuesto por artes graficas firmadas por
fans. Dentro de esa ingente cantidad de disefios artisticos de un nivel que
rozay supera, en ocasiones, la calidad, la complejidad y la profundidad
de los posteres oficiales, se encuentran obras magnificas que recrean
fielmente la esencia de films como Batman (1989), Batman Returns o
El Caballero Oscuro. Sin embargo, ya que se intenta poner en valor la
labor del usuario como elemento resefiable en el proceso de expansion
del universo transmedia de Batman, se han seleccionado artes que tras-
pasan los canones oficiales para imaginar historias imposibles o el fu-
turo incierto de algunas franquicias.

FIGURA 2. Péster The Batman: Heart of Icel

Fuente: Twitter



Cuando un film goza de cierta popularidad, como es el caso de The Bat-
man, dirigida por Matt Reeves y protagonizada por Robert Pattinson y
Zoé Kravitz, la mente de los fans empieza a volar y a imaginar qué se
nos pondria narrar en una futura secuela. Ese es el caso de un poster fan
compartido en marzo de 2022 por Batman Content, usuario de Twitter,
en el que el Caballero Oscuro aparece flotando en el agua, en una com-
posicion en la que se ha rotado el eje horizontal para obtener un resul-
tado mas llamativo. Por supuesto, también ofrece un posible titulo, The
Batman Heart of Ice, haciendo alusion a Mister Freeze, un siniestro
enemigo de Batman que necesita mantener su cuerpo siempre a tempe-
raturas bajo cero.

(Si hay algo que adoran los fans de Batman son los “What if...?” o
“;Qué pasaria si...?”. En este sentido, el universo cinematografico de
Batman esta colmado de proyectos fallidos que han caido en el olvido
para las productoras, pero no para los seguidores del personaje de DC
Comics. Durante décadas, actores como Robin Williams, Nicolas Cage,
Paul Bettany, Bill Skarsgard, Tom Cruise y muchos otros han sido vin-
culados a producciones cinematograficas de Batman para interpretar a
personajes como Bruce Wayne, Joker, Enigma, Espantapéjaros o Dos
Caras. Gracias a ello, es sencillo atisbar numerosos posteres promocio-
nales donde los fans maquillan o visten a todo este elenco de actores
como los citados personajes.

Sin embargo, es mas interesante atn los disefios de posteres promocio-
nales realizados para films cancelados que jamas van a ver la luz en el
cine. Tal es el caso de Batman Triumphant, pelicula que estuvo en pre-
produccion bajo la batuta de Joel Schumacher, director de Batman Fo-
rever'y Batman & Robin. Tras el fracaso en la taquilla de la cinta prota-
gonizada por George Clooney y Uma Thurman, Warner Bros, rescindié
el contrato a todo el reparto y, por supuesto, a su director. La supuesta
sinopsis y el posible reparto de este largometraje, cuyo lanzamiento es-
taba pensado para el afio 1999, fueron filtrados a la red, revelando nom-
bres como Nicolas Cage en el papel de Espantapajaros, Madonna como
la alocada Harley Quinn o Jack Nicholson, que regresaria para interpre-
tar de nuevo a Joker. A raiz de dichas filtraciones, se han disenado
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numerosos posteres, como los del usuario Timmax9, imaginando coémo
hubiese sido el olvidado proyecto.

Aprovechando el estreno de The Batman, no son precisamente pocos los
fans que aprovecharon la ocasion para disefiar posteres alternativos en
los que el elenco estaba formado por Ben Affleck, Joe Manganiello o
Jared Leto, en un ultimo intento por no dejar que caiga en el olvido el
verdadero origen del film 7he Batman, en el que Affleck estuvo traba-
jando durante mas de un afio como director, guionista y actor. Final-
mente, se reinicio toda la produccion, poniendo a Matt Reeves al frente
de la direccion y a Robert Pattinson bajo la méascara del Hombre Mur-
ciélago. Artistas como Bryanzap, usuario de Devianart, tuvieron ocasion
de construir y disefar su propio poster fan promocional.

4.1.3. Cortos cinematograficos

Conseguir un resultado a la altura del cine siempre es un gran reto, sin
embargo, no ha sido un impedimento para los fans de Batman, que se
han atrevido a guionizar, grabar y editar cortometrajes con una altisima
calidad, recibiendo los elogios de otros miembros de la comunidad de
seguidores y, también, de nombres propios del lado oficial de sector.

Los hermanos Aaron y Sean Schoenke se atrevieron a grabar Batman
Legends, un cortometraje rodado en el afio 2006 donde un atentado de
Bane a las instalaciones del Asilo Arkham pone en aprietos a los vigi-
lantes del centro psiquiatrico y a Batman, que recurre a la ayuda de Ro-
bin y Nightwing para poner a raya a peligrosos enemigos como el mis-
misimo Joker. Hasta Superman tiene la oportunidad de aparecer en es-
cena para poner paz y cordura en el antiguo edificio. El enfrentamiento
final esta reservado para el Caballero Oscuro y para Bane, con una re-
solucion sorprendente, conocida y poco heroica. Este mini film de cua-
tro minutos de duracion se gano el carifio del publico, que resalté la in-
terpretacion de Joker y las ganas de que la historia continuase en futuros
capitulos, como asi sucedid. Batman in the sun, la productora creada por
Aaron y Sean Schoenke en 2001 para desarrollar sus producciones de
corte fan, siguié realizando mas y mayores producciones como, por
ejemplo: Batman: City of Scars (2010), Batman; Seeds of Arkham
(2011) o Batman: Dying is easy (2021). La suerte les sonreiria en cuanto



a la critica, que fue escalando peldafios con cada nueva entrega, lo-
grando que figuras tan reconocidas del cine de Hollywood, como Mi-
chael Madsen, participase en una de sus mas recientes trabajos relacio-
nados con Batman.

Pero, si hay un corto cinematografico que siempre se menciona en toda
conversion entre grandes fans del Hombre Murciélago es, el ya clasico,
Batman: Dead End, una pieza audiovisual del afio 2003 dirigida y guio-
nizada por Sandy Collora. La historia nos presenta a Batman que, millo-
nésima vez, ha de dar caza a Joker, que acaba de escapar del Asilo
Arkham. Mientras el oscuro personaje recorre las calles de Gotham, dos
figuras salen a su paso para sorprenderle. Se tratan de los reconocidos
personajes de ciencia ficcion Predator y Alien, que le ponen las cosas
realmente complicadas al agil héroe.

FIGURA 3. Batman: Dead End
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Los elogios no se hicieron esperar, sobre todo por el disefio del traje gris y
negro de Batman, la recreacion de Alien y Predator, o la fidelidad esperada
de una obra basada en el Caballero Oscuro. Las criticas positivas se sucedie-
ron una tras otra, logrando las alabanzas de directores como Kevin Smith,
director del film Clerks, que en 2003 no dudo en sefialar la obra de Collora
como la produccion mas realista e impresionante del Caballero Oscuro. Por
supuesto, la comunidad se rindié en elogios también hacia la pieza. Tuvo
tanto calado entre los usuarios que, en poco tiempo, se comenzo la produc-
cion de una continuacion que nunca llego a lanzarse. Segtin insintian, el mo-
tivo de la cancelacion pudo estar ligada a una intromision de la productora
oficial de Batman, Warner Bros., que estaba inmersa con la vuelta a los cines
del Hombre Murciélago con Batman Begins, en el ano 2015.

4.1.4. Memes

El mayor anhelo de un usuario del universo transmedia de Batman es replicar
la calidad y profundidad de los contenidos que son considerados oficiales. De
esa necesidad creativa han nacido buena parte de las obras indicadas en los
puntos precedentes, con resultados que han logrado, en algunos casos, opacar
a obras de grandes directores del celuloide, con todo lo que ello supone.

Cuando se trata de user generated content, el primer pensamiento siempre
acude a cortometrajes, comics o videojuegos basados en personajes popula-
res, pero existe también una corriente cultural y creativa enfocada en resaltar
un hecho con un fin social o humoristico, como es el caso de los memes de
Batman. Y es que el personaje originario de la ciudad de Gotham ha sido el
objetivo principal de numerosas de estas creaciones a lo largo de los afos.

En este sentido, cabe destacar dos ejemplos de memes que han trascendido a lo
largo de los afios. En primer lugar, se ha de mencionar la vifieta de comic de
Batman abofeteando a Robin, una imagen extraida del niimero 153 de la World
Finest Comics de 1965. No se alcanza a conocer si este famoso momento de la
historia del comic de Batman tuvo alguna trascendencia mas alla de lo predeci-
ble, a pesar de haber investigado sobre ello. Lo que si es posible afirmar es que,
actualmente, se trata de uno de los memes que mas estan perdurando a lo largo
del tiempo, siendo recurrente cada vez que alguna persona desea expresar su
desacuerdo con algtin hecho, evento o circunstancia personal o ajena, logrando
transmitir un mensaje o expresar una idea desde un enfoque humoristico.



En segundo lugar, se ha de volver la mirada atrés hasta el mes de mayo del
afio 2014, afio en el que se lanzaron numerosas imagenes del, por entonces,
nuevo Caballero Oscuro, encarnado por el actor, productor y director de cine
Ben Affleck. Todo el revuelo formado por la comunidad de fans cuando se
anuncio su nombre como sustituto del Bale para desempenar el papel de
Batman en los largometrajes, tuvo su contrapartida justo en el momento en
el que Zack Snyder, principal responsable de la pelicula Batman v Superman
mostro en Twitter, en su perfil personal, la primera imagen oficial de Ben
Affleck enfundado en el oscuro traje del Hombre Murciélago posando junto
al enorme batmdvil que apareceria en el largometraje. El tono gris de la fo-
tografia sumado a la postura cabizbaja del actor daba como resultado una
imagen que mas que heroicidad despertar sentimientos propios de la nostal-
gia o la pena. Asi fue como nacié un nuevo meme al que denominaron Bat-
man Sad, permitiendo que la imaginacion de los fans realojase la figura del
nuevo y triste Caballero Oscuro en una cafeteria desayunando solo, en su
hogar celebrando el cumpleafios en soledad o empujando un balancin bajo
la copiosa lluvia. Los montajes volaron como la pdlvora y, en solo unas ho-
ras, la red estuvo inundada de cientos de ellos, convirtiéndose en el feno-
meno social relacionado con memes de Batman en el celuloide que mayor
difusion y alcance ha logrado en tan corto espacio de tiempo.

FIGURA 4. Batman Sad

Fuente: Guioteca.com



4.1.5. Videojuegos

El Caballero Oscuro de la ciudad de Gotham, como personaje cuyo uni-
verso transmedia es practicamente infinito gracias a producciones oficia-
les y no oficiales, cuenta en su haber con contenidos generados por usua-
rios en otros muchos medios como, por ejemplo, los videojuegos, donde
proyectos como I am Batman, en desarrollo por Indie Path, dan buena
muestra de lo que es capaz la comunidad de Batman. El videojuego en
cuestion, recrea con el motor grafico Unreal Engine los particulares en-
tornos ideados por Tim Burton para sus dos tnicas peliculas de Batman.
Por supuesto, Michael Keaton esta presente en esta nueva Gotham digital
para poner rostro al carismatico héroe, que conserva su traje original con
el simbolo de Batman de color amarillo tan caracteristico.

FIGURA 5. Imagen del videojuego | Am Batman

Fuente: IGN Espana

Aunque se trata todavia de una propuesta sin acabar, se intuye un
enorme potencial para construir desde cero toda una serie de experien-
cias alternativas a lo visto en las salas de cine, con historias interesantes
y novedosas que alcancen a arrojar mas informacién valiosa sobre los
personajes aparecidos en el film o sobre los oscuros secretos que oculta
la corrupta isla de Gotham.
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5. DISCUSION

Mas de ocho décadas han transcurrido desde que apareciese por primera
vez Bruce Wayne/ Batman en unas vifietas de comic, y en todo este
tiempo su universo transmedia no ha dejado de crecer de forma expo-
nencial, gracias, no solo a contenidos que conservan el sello oficial de
DC Comics y Warner Bros., sino también, al esfuerzo creativo y la mo-
tivacion de una comunidad de fans que ha irrumpido en numerosos me-
dios para aportar su granito de arena narrativo. Con el paso de los afios
y, sobre todo, gracias a la incursion de Internet en los hogares de buena
parte del planeta, los seguidores del Caballero Oscuro han conseguido
crear, compartir y difundir sus inquietudes y sus obras al resto de miem-
bros de la comunidad.

Comics como Batman: The Deal (Ortega, 2017), cortometrajes cinema-
tograficos como Batman: Dying is easy (Del Rio, 2021), pdsteres como
The Batman Heart of Ice (Lorao, 2022), memes como Batman abofe-
teando a Robin (Koch, 2022), el videojuego I am Batman (Rodriguez,
2021) e, incluso, guiones creados por inteligencias artificiales (Vall,
2019), son tan solo la punta del iceberg del gran aporte que los fans ha-
cen al universo principal de Batman. Si bien es cierto que hay medios,
como los videojuegos, donde se atisba una menor cantidad de contenido
generado por fans —dado que para ello se requieren conocimientos que
no estan al alcance de cualquier usuario—, grosso modo, se observa un
gran afan productivo entre los seguidores del Caballero Oscuro, que
consiguen superarse a si mismos dia a dia.

Las criticas positivas cosechadas son un buen termémetro para reafirmarse
en la idea de que los contenidos generados por los batmaniacos son, en su
mayoria, de una calidad y un compromiso a la altura de las grandes produc-
ciones, traspasando los limites narrativos para llevar a Batman y su universo
transmedia a donde nunca ha estado con anterioridad (Burgos, 2021).

6. CONCLUSIONES

Batman ha dejado de ser tan solo un famosisimo personaje de comics
para transformarse en todo un universo narrativo transmedia ilimitado,



interesante e influyente, con capacidad para crecer sin descanso gracias
a las creaciones de DC Comics y Warner Bros., dueias de la propiedad
intelectual, y al buen hacer de su comunidad de fans, que no cesa en su
afan de presentar nuevas obras que aspiran a expandir, todavia mas, el
ya de por si inabarcable universo narrativo de Batman.

La tendencia creativa de los usuarios de Batman sigue al alza, demos-
trando que el amor hacia el oscuro mundo del Caballero Oscuro no solo
esta vinculado al estreno de producciones cinematograficas como The
Batman o videojuegos como Gotham Knights, sino también a un senti-
miento de pertenencia a un colectivo fiel conformado por grandes aman-
tes del veterano personaje de origen norteamericano, que seguiran pre-
sentando nuevas propuestas narrativas en actuales y futuros medios a su
alcance, sin importar los limites o las dificultades a las que se puedan
enfrentar. La calidad siempre esta asegurada.
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1. INTRODUCCION

Los programas de television se han visto afectados de manera positiva
por nuevo fendmeno que son las redes sociales. Las redes sociales han
cambiado la manera en la que vemos la television. Han emergido con
fuerza en las cadenas de television de todo el mundo, y se han convertido
en una potente herramienta para dar a conocer contenidos de los progra-
mas en general y de las series en particular. Las propias cadenas crean
webs para algunos de los programas, donde los seguidores pueden entrar
y hacer comentarios en los perfiles en redes sociales han creados para
tal fin. Segin Sentesis Analitycs (Séntisis Analytics, 2022), su impacto
es cada vez mayor y se han convertido en un indicador fiable sobre por
qué triunfan o fracasan los contenidos televisivos.

Esta investigacion esta basada en el andlisis de las audiencias de la lla-
mada Television Social

(,Qué entendemos por TV Social o Social TV? Social TV alude a la con-
vergencia de la television y las redes sociales, es una forma diferente de
consumo, mas participativa, donde el usuario se convierte en algo mas
que en un simple consumidor de contenido, ademas es considerada una



buena herramienta de engagement, ya que permite enganchar al usuario
durante la emision del contenido. Podemos decir que:

— Por un lado, fomenta la interactividad entre espectadores que,
normalmente, se encuentran visionando un mismo contenido.
Permite conectar de nuevo al usuario con la television como
medio principal de consumo y poder interactuar mediante otros
dispositivos como canal alternativo.

— Por otro lado, supone una oportunidad de mercado para esta-
blecer métricas y darse cuenta de qué es lo que més valora el
usuario. Si este no estd de acuerdo con la calidad del contenido
generard ruido y mostrara su rechazo pudiendo provocar la
cancelacion de la emision.

Pero no todos los programas son adecuados para las redes sociales y para
fomentar la interaccion y la discusion. En el momento actual los reality
y las series, estan propiciando ese debate y atraen la atencion del espec-
tador. En esta nueva forma de consumo televisivo, los espectadores son
los protagonistas, hay que darle todo el poder al consumidor, ya que
empoderar al espectador redunda en beneficioso para la TV.

Los espacios televisivos ya no luchan so6lo por ser lideres de audiencia
en su franja horaria, también cuentan ya con liderar el share social y para
lograrlo tienen que realizar cambios profundos en la relacién con su pu-
blico. Estos esfuerzos por escuchar mas a los usuarios de las redes y
hacerles participes de los espacios televisivos, nos esta llevando hacia
una comunicacion bidireccional en la television donde la informacion
circula en ambos sentidos y los usuarios también participan en la cons-
truccion de los contenidos.

Las redes sociales, por tanto, son el objetivo de las televisiones. En el
momento actual las audiencias dependen de ellas. Un alto porcentaje de
los espectadores que se sientan frente al televisor estan acompafiados
por la segunda pantalla (Tablet, smartphone, portatiles, etc.). Algunos
incluso ven los programas directamente a través de estos dispositivos,
hablamos de jovenes, principalmente. Por eso, todas las cadenas de te-
levision tienen perfiles en redes sociales como Facebook, Twitter,



Instagram o YouTube, para estar en contacto con la audiencia, y ani-
marla a participar.

Segtin ISDI eduaction, los perfiles sociales juegan un papel fundamental
ya que es aqui donde se creara esa comunicacion respecto al contenido.
De esta realidad aparece el concepto de Backchannel que usamos para
referirnos a todo aquello que tiene lugar detras del canal de tv; es la
participacion espontanea del usuario que comenta en tiempo real lo que
estad pasando en una determinada emision. Este “ruido social” es muy
importante en este tipo de estrategias porque permite monitorizar esos
comentarios y sacar conclusiones.

Segun Producciones audiovisual.com en el ultimo estudio de La AIMC
(Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion), el tipo
de programa mas comentado en las redes sociales aparece en primer lu-
gar las series de ficcion extranjeras, mencionadas por el 56% de los in-
ternautas que ven o hacen comentarios, seguidas por las retransmisiones
deportivas con un 44% y peliculas con un 39%. Mientas que, curiosa-
mente, los programas del corazén son lo que menos conversacion en
social media genera segun el estudio.

El estudio también pone de manifiesto que, en los tltimos afos, el nu-
mero de internautas que hace uso de Internet en otro dispositivo mientras
ve la television ha pasado de un 31,8% a un 42,8%. También se observa
que un 36% de los que acceden a Internet afirman que, han realizado o
consultado algiin comentario sobre el programa que estaban viendo en
television. El Smartphone, con un 69% de usuarios, es el dispositivo mas
utilizado para realizarlos, seguido por el ordenador portatil o de sobre-
mesa, con el 18%, y, por ultimo, el Tablet, utilizado por el 12%.

Estos comentarios son realizados a través de redes sociales por un 63%
y un 39% por mensajeria instantanea. Las redes sociales son la via utili-
zada mayoritariamente por todas las franjas de edad, siendo los mayores
de 55 afios los que menos las utilizan.

Dadas las opciones que brindan las redes sociales al mostrar informacion
generada por los usuarios, permitiendo su uso para todo tipo de analisis,
desde el comercio social, es decir, comercio en redes sociales (Fernan-
dez-Falero, 2019a), (Fernandez-Falero, 2020), hasta la localizacion de



clientes en las redes (Nobre, 2014), e incluso para investigaciones sobre
series de television y su seguimiento en redes sociales (Ruano, 2019a)
(Ruano, 2018) (Ruano, 2016). Puesto que Las redes sociales (Ruano,
2020a) contienen comentarios sobre programas de television, de hecho,
los estudios recuperados sobre ello muestran que en el caso de los reali-
ties (Ferrucci, 2014) hay una clara vinculaciéon a Facebook. Aun mas
debido a lo que se ha denominado la visualizacion en dos pantallas (two-
screen viewing) (Johns, 2012), donde el espectador sigue sus programas
favoritos desde el televisor y su ordenador, Tablet o teléfono movil, ex-
poniendo sus opiniones en las redes sociales, a tiempo real, de manera
que se crea un canal de comunicacion (backchannel).

Al realizar una revision sobre el tema (Rains, 2015) se pone de manifiesto
que una parte muy significativa de los articulos recuperados correspon-
den a estudios sobre Facebook y sus usuarios. Asi, al revisar los estudios
sobre series (Trabadela, 2017) se localizan bastantes trabajos en Espafia
(Rodriguez Ferrandiz, 2014), (Tur-Viiies, 2014) sobre la presencia de es-
tas en redes sociales, e incluso hay publicaciones (Shim, 2015) sobre las
motivaciones que llevan a los usuarios a utilizar dos pantallas, tanto la
television como los teléfonos moviles o las tabletas para ver sus progra-
mas favoritos y hacer comentarios en redes sociales.

Teniendo en cuenta que el andlisis (Ruano, 2020b) realizado en este tra-
bajo se basa en el uso de indicadores, debido a que esta metodologia es
muy utilizada en otras areas, y de igual modo es la base de los estudios
Cienciométricos (Repiso, 2018), al poder estudiar y comparar distintas
realidades, por ello se emplean en el analisis de los servicios informati-
vos, especificamente de la radiotelevision publica (Campos-Freire,
2018). También, los estudios en redes sociales consideran a los indica-
dores sociales en el analisis (Marauri-Castillo, 2018). Igualmente, el uso
de las audiencias como indicador se utiliza en el estudio de la confianza
de los consumidores (Morales-Blanco-Steger, 2018), y de hecho se ob-
servan avances en la medicion de la audiencia digital on-line (Papi-Gal-
vez. 2018). Ahora bien, el calculo de los indicadores est4 basado en las
variables analizadas (Fernandez-Falero, 2019b) que vienen avaladas por
trabajos anteriores en redes sociales (Gomez-Zara, 2019), e incluso en
temas de seguridad, por ello hay publicaciones que proponen un método



(Mezhuyez, 2019) que permite filtrar las solicitudes de amistad sobre
todo para usuarios jovenes. Siguiendo con los adolescentes (Walrave,
2018) también se ha estudiado la relacion entre la cantidad de informa-
cion privada que muestran los jovenes en redes sociales y el uso de esta
para realizar publicidad personalizada. Ademas de guias (Joyne, 2015)
para mejorar la actividad y aumentar el nimero de seguidores y me gusta
de Instagram.

La metodologia se desarrolla en cinco fases que permiten realizar el tra-
bajo; en la primera se decide el tema de estudio y se procede a la deli-
mitacion de este para desarrollar investigacion; en la segunda fase, se
localizan los perfiles oficiales en redes sociales de la serie; en la tercera
fase, se establecen las variables utilizadas en este estudio; en la cuarta
fase, se determinan los indicadores. Finalmente, en la quinta fase, se es-
tablece la fecha de ejecucion del trabajo, en nuestro caso, el rango del
analisis, desde abril hasta mayo de 2022.

Del analisis realizado podemos concluir que este tipo de exploracion es
una poderosa herramienta de valoracion de las acciones desarrolladas
por el community manager en las redes sociales para mantener y fideli-
zar a las audiencias sumando a la audiencia lineal, la audiencia social de
las series en dos pantallas (Tablet, smartphones, etc....).

2. OBJETIVOS

Esta investigacion esta basada en el analisis de las audiencias de la lla-
mada television social y el principal objetivo, es mostrar la pertinencia
de la metodologia de evaluacion por indicadores en redes sociales de
series de ficcion espafiolas de produccion propia emitidas por las prin-
cipales cadenas generalistas nacionales en el prime time. La evaluacion
basada en indicadores sociales esta permitiendo establecer conclusiones
validas que ayudan a implementar mejoras en las labores de difusion de
las series en redes sociales. Permitiendo estudiar y comparar distintas
realidades, por ello, en el ambiente televisivo se estan empleando di-
chos indicadores para el andlisis de los diferentes tipos de programas.



3. METODOLOGIA

El grupo de investigacion Conect@r de la Universidad de Extremadura
(Ruano Lopez, 2020b), elabora una metodologia de estudio de la audien-
cia social, la audiencia televisiva y las redes sociales de series de televi-
sion. Para ello utilizan las llamadas variables sociales y de audiencias
generando un método por indicadores, que muestra el espacio social y
el reparto de espectadores de las series emitidas en la television.

3.1. MATERIAL

La muestra la forman los perfiles oficiales en redes sociales de la serie
de television Entrevias emitida por Telecinco desde el 1 de febrero hasta
mayo, cuando se termine la emision de los capitulos de las dos tempo-
radas de la serie.

TABLA 1. Perfiles en redes sociales de Entrevias.

REDES
SOCIALES FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER TIKTOK
https://www.insta- ,
https://www.face- . .| https://tiktok.
ENLACES book. gram. - |ntps/hwwwwiter| oo el
com/accounts/lo- | .com/telecincoes .
com/tele5 . . cincoes
gin/telecincoes
https://www.face- | https://www.insta- https://twit-
PERFILES book.com/Entre- gram.com/entre- | ter.com/entre- Perfiles
viasTV/ vias_tv/ viastv

Fuente: Mediaset Espafia (2022a)

En la tabla 1 se muestran las redes sociales con perfiles oficiales de la
serie, localizadas desde la pagina oficial de la serie Entrevias en la web
de Telecinco.

3.2. METODOLOGIA

El grupo de investigacion Conectar lleva afios trabajando en el analisis de
las audiencias televisivas en las redes sociales, lo que se conoce como la
audiencia social, y elaborando de manera continua un método de investi-
gacion que avalan las publicaciones. Es por esto, que se propone este tra-
bajo, con el fin de comprobar el impacto y seguimiento de esta



metodologia. Para ello, se emplea un procedimiento que se caracteriza por
realizar evaluaciones por indicadores, que permite establecer valores com-
parables a lo largo del tiempo y poder determinar conclusiones validas res-
pecto a la relacion entre las audiencias televisivas y las redes sociales, ade-
mas de correlaciones entre las distintas series objeto de estudio. La meto-
dologia desarrollada establece 5 etapas que permiten realizar el trabajo.

En la primera una vez determinados los objetivos de este estudio, se procede
a la delimitacion del objeto de estudio de esta investigacion. En este caso se
trata de una serie de television emitida por una television generalista, en prime
time y de produccion propia. Escogiéndose la serie Entrevias emitida por Te-
lecinco y producida por Alea Media y Mediaset Espana (Entrevias, 2022).

En la segunda fase, se localizan los perfiles oficiales en redes sociales de
la serie, desde la pagina web de la serie, en el sitio de Telecinco (Mediaset
Espaiia, 2022a). En este caso tiene perfiles en 4 redes sociales; Facebook,
Instagram, Tiktok y Twitter (Tabla 1), pero dado que Tiktok no muestra
datos generales de los perfiles, se elimina esta red social del analisis.

En la tercera fase se determinan las variables utilizadas en este estudio,
que seran las siguientes:

1) Datos obtenidos de los distintos perfiles en redes sociales, con-
cretamente el nimero de me gusta (likes), el numero de segui-
dores (followers) y el nimero de publicaciones (Fernandez-Fa-
lero, 2019c¢).

a. La variable me gusta, se representa por | de likes y la
unidad de medida son me gusta, en definitiva, una
emocion.

b. La variable seguidores, se representa por f de followers
y la unidad de medida son personas porque cada f es
una persona que esta siguiendo este perfil.

c. Lavariable publicaciones, se representa por p de publi-
caciones y la unidad de medida es la publicacion, por-
que cada p son textos que pueden ser escritos por
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distintas personas o por la misma, normalmente el
community manager.
2) Los valores de las audiencias de los capitulos de la serie du-
rante la temporada emitida (Ruano Lopez, 2019a).
a. La variable audiencias corresponde a el numero de es-
pectadores que ha visto la serie y la unidad de medida
son personas.

En la cuarta fase se determinan los indicadores, para establecer una me-
todologia sistematizada que permita comparar los resultados con otros
trabajos (Ruano Lopez, Fernandez-Falero, & Trabadela Robles, 2020c),
(Ruano Loépez & Fernandez-Falero, 2021). Se van a dividir en indicado-
res sociales, los correspondientes a las variables obtenidas en redes so-
ciales e indicadores de audiencias:

Los indicadores, se hallan al calcular el tanto por ciento de las variables.
De este modo se puede establecer una comparacion entre los indicado-
res, de manera que, a mayor valor, mayor aceptacion en redes sociales,
bien por nimero de followers o de likes; en el caso de las audiencias, a
mayor tanto por ciento mas telespectadores tiene la serie. EI Share es un
indicador en si mismo, la forma de calcularlo permite situar estos valo-
res en el tiempo televisivo y en el espacio social. Es decir, los tiempos
de emision varian, porque pueden coincidir otros programas de gran
audiencia (acontecimientos deportivos, programas de entreteni-
miento, etc...), el mismo dia de emision de las series. El espacio
social también estd sujeto a la presencia o ausencia de otros aconte-
cimientos que dirigen las opiniones de los seguidores hacia ellos.

1. Indicadores sociales, se hallan calculando el tanto por ciento de
las variables, para poder establecer una comparacion entre indi-
cadores, a mayor valor, mayor aceptacion en redes sociales:

a. Indicador de seguidores, iF.
b. Indicador de me gusta, iL.
c. Indicador de publicaciones, iP.

2. Indicadores de audiencias:

a. Indicador de audiencia, iA.



b. El Share, Sh, mide el porcentaje de espectadores de la se-
rie, respecto al total de espectadores que ven la television,
durante la emision de la serie.

El indicador de audiencia se halla calculando el tanto por ciento de la
variable, asi a mayor valor del indicador, mas espectadores tiene la serie.
Mientras que el Share es un indicador que permite evaluar la audiencia
en funcion de acontecimientos que puedan variar su valor, como por
ejemplo un acontecimiento deportivo, etc.

En la quinta fase, se establece el rango del analisis, desde abril hasta
mayo de 2022.

4. RESULTADOS

Al aplicar la metodologia de trabajo se obtienen los valores que se mues-
tran en las siguientes tablas (2, 3, 4, 5), en primer lugar, se presentan las
variables y los indicadores sociales, que van a conformar la imagen so-
cial de la serie Entrevias.

TABLA 2. Variables analizadas.

ENTREVIAS FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER
FOLLOWERS/SEGUIDORES 5279 11000 1353
LIKES/ME GUSTA 4004 X X
PUBLICACIONES X 68 382

. Fuente: elaboracion propia con datos de Mediaset Telecinco (2022b), (2022c), (2022d)

Las X indican que el perfil no ofrece el valor total. Tal es el caso del
total de likes, aunque muestra los me gusta por cada publicacion. Ade-
mas, en el caso de Facebook, la red social no especifica el naumero de
publicaciones totales del perfil.

Con estos valores se calculan los indicadores sociales, que se muestran
en la siguiente tabla (3).
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TABLA 3. Indicadores sociales.

INDICADORES
ENTREVIAS Facebook Instagram Twitter
Followers/seguidores 29,94 62,39 7,67
Likes/me gusta 100,00 X X
Publicaciones X 15,11 84,89

Fuente: elaboracidn propia con datos de la Tabla 2

Al no poder localizar los valores de las variables de publicaciones de
Facebook y de nimero de me gusta de Instagram y de Twitter, no se
puede calcular el valor de los indicadores de publicaciones de Facebook
y de likes de Instagram y de Twitter.

A continuacioén, se procede al estudio de las audiencias de la serie, por
ello en la tabla 4 se muestran los valores de las variables de audiencias
(n° de espectadores) y de Share.

TABLA 4. Muestra la informacion sobre la audiencia en miles y en porcentajes de cada
capitulo de las dos temporadas de Entrevias.

TEMPORADA 1 TEMPORADA 2
Capitulos | Audiencia en miles Share Capitulos | Audiencia en miles Share
1 2183000 19,7% 1 1632000 14,6%
2 1950 000 17,8% 2 164300 14,8%
3 1821000 16,8% 3 1428 000 12,4%
4 1659 0002 15,1% 4 1573000 15,0%
5 1736 000 15,4% 5 1710000 15,7%
6 1699 000 15,3% 6 1702000 15,5%
7 1649 000 15,1% 7 1730 000 16,2%
8 1772000 16,2% 8 1883 000 18,3%

Fuente: Entrevias (2022)

Los valores mostrados en la tabla 4 corresponden a las 2 temporadas de
la serie. Compilandose tanto el valor de las audiencias como el de los
indicadores de audiencias y de share.

Finalmente, en ¢l estudio, se censan los valores finales de las variables,
una vez emitidos todos los capitulos de ambas temporadas (Tabla 4), y



asi trabajar con el valor medio de las variables de los capitulos compila-
dos, en el periodo de tiempo reflejado.

TABLA 5. Valores medios del numero de espectadores y de la cuota de share.

o | Dos | ESTRENO | e | oua
1 8 1de f2e5>2rgro de |22 dezrgsgzo de 1809 000 16.4%
9 8 29 dezrgzazrzo de [ 17 dezomzazyo de 1663 000 15,3%
TOTAL | 16 | 'delmerode [TTdemA0de) 4735000 | 15.9%

Fuente: Entrevias (2022)

En la tabla cinco se muestran un resumen de los valores de audiencia,
incluyendo la audiencia media de espectadores de los ocho capitulos de
cada temporada y el total de los dieciséis capitulos de las dos tempora-
das, asi como la cuota de share de todos los capitulos de cada temporada
y del total emitidos por television de la serie Entrevias.

5. DISCUSION

Como se aprecia en el siguiente grafico las redes sociales no ofrecen la
misma informacion. Pero se pueden comparar los valores compilados
mostrando que en Instagram es donde la serie tiene mas seguidores
(11000), mientras que Twitter es la que menos seguidores (1353) pre-
senta, sin embargo, esta red social es la que mas publicaciones (382)
compila.



GRAFICO 1. Variables sociales.
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Nota: Adaptado de Mediaset Telecinco (2022b), (2022c), (2022d)

Las siguientes imagenes visualizan el espacio social de la serie. Asi en
el grafico 2 se muestra la variable seguidores.

GRAFICO 2. Area que ocupan los seguidores de la serie Entrevias
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Nota: Adaptado de Mediaset Telecinco (2022b), (2022c), (2022d)

En esta grafica (2) se observa el area que ocupan los seguidores de la

serie Entrevias en las redes sociales Facebook, Instagram y Twitter, ge-
nerando un espacio social liderado claramente por Instagram.



GRAFICO 3. Area que ocupan las publicaciones de la serie Entrevias.
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Nota: Adaptado de Mediaset Telecinco (2022b), (2022c), (2022d)

La grafica (3) visualiza el area que ocupan las publicaciones sobre la
serie Entrevias en los perfiles de Instagram y Twitter, generando una
imagen de su espacio social liderado ampliamente por Twitter.

Respecto a las audiencias en el grafico 4 se muestra la situacion del
indicador de share.

GRAFICO 4. Reparto del share durante la primera temporada
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Nota: Adaptado de Entrevias (2022).



El reparto del share durante la primera temporada muestra un espacio
dividido casi equitativamente entre los capitulos, destacando el primer
capitulo como el mas visto.

GRAFICO 5. Reparto del share durante la segunda temporada
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Nota: Adaptado de Entrevias (2022).

Aunque durante la segunda temporada el share varia entre un minimo de
12,4% a un maximo de 18,3%, que corresponde al Gltimo capitulo emi-
tido de la serie.

6. CONCLUSIONES

Queda demostrado que este método permite analizar cémo evolucionan
las series de television espafiolas en dos pantallas:

— Latelevision es medida por el indicador de audiencias y la se-
gunda pantalla (Tablet, smartphone, etc.) que mide el indicador
de likes.

— Teniendo en cuenta que la serie se compilan en sus dos tempo-
radas, se puede afirmar que las audiencias no dependen de las
temporadas. Aunque, la fidelidad a una serie da sus frutos. Las



series con mayor namero de temporadas, normalmente, son las
que lideran el espacio social, de todas formas, este liderazgo
viene condicionado por el community manager, el gestor de
redes sociales es esencial para el dominio del espacio social,
pero es necesaria una buena audiencia lineal para que la serie
se mueva en las redes sociales.

— Al visualizar el espacio social se reproduce el area que ocupa
la serie Entrevias, lamentablemente no se ha podido obtener
una fotografia completa debido a que no se han podido calcular
todos los indicadores sociales, pero se ha determinado clara-
mente el liderazgo de la red social Instagram en cuanto al nu-
mero de seguidores y el de Twitter en cuanto al nimero de pu-
blicaciones.

— El reparto de la audiencia se caracteriza por la poca variabili-
dad, con un minimo de 12,4% y un maximo de 19,7% en las
dos temporadas de la serie. Pero se observa que tanto el primer
capitulo (19,7% de share) como el ultimo (18,3% share) son
los que presentan una cuota mayor del share. Finalmente, tanto
la cuota media como la media de espectadores presenta poca
variabilidad en las dos temporadas: en la primera con una cuota
del 16,4% y un numero de espectadores de 1 809 000 y la se-
gunda con una cuota de 15,3% y un nimero de espectadores
de 1 663 000, resultado una media total de 15,9% de share y
un namero de espectadores de 1 736 000.
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CAPITULO 16

VIDEO-RELATOS DE CIENCIA ENTRE ALUMNADO Y
FUTURO PROFESORADO DE EDUCACION INFANTIL

JUAN-FRANCISCO ALVAREZ-HERRERO
Universidad de Alicante

1. INTRODUCCION

Los contenidos audiovisuales y multimedia son los grandes triunfadores
de la sociedad actual. Una sociedad que algunos han venido a llamar
sociedad digital (Fundacion Telefonica, 2020), por su amplia dependen-
cia de las tecnologias digitales (Internet, ordenadores, smartphones,
etc.). También es notorio que, en los Ultimos afios, esta sociedad enca-
mina cada vez mas sus pasos hacia acciones rapidas y donde la imagen
tiene mayor aceptacion que el texto ya que los contenidos en un formato
audiovisual permiten una mayor rapidez y un menor esfuerzo para su
consumo (Rivera-Vargas y Cobo, 2019; Thao et al., 2019). Esto ha lle-
gado hasta el extremo de cambiar cosas como el realizar buisquedas en
un repositorio de videos como YouTube antes que realizarlas en un bus-
cador como Google, o que a nivel de redes sociales, redes como Insta-
gram, TikTok o Twitch estén ganando dia a dia un mayor nimero de
usuarios y que se esté dando un trasvase de usuarios de otras redes, ahora
en decadencia como Twitter o Facebook, hacia estas otras que al basarse
en contenidos audiovisuales son mas atractivas y rapidas para el usuario
(Shane-Simpson et al. 2018).

Si centramos nuestra atencion en los contenidos en forma de video que
circulan en Internet, podemos ver como existen repositorios que a la vez
son redes sociales como YouTube, Vimeo, Dailymotion, etc., y también
existen redes sociales en las que los videos tienen una existencia que
puede llegar a ser efimera, solo del momento, como son las historias o
reels de Instagram, o los contenidos de TikTok. En otras palabras, el
consumo de informacion esta derivando hacia caminos que le sean al



consumidor faciles y rapidos (Fuster-Guillén et al., 2020). Se busca no
tener que molestarse en leer ni interpretar la informacion (Bleiker,
2018), cuanto mas escueta, concisa y agil se presente, mucho mejor; y
si ademas reporta en sensaciones positivas y de aceptacion de los otros
hacia uno mismo, mucho mejor (Weinstein, 2018). De ahi que muchas
busquedas de informacion se realicen en YouTube y no en Google, y
que en el mismo YouTube primen los videos que son més cortos frente
a aquellos que para decir lo mismo invierten el doble de tiempo (Alva-
rez-Herrero, 2018). Los videos de més de 3 minutos han pasado a estar
mal vistos por los consumidores, que buscan como flashes de informa-
cion que les llegue de forma rapida.

No se nos escapa que la utilizacion del video como recurso de aprendi-
zaje, siempre ha contado con grandes alicientes y beneficios en la mejora
de este (Alvarez-Herrero y Valls-Bautista, 2019). Ya incluso antes de la
aparicion de Internet se utilizaba el video con estos fines (Twenge et al.,
2019). Pero como anticipaAbamos anteriormente, el video en si mismo y
su consumo para fines pedagogicos, también ha tenido que adaptarse a
las nuevas exigencias de los consumidores, asi como a los caprichos de
los creadores. En estos ultimos afios hemos visto como, por ejemplo,
cuando se trata de videotutoriales, se ha pasado de videos larga duracion
y con narraciones y descripciones sonoras largas y detallistas, a cada vez
encontrar videos mas cortos y con apenas disertacion oral, dejando que
sean las imagenes las que se expliquen en forma de flash o mensajes
telegraficos.

En el caso de la divulgacion y aprendizaje de las ciencias, aunque ha
contado con algunos detractores en su uso, también encontramos que la
utilizacion del video ha servido en muchas ocasiones para mejorar el
interés y la motivacion de los estudiantes hacia estas areas (Hochberg et
al., 2020; Spandana et al., 2020). También la divulgacion de la ciencia,
el video ha supuesto un hito, llegando a un ptblico mucho mayor que el
que puede encontrar en los textos escritos o en otros formatos tradicio-
nales como la television.

Una forma mayoritaria de acceso al aprendizaje y la divulgacion de las
ciencias mediante el video, es el mostrar practicas sencillas de ciencias
mediante este formato. En el video se pueden ir mostrando los pasos a



realizar en la realizacion de cualquier experiencia o practica de areas
como la fisica, la quimica, la biologia o incluso la geologia (Brunnert et
al., 2018).

En las diversas plataformas de videos que podemos encontrar en Internet
(YouTube, Vimeo, etc.) abundan los videos en los que se producen de-
mostraciones de practicas cientificas. Estos videos pocas veces ofrecen
un relato a modo de historia o con una narrativa que confiera a este con-
tenido multimedia un caracter mas cercano o proximo a la realidad de
los receptores. De esta manera, estos se quedaran asi con una vision ses-
gada de la ciencia y muy pocas veces aprenderan de forma significativa
los contenidos cientificos que se estén trabajando en estos videos (Alva-
rez-Herrero y Valls-Bautista, 2019). Al tratarse de demostraciones, mu-
chas veces no dejan de ser simples entretenimientos lidicos y amenos,
que, si bien en un primer momento pueden generar interés y motivacion,
a largo plazo no conducen a un aprendizaje significativo. De ahi que sea
mas provechoso recurrir a videos, que, con la premisa de ser cortos para
adaptarse a las exigencias de la sociedad de consumo actual, puedan te-
ner un relato narrado o que lleve en determinados momentos a que sea
el protagonista del video, y por ende el consumidor de dicho video,
quien se lleve un aprendizaje mas significativo, al tener que tomar par-
tido de dicha experiencia (Alvarez-Herrero, 2015).

A pesar de que como comentabamos esta solucion seria la ideal para
ofrecer un aprendizaje significativo de las ciencias, son los otros tipos
de videos los que abundan en la red, y también son los que influencian
y provocan que los nuevos creadores de contenido de estas caracteristi-
cas lo hagan haciendo uso del mismo estilo y formato. De ahi que es
necesario provocar entre profesorado y alumnado de las areas de cien-
cias, un nuevo estilo y formato de estos videos de divulgacion y apren-
dizaje de las ciencias, donde el papel protagonista de dichos videos lo
adquiera tanto el protagonista como el consumidor del video.

Existen herramientas y recursos que intentan provocar una participacion
y una implicacion del consumidor de estos videos, para asi con ello pro-
piciar el aprendizaje significativo de lo que se esta viendo; y también
hay metodologias activas como el Flipped Classroom que apuestan por
los videos como recurso para el aprendizaje (Petillion & McNeil, 2020).



Entre un claro ejemplo de uso de herramientas y recursos que permitan
la interaccidn y por tanto la implicacion y participacion del consumidor
de dichos videos encontramos aplicaciones como Edpuzzle, mentimeter,
Nearbook, etc., que permiten incrustar preguntas, actividades y otro tipo
de interacciones en los videos, haciendo incluso que no se pueda seguir
consumiendo dicho video hasta que se resuelva dicha actividad o pre-
gunta (Egger & Abels, 2022; Ramachandran et al., 2019). Y en la meto-
dologia del Flipped Classroom también se proponen formatos y estilos
de creacion de los videos para que estos no solo sean un elemento pura-
mente transmisivo y si un elemento de interaccion con el consumidor de
los videos (Eichler, 2022; Srinivasan et al., 2018).

En este sentido de cosas, no hemos encontrado muchas investigaciones
que hablen de llevar a la participacion en estos videos (Higgins et al.,
2018; Sanchez-Vera et al., 2019) y menos implicando a los dos colecti-
vos que en nuestro caso son el alumnado y el profesorado o futuro pro-
fesorado de Educacion Infantil. Y, ademds, menos, cuando lo que se
propone es que estos videos sean construidos bajo un relato que lleve al
aprendizaje por indagacion y por descubrimiento (Alvarez-Herrero,
2020). Se trata de que el profesorado o futuro profesorado de Infantil sea
el conductor de estos videos y vaya interpelando en el mismo video, sin
recurrir a otros recursos o herramientas externas al video, sino al otro
protagonista de este, el alumnado de Infantil, con preguntas, cuestiones
y el pedir la realizacion de acciones, para que de esta forma dichos nifios
y nifias se sientan protagonistas de lo que alli se esta investigando. De
esta manera, cuando estos videos son visualizados por otros nifios y ni-
fias de su misma edad, empatizaran con los que estan viendo y asumiran
su mismo rol, haciendo que el aprendizaje que se puedan llevar de estos
videos sea mayor que el que obtendrian de visualizar videos que son
unicamente demostrativos o transmisivos.

2. OBJETIVOS

El objetivo de esta investigacion consiste en llevar a cabo una propuesta
formativa en la que futuros docentes de Educacion Infantil se impliquen
en la creacion de contenidos de ciencia de forma relatada y en formato



multimedia con la participacion de alumnado de Educacion Infantil, para
que, de esta forma, tanto creadores como receptores de estos productos
multimedia sean a la vez protagonistas y consumidores de dichos videos.
Se pretende conseguir en ambos colectivos (futuro profesorado y alum-
nado de Educacion Infantil) un aprendizaje activo.

Pero ademas este objetivo principal, lleva aparejados un par de objetivos
especificos:

— Propiciar el aprendizaje por indagacion y descubrimiento al
poner de relieve el método cientifico en la realizacion de estos
videos.

— Desarrollar competencias tanto docentes como discentes, entre
las que ademas de trabajar las competencias digitales y socio-
emocionales, también se trabajen la competencia comunica-
tivo-lingiiistica, el pensamiento critico, la creatividad y el
aprender a aprender.

Asi pues, se trata de en una misma propuesta pedagogica aunar el desa-
rrollo de diversas competencias y habilidades, mediante la combinacion
del video, el relato narrado, el aprendizaje por indagacion y el uso de
diferentes recursos y herramientas digitales.

3. PROPUESTA DIDACTICA

3.1. MUESTRA

Esta investigacion se realizé a partir de una muestra de un grupo de
alumnado del grado de maestro en Educacion Infantil de la Universidad
de Alicante en su campus de Alcoy (Alicante). El grupo formado por 37
estudiantes de la asignatura de Didactica del conocimiento del Medio
Natural de 2° curso es un grupo con horario de tardes y el Gnico que se
imparte en esta extension de la Universidad de Alicante en la ciudad de
Alcoy. Ello es lo que hace que la edad media del grupo se sitae algo alta,
22,4 anos, para grupos de este nivel, con edades comprendidas entre los
19y los 41 anos. También, como suele ocurrir entre el alumnado de este
grado de magisterio en Educacion Infantil, el grupo estd formado



mayoritariamente por mujeres, aunque en este caso no llega a ser tan
mayoritario como en otras ocasiones, dandose una mayoria de mujeres
(31, 83.8%), frente a una minoria de hombres (6, 16.2%). Ante esta cir-
cunstancia, no consideraremos la variable sexo como una variable a es-
tudiar, pues no estaria fielmente reflejada.

Si podemos decir que son estudiantes que proceden de diversas localidades
proximas a la ciudad de Alcoy, asi como de esta misma. Y también pode-
mos decir que provienen en su mayoria de unos estudios previos en el ciclo
formativo de formacion profesional de grado superior en Educacion Infan-
til y de bachilleratos humanisticos o mixtos. Solo se da el caso de dos es-
tudiantes (las dos mujeres) que proceden de un bachillerato cientifico.

3.2. PROCEDIMIENTO

Con el grupo muestra, se procedio de la siguiente manera:

— En una primera sesion de la propuesta se mostraron algunos
ejemplos de videos, donde docentes en activo y futuros docen-
tes de Educacion Infantil, llevaban a cabo, con alumnado de
Educacion Infantil (que iba entre 1 estudiante a 21 estudiantes),
pequeias investigaciones de ciencias experimentales, en las
que el docente o futuro docente ejercia el rol de guia, acompa-
nante, interpelador y narrador del relato de lo que en el video
iba sucediendo; y el o los estudiantes de Infantil adquirian el
papel protagonista, realizando las necesarias acciones y con-
testando a los requerimientos del docente.

— Tras la visualizacion de dichos ejemplos, se pedia al grupo
muestra de alumnado futuro docente de Educacion Infantil,
que de forma individual, elaborase junto con nifios y nifias de
Educacion Infantil (ampliando un poco el rango de edad para
que todos los estudiantes pudiesen tener la posibilidad de tra-
bajar con nifios y nifias de entre 2 y 7 afos), videos con alguna
practica o experimento cientifico pero que tuviese un formato
narrado de forma conjunta a modo de relato dialogado entre
ambos, y donde tanto el método cientifico como el aprendizaje
por indagacion y descubrimiento estuviesen presentes. Se



trataba de que pudiesen elaborar videos que tuviesen iguales o
similares caracteristicas a los ejemplos dados. Al alumnado
ademas se le facilito recursos digitales para trabajar el video y
la multimedia (conversores de formato, programas de edicion
de video, programas de edicion de audio, programas de edicion
de imagenes), asi como también aplicaciones de realidad au-
mentada y de realidad virtual que pudiesen usar en la realiza-
cion de los videos. Los videos a presentar, debian cumplir una
serie de caracteristicas o requisitos que les fueron comunicados
desde el primer momento: duracion entre 3 y 4 minutos, debian
estar presentes y de forma resumida las diferentes partes del
método cientifico, el papel o rol a asumir por docente (guia,
orientador, narrador e interpelador) y por estudiante o estu-
diantes (actores protagonistas e interactuantes) debian estar
bien definidos. Asi mismo, también se le administré a cada uno
de los estudiantes participantes una rubrica con los aspectos a
cubrir con sus videos.

— Por ultimo, también se trabajo en otra sesion, con diferentes
libros infantiles y albumes ilustrados dirigidos a nifios de estas
edades, con los que conocer los componentes de un relato na-
rrado dirigido a estos; asi como las diferentes etapas del mé-
todo cientifico y de como podian trasladar estas al alumnado
de Educacion Infantil para que este se sintiese que estuviese
trabajando como si fuese un cientifico.

— Tras disponer de mas de un mes (6 semanas) para su realiza-
cion, se recogieron y presentaros de forma publica los videos
En los

3.3. ANALISIS DE DATOS

Los datos recogidos esta investigacion a partir de evaluar los videos en-
tregados con la rubrica de evaluacion planteada, fueron trasladados a
una tabla de Excel donde fueron codificados y analizados tnicamente
en base a frecuencias y porcentajes y sin tener en cuenta otras variables
como edad o sexo.



4. RESULTADOS

Se recogieron un total de 37 videos, de los cuales 33 contaban con alum-
nado de Educacion Infantil participante en los mismos, y en 4 de ellos
esto no fue posible por dificultad de sus autores a la hora de encontrar o
tener disponibilidad de estudiantes de estas edades entre sus familiares,
amistades o contactos. En dichos casos la no presencia de alumnado de
Educacion Infantil se suplio por parte de sus autores asumiendo dos pa-
peles en el video, haciendo las veces de docente y las otras veces de
estudiante de Educacion Infantil.

Los resultados se pueden ver en la Tabla 1.

TABLA 1. Resultados acerca de cada uno de los criterios evaluados en la rubrica de eva-
luacién de los videos entregados por los 37 estudiantes

Criterio de evaluacion frecuencia %
Duracién entre 3 y 4 minutos 32 86,5
Rol de docente como guia, narrador e interpelador 34 91,9
Rol del alumnado como actor protagonista, interactuando con el
27 73,0

docente
Utilizacién del método cientifico 29 78,4
Narracion oral con Iéxico, entonacion y ritmo adecuado para

R 31 83,8
educacion infantil
Narracion visual con recursos, giros, planos y contextos 29 78.4

adecuados

Fuente: elaboracién propia

Como se puede apreciar en los resultados de la Tabla 1, una importante
mayoria del alumnado, siempre con valores superiores al 70%, cumplio
con los criterios de evaluacion que se le exigian para con los videos rea-
lizados.

Si bien hay tres criterios con porcentajes superiores al 80% en su reali-
zacion (duracion ajustada, buen rol docente y narracion oral adecuada),
hay otros tres criterios que estan entre el 70 y el 80% (rol del alumnado
ajustado a ser el protagonista, utilizacion del método cientifico y la na-
rracion visual adecuada).
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5. DISCUSION

Hemos visto como si al alumnado universitario, futuro docente de Edu-
cacion Infantil, se le propone que asuma unos criterios pedagogicos su-
ficientes para hacer de los videos algo mas que un recurso demostrativo
y transmisivo; este en su gran mayoria los asume, los hace propios e
implementa en sus creaciones. De esta manera, se consigue que tanto
creador como receptor de estos videos pueda aprender de forma signifi-
cativa, logrando un aprendizaje e interés que va mas alla del simple mo-
mento del visionado. Con estos videos, ademas de estar aprendiendo y
ensefando a hacer ciencia (Alvarez-Herrero, 2020; Nugroho y Radia,
2018), también estan logrando que esta forma de ensefiar y aprender cale
en otras personas que se identifiquen y empaticen con el papel que re-
presentan los actores de dichos videos.

Es verdad que quedan pendientes algunas cuestiones y que son dificiles
de conseguir dadas en muchos casos las trabas e imposiciones tradicio-
nales que existen al respecto, como son principalmente el dejar que el
alumnado de Infantil asuma al 100% el papel protagonista de las inves-
tigaciones que se relatan en los videos. Sigue quedando presente la ma-
nifiesta actitud de los futuros docentes a ser extremadamente proteccio-
nistas con el alumnado y no dejar que este asuma determinadas acciones
o decisiones, aunque estas no impliquen ningun riesgo para estos (Li-
pomi, 2020).

Por otro lado, no son demasiado criticables los criterios que de alguna
manera impone la sociedad actual, como la virtud de la brevedad en los
videos, y es que resulta muy complicado condensar en tan corto tiempo
determinadas investigaciones que necesitarian de mas tiempo para po-
derse entender y explicar bien. Asi mismo ocurre con las cuestiones téc-
nicas visuales que facilitan hoy en dia la creacion de videos agiles, di-
rectos y concisos, que no siempre entran en las posibilidades creativas
del futuro profesorado de Educacion Infantil, mas pendiente en conse-
guir que aquello que trata de ensefiar a su alumnado llegue y que lo haga
en las mejores condiciones posibles. Sigue siendo necesario un cambio
en el sistema, en la sociedad actual, que haga que se valore mas el slow
learning, dando preferencia como deciamos a que los contenidos que se



trabajen se aprendan adecuadamente y no de forma rapida, que puede
resultar contraproducente y que no obedece a mas que al capricho actual
de la sociedad.

6. CONCLUSIONES

Propuestas pedagdgicas como la aqui planteada permiten no sélo obte-
ner videos de calidad y aptos para un aprendizaje significativo de aque-
llos receptores que los consuman, sino que, ademas, en sus creadores y
protagonistas se consigue una catarsis de al tener que aprender por inda-
gacion e investigacion, descubrir por si mismos la ciencia, ya que se esta
haciendo ciencia. Pero no sé6lo eso, que constataria la consecucion del
objetivo principal que nos habiamos marcado, sino que ademas también
permite la realizacion de los dos objetivos especificos planteados. Por
un lado, se propicia el aprendizaje por indagacion y descubrimiento al
poner de relieve el método cientifico en la realizacion de estos videos y
a su vez, por otro lado, se ponen en juego y se desarrollan competencias
tanto en los docentes como en los discentes, tanto de los protagonistas
como de los consumidores de los videos. Ademas de trabajar las com-
petencias digitales y socioemocionales, también se trabajen la compe-
tencia comunicativo-lingiiistica, el pensamiento critico, la creatividad y
el aprender a aprender.

Consumir videos o el utilizarlos como recursos generadores de interés y
motivacion hacia las ciencias, cuando en la mayoria de los casos los vi-
deos que encontramos en Internet son videos demostrativos y/o transmi-
sivos; esta muy bien y se obtienen buenos resultados. Pero si lo que pre-
tendemos es conseguir unos resultados mas duraderos y un aprendizaje
significativo, esto pasa por que sean docentes y discentes, juntos, los
protagonistas de dichos videos, y por qué estos videos sean relatos na-
rrados, con aprendizaje por indagacion haciendo uso del método cienti-
fico y en los que el docente asuma el rol de guia e interpelador del dis-
cente, que sea el verdadero protagonista con sus acciones e interacciones
a los requerimientos del problema y del docente.

Se hace necesario pues promover mas este tipo de propuestas pedagogi-
cas y no solo entre los futuros docentes sino también en planes
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formativos entre los docentes en activo. Se debe cambiar la mentalidad
en el uso y en la creacion de los videos de ciencias, buscando cada vez
mas unos videos que aboguen por la verdadera investigacion y aplica-
cion del método cientifico y que daran lugar a ensenanzas duraderas, en
vez de ser simples demostraciones o espectaculos de ciencia que pasan
al olvido en poco tiempo.

Entre las futuras lineas de investigacion queremos seguir proponiendo
este tipo de propuestas pedagogicas con la utilizacion del video con sen-
tido y con ciencia, haciendo participes de su protagonismo a ambos co-
lectivos: docentes y discentes; y llevarlas no so6lo a las facultades de
educacion y a los futuros docentes de las diferentes etapas educativas;
sino hacerlo también con los docentes en activo. Sobre todo, se trata de
llevarlas a cabo haciendo ver al profesorado principalmente, las virtudes
que para el aprendizaje de su alumnado tiene enfocar la realizacion de
los videos de esta manera y no de la manera a la que Internet y las redes
sociales nos tienen acostumbrados.
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1. INTRODUCCION

Foros, chats y, en menor medida, comentarios no forman parte propia-
mente de lo que podria considerarse géneros periodisticos; la importan-
cia que han ido cobrando en los ultimos afios y la necesidad de saber
trabajar con ellos obliga a abordar esta cuestion. En los tltimos lustros,
la corriente predominante en el estudio de este fendmeno ha tendido a
considerarlos géneros propiamente cibernéticos y de caracter dialdgico.

La investigacion se hace especialmente compleja en un momento en el
que el desarrollo de las redes sociales esta superando la propia existencia
de estos chats y foros organizados en la red. Y ello no solo a partir de
los cibermedios de comunicacidn, sino de todos los medios de comuni-

cacion en su conjunto, en lo que es una relacion transmedia ya consoli-
dada.

En cualquier caso, resulta de interés detenerse en este tipo de herramien-
tas de interaccion entre el medio y su publico, dado que en la actualidad
estd creciendo el porcentaje de usuarios multitarea; es decir, aquellos
que mientras ven la television comentan el programa en las redes socia-
les, o consultan una informacién sobre ese tema en la red, o participan
en un foro, por poner algunos ejemplos.

Estas realidades tienen que ver con la necesidad que ha tenido el perio-
dismo por encontrar una nueva articulacion discursiva que “obliga a



pensar en formas novedosas de narrar las historias, donde los recursos
multimedia, hipertextuales e interactivos traen consigo una serie de ade-
cuaciones a las formulas periodisticas, a los géneros” (Barrios, Vazquez,
Barragéan y Villarreal, 2016: 146).

Los medios tienen entre sus objetivos fomentar la participacion de los
lectores. En la red, la comunicacion no es unidireccional y necesitan de
la interaccion. Se trata, también, de formulas de fidelizacion del publico,
cuya finalidad es implicarlo en el proceso productivo y cuya maxima
expresion seria el crowdsourcing, término con el que se designa el in-
tento de elaborar los temas de actualidad en colaboracion entre los pe-
riodistas y el publico.

En todo caso, de lo que se trata en los textos y manifestaciones que se
abordan en esta investigacion es de la expresion de las opiniones del
publico, lo que se realiza generalmente sobre aquellas informaciones y
opiniones que han sido publicadas por un medio de comunicacion. De
acuerdo con Salaverria y Cores (2005), aquellos que formarian parte de
los géneros dialogicos, serian la entrevista, el foro, la charla y la en-
cuesta. Dejan de lado para el andlisis el resto de los géneros periodisticos
digitales: informativos, interpretativos y argumentativos.

Las cartas al director son el antecedente mas cercano de todo ello y du-
rante mucho tiempo han sido el Gnico contacto directo entre el publico
y los medios impresos. Estas cartas escritas por los lectores deben cum-
plir con unas determinadas pautas y se sitiian en las paginas de opinion
de los diarios. Entre las caracteristicas que debe cumplir una carta estan
la de que debe ir perfectamente identificado el remitente (nombre, ape-
llidos, direccion teléfono, DNI), deben tener una extension determinada,
que la titulacion corre a cargo del diario y que, en caso de exceder el
espacio, la publicacion se reserva el derecho a resumirla.

Pero estas practicas no guardan siempre relacion con lo que se produce
en los cibermedios, en donde los comentarios y chats tienen lugar habi-
tualmente en la misma pagina en la que se publica el texto que los motiva.

Una diferencia importante en relacion con las cartas al director ha sido
la falta de identificacion de las personas que realizaban los comentarios.
Las cartas al director debian llegar a los diarios con su autor
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perfectamente identificado y en la mayoria de las ocasiones se exigia
incluso una copia del documento de identidad. Por el contrario, durante
mucho tiempo, los comentarios en la web han tenido un caracter com-
pletamente andnimo, lo que ha dado lugar a todo tipo de aberraciones,
al desarrollo y proliferacion de los llamados trolls. Una cuestion que se
ha visto solucionada por la existencia de filtros para identificacion de
los usuarios y por la presencia de moderadores.

Todas estas realidades se sustentan sobre el caracter interactivo de Internet,
que ha abierto la puerta a la participacion directa de los ciudadanos y ha
potenciado notablemente la presencia de los publicos como elementos acti-
vos en el proceso de la comunicacion (Parra y Alvarez, 2004, pp. 142-143).

En el desarrollo de la presente investigacion se podra comprobar el
modo en el que los medios de comunicacion online espaioles se abrie-
ron inicialmente a la existencia de numerosas de estas realidades, pero
como todo ello ha derivado en una predominancia de unas sobre otras e
incluso a la practica desaparicion de algunas de ellas.

Los géneros periodisticos se hicieron necesarios cuando los diarios co-
menzaron a “utilizar el lenguaje de maneras tan diversas como requiere
la comunicacion de una noticia que ha llegado por el telégrafo, la cronica
de una fiesta social a la cual ha asistido buena parte de los que la leeran,
el reportaje sangrante de un corresponsal que intenta acercar al lector
una guerra lejana y el articulo que censura vivamente una decision to-
mada por el poder a Washington” (Gomis, 1989, p. 97).

Asi, tanto el origen como la evolucion de los medios responden a la ne-
cesidad de los periodistas de contar con herramientas eficaces que les
permitieran elaborar con rapidez y eficacia textos con objetivos defini-
dos. Su desarrollo tiene que ver con los propia cambios de los medios
de comunicacion, de los soportes, de sus funciones, de las caracteristicas
de las empresas y de la sociedad en su conjunto.

Los géneros se constituyen como una suerte de codigos cuyo objetivo es
aportar recursos al autor y que, al mismo tiempo, permitan al lector po-
seer un marco definido y homogéneo que facilite la comprension. El pe-
riodista logra estructurar narrativamente la informacion o la opinion, y
convertir los hechos en un relato verosimil con eficacia y rapidez.

- 334 —



Para el lector, los géneros marcan las expectativas y la posicion intelec-
tual con las que se afronta un texto. No se lee de la misma forma una
carta al director que el editorial de un medio, una noticia o un poema.
Seria una manifestacion formal del llamado pacto de lectura.

El género no tiene relacion con el contenido tematico del espacio que se
emite, sino con las reglas mediante las que se difunde y que pueden ser
perfectamente comprensibles por el publico al que van destinadas. Se-
gun Wolf (1984), estas reglas en las que se encuadran los géneros deben
ser entendibles en determinadas comunidades sociales, por lo que es evi-
dente que otras quizas no las comprendan.

Hablamos de géneros para indicar los modos de comunicacion, cultural-
mente establecidos, reconocibles en el seno de determinadas comunida-
des sociales. Los géneros segun esta acepcion se entienden como siste-
mas de reglas a los cuales se hace referencia (implicita o explicita) para
realizar procesos comunicativos ya sea desde el punto de vista de la pro-
duccidn o de la recepcion. (p. 189)

En lo que se refiere al periodismo, la gran diferenciacion clasica entre
los géneros estd entre aquellos que se cifien en exclusiva a la informa-
cion, lo que tienen como objetivo la opinion y, por ultimo, los de tipo
mixto. La distincion viene marcada entre los que se dedican al relato de
hechos o a la defensa de opiniones. Sin embargo, desde el punto de vista
de la investigacion cientifica, en los ultimos lustros tiende a ponerse en
cuestion la clasificacion clasica.

Pese a que los géneros son, independientemente de la clasificacion que
se adopte, las formas mediante las cuales son transmitidos los mensajes,
lo que parece evidente, y algo sobre lo que se ponen de acuerdo la mayor
parte de los teoricos, es en su evolucion y en su hibridacion.

Incluir un formato u otro puede llevar a dar mayor o menor importancia
a un hecho noticioso. No es lo mismo, ofrecer una noticia que un repor-
taje, una cronica y si va acompanada o no de algin texto de opinion en
sus diferentes formas.

La decision de la planificacion previa de una publicacion conlleva tam-
bién una valoracion de la utilizacion de un género u otro y si se aborda
desde el punto de vista de la informacion, de la interpretacion o a través
de los hibridos, e incluso combinando mas de uno.
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Por otro lado, exponen Salaverria y Cores (2005) que los géneros perio-
disticos pueden emplearse como indicadores del nivel de evolucion que
ha experimentado el ciberperiodismo. Su hipétesis es la de que

si los géneros ciberperiodisticos guardaran gran similitud con sus prece-
dentes, cabria concluir que el ciberperiodismo apenas estd dando sus pri-
meros pasos; por el contrario, si su peculiaridad fuera elevada, nos en-
contrariamos ante la evidencia de que el ciberperiodismo ha alcanzado
ya un alto grado de madurez. (p. 145).

El propio autor apunta a la hipertextualidad (y habria que incluir también
la multimedialidad) como uno de los elementos que ayudan a que los
géneros periodisticos hayan evolucionado. De hecho, puede conside-
rarse que, si bien al principio los cibergéneros tendian a mantener las
normas de los géneros tradicionales de los que provenian, posterior-
mente se han enriquecido y se han transformado hasta aparecer algunos
nuevos.

Las acertadas reflexiones de Salaverria y Cores de 2005 han quedado
superadas por el desarrollo del ciberperiodismo, como ya apuntaba el
autor que sucederia. Llegados a este punto, tampoco se puede establecer
con absoluta claridad una clasificacion cerrada y definitiva. De hecho,
una de las caracteristicas de este modo de periodismo es el escenario
constante de “mutacion impredecible”, como indica Mancini (2011) en
su breve e interesante obra “Hackear el periodismo”.

El periodista argentino destaca la necesidad de adaptarse a los cambios
que se han sucedido en la industria, en la audiencia, en los canales de
comunicacion y en el propio sistema de produccion de la informacion.
Y apunta que la clave en un mundo machacado por la réplica y le repu-
blicacion hasta el infinito de las informaciones es marcar la diferencia,
y esta diferencia puede darse por un acertado analisis, por un aportar
contenido que ayude a la audiencia a interpretar la realidad y formarse
una opinién de esta.

En la misma linea, Mayoral (2013: 249) afirma que el ejercicio profe-
sional parece tender a una mixtura de géneros especialmente en los me-
dios digitales, pero también en la prensa clésica y en los medios audio-
visuales.
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La diversidad de tipologias existentes pone de manifiesto la crisis del
sistema convencional de los géneros periodisticos, pues parece resultar
insuficiente para acoger las nuevas variantes que continuamente apare-
cen como resultado de la evolucion de la profesion periodistica, encami-
nada hacia la proliferacién de géneros mixtos e influida por los medios
audiovisuales. (Mancera, 2009, p. 23)

En este camino, para Salaverria y Cores (2005), foros, comentarios,
chats e, incluso, encuestas pueden considerarse géneros periodisticos
dialdégicos propios de los cibermedios. Explica el autor que serian aque-
llos que se supeditan a la comunicacion entre dos o mas personas a tra-
vés de textos escritos u orales, y que pueden realizarse en forma sincro-
nica o asincronica, en estos géneros. Asi, se observa que el lector ad-
quiere importancia pues participa de forma activa en la construccion de
la informacién (Salaverria y Cores, 2005). En esta obra, ambos autores,
incluyen también la entrevista dentro de los géneros dialdgicos. No obs-
tante, queda fuera de nuestra investigacion por tratarse de un género cla-
sico del periodismo y por no necesitar de la intervencion necesaria de
los lectores o usuarios.

Asi, Colussi (2015) sefala la interactividad como una de las variantes
que de forma mas determinante ha obligado a redefinir los géneros pe-
riodisticos en los medios digitales. “Estos cambios corresponden a la
adaptacion de los géneros de la prensa y a la creacion de los géneros
dialdgicos propios de los cibermedios, como la entrevista online, el foro
y la encuesta” (Colussi, 2015, p. 269).

En este camino, Sal (2016) apunta a una vision integradora de los géne-
ros digitales desde la base de que un “texto pertenece a un género y todo
género se inscribe en un discurso” (Sal, 2016, p. 160). Y sostiene que el
comentario de lector (o comentario digital) es un género dialdgico -en
el sentido de que los roles de emisor y de receptor resultan en su interior
perfectamente intercambiables y de que remite a discursos previos-, pro-
ducido en el ambito de los nuevos medios. Su naturaleza es eminente-
mente interactiva y polifonica, puesto que constituye un género cons-
truido a medio camino entre lo social y lo individual. Este dialogismo se
evidencia, entonces, en la relacion que establece con los discursos pre-
cedentes y en el caracter direccional de sus enunciados, que se orientan
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a una comunidad concreta y que procuran obtener una respuesta com-
prensiva por parte de sus miembros (Sal, 2016, p. 162).

De acuerdo con esto, foros, comentarios y chats tienen en su origen la
respuesta a una noticia, lo que supone una toma de postura, la fijacion
de una opinion. No obstante, conforme la interaccion de todos ellos
avanza, los textos pueden estar referidos a una contestacion y no a la
noticia general, lo que conformaria un debate y los vendria a igualar. En
cualquier caso, se trata de un texto que siempre va dirigido a alguien o
que esta provocado por alguien.

Colussi (2015, p. 270) distingue entre los foros y los chats por el hecho
de que mientras los primeros pueden permanecer abiertos con un limite
temporal variable, los chats tienen la caracteristica de la instantaneidad.
Aun asi, desde el punto de vista formal, tendrian en la brevedad y en la
inmediatez sus principales caracteristicas comunes.

En cuanto a las encuestas, es un elemento de pura interactiva de la red.
“Corresponde a un género en el cual el usuario participa activamente y
permite al medio de comunicacién conocer las opiniones, gustos € in-
tereses de la audiencia” (Colussi, 2015, p. 271).

2. OBJETIVOS

Los objetivos que se plantean en la presente investigacion son los si-
guientes:

— Revisar la caracterizacion de los elementos dialogicos presen-
tes en los medios de comunicacion digitales.

— Determinar la posible clasificacion de estos textos dentro de
los géneros periodisticos.

— Analizar la vigencia de estos fendémenos de tipo dialdgico una
vez alcanza la madurez de los medios digitales.
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3. METODOLOGIA

La investigacion parte de una revision profunda de la literatura cientifica
existente en relacion sobre los fendémenos dialdgicos (foros, comenta-
rios, chats, encuestas y blogs), los géneros periodisticos y los cibergéne-
ros. Se complementa con una revision del debate profesional sobre estas
cuestiones, asi como la experiencia docente sobre géneros y cibergéne-
ros periodisticos durante los ultimos diez anos.

Para completar la investigacion se ha aplicado una tabla de andlisis a los
21 medios digitales mas relevantes del panorama mediatico espafiol. En
todos ellos se ha comprobado la existencia o no de foros, comentarios,
chats, encuestas y blogs. También se han identificado las caracteristicas
de uso de cada uno de estos elementos, partiendo de su frecuencia de
uso y del caracter de sus interacciones.

La seleccion de estos medios se ha realizado teniendo en cuenta que es-
tuviesen representados medios nativos digitales y medios digitales cuyo
origen fuera un medio de comunicacion analogico, ya fuese prensa, ra-
dio o television.

En segundo lugar, en cada uno de estos cuatro apartados se han escogido
los medios con mayores audiencias de acuerdo con los sistemas acredi-
tados de medicion a fecha de 31 diciembre de 2021: Estudio General de
Medios y Comscore. La eleccion de esta fecha se debe a la compleja
situacion que viven los medios digitales por no existir en la actualidad
un sistema de medicion de audiencias homologado y aceptado por la
industria.

En todos los casos se han escogido medios de tipo generalista, si bien se
han incorporado dos medios de contenido especializado, concretamente
en economia. Esta decision se sustenta en la experiencia vivida durante
una década en la docencia de los cibermedios y que indicaba un com-
portamiento singular de los mismos.

Asi, los medios estudiados son los siguientes: El Confidencial, El Espa-
niol, El Diario.es, El Periodico de Espana, [1]Minutos, Tele |} Antena
[J TVE, Cuatro, La Sexta, Cadena SER, Cope, Onda Cero, RNE, El Pais,
La Razon, La Vanguardia, ABC, El Mundo, Expansion y El Economista.
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El analisis se realizé con fecha de diciembre de 2021 y se repitid en el
mes de mayo de 2022 con el objetivo de disponer de los datos més pro-
ximos al momento de cierre de la investigacion. Por tltimo, los resulta-
dos obtenidos se han puesto en comparacion con los datos disponibles
de los mismos medios y que han sido estudiados con fines docentes entre
desde el afio 2011.en otros dispositivos.

4. RESULTADOS

Para analizar los resultados obtenidos en la prospeccion realizada se
ofrecen a continuacion la sintesis de los datos derivados del analisis de
los medios referenciados, seguidos de las caracteristicas observadas para
cada uno de los cibergéneros analizados. Ademas, se realiza una sintesis
de las caracteristicas observadas y que se han desarrollado con mayor
profusion en apartados anteriores.

En el préximo apartado se utilizaran estos resultados cuantitativos para
completar la caracterizacion de los distintos cibergéneros de tipo dialo-
gico y establecer la discusion pertinente.

De los 21 medios analizados para este trabajo, ninguno presenta como
tales foros organizados en el afio 2022, lo que ha hecho imposible un
analisis comparativo, como era la intencién en un primer planteamiento
de este trabajo exploratorio. De hecho, tnicamente en 5 casos se han
podido recuperar foros dentro de la estructura de los medios y todos ellos
correspondian a paginas sin actualizacion por mas de 10 afios o incluso
a paginas vacias.

Cabe mencionar un foro semi abierto en la web de El Pais, circunscrito
al ambito de la educacion y sobre el que resulta complejo obtener infor-
macion incluso para los suscriptores. Por tratarse de una excepcion tan
particular, no llega a considerarse. En las siguientes figuras se van a
mostrar algunos ejemplos que muestran graficamente tanto el actual uso
de los géneros dialdgicos como el observado en el momento de mayor
énfasis de los mismo, alrededor del ano 2014.



FIGURA 1. Foro sobre educacion aparentemente activo en El Pais pero bajo restricciones
de acceso (recuperada el 21 de mayo de 2022).

SISTEMA EDUCATIVO >

;Se debe priorizar la ensefianza puiblica sobre la
concertada?

Participe y responda a la pregunta que esta semana plantea el Foro de Educacién de
EL PAIS

EL PAIS
17 NOV 2019 - 22:55 | Actualizado: 20 NOV 2019 - 18:34 CET

Fuente: elpais.com

FIGURA 2. Seccién de foros en la web eleconomista.es (recuperada el 20 de enero de 2014).

o | Temas [ e | OMimomensae

E18XpOro responde

Hoderad
UNIDAD DE FOROS
CORROS DE BOL SA

Club exclusive de bolsa v mercados
Moderad s

Fuente:eleconomista.es

La existencia de comentarios fue el primer paso que muchos medios
dieron en la incorporacion de los géneros dialogicos. La practica consis-
tié en habilitar la posibilidad de que los lectores para realizar comenta-
rios al finalizar cada una de las piezas del medio. Independientemente
del género y del medio en el que se haya consultado el contenido, ya sea
un texto o una pieza audiovisual, los comentarios se pueden incluir al
final y son siempre por escrito. Esta opinion de la audiencia tiene como
objeto la fidelizacion y da oportunidad a la réplica, pero también resulta



util para el periodista que puede ver amplificada, matizada e incluso co-
rregida su informacion. Incluso en ocasiones da lugar a que el publico
proponga nuevos enfoques o temas que tratar.

Algunos medios incluso realizan una clasificacion de las piezas que
brindan a su publico en funcion de los comentarios que obtiene cada de
una de ellas, del mismo modo que otros lo hacen en funcion del numero
de visitas o por el nimero de veces que han sido compartidas en redes
sociales. Asi, un lector entiende que una informacién con mayor nimero
de comentarios es aquella que ha resultado mas interesante para el con-
junto de la audiencia. No obstante, se trata de un fendmeno que esta
perdiendo predominancia.

FIGURA 3. Diario expansion.com del 18 de enero de 2014. A la derecha, una columna
ordena las informaciones segtn el nimero de comentarios recibidos.
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En concreto de los 21 medios analizados, 7 no ofrecen la posibilidad de
realizar comentarios. Significativamente, 5 de ellos estan ligados a ca-
nales de television (todos los estudiados) y en 2 a cadenas de radio.

TABLA 1. Presencia de comentarios en las publicaciones.

Antena 3, Tele 5, TVE, Cuatro, La Sexta,
Onca Cero, RNE

Cadena SER, Cope, El Periédico de Espaiia,
La Razdn, ABC, El Pais, El Mundo, 20 Minu-
tos, La Vanguardia, EI Economista, Expan-

sion, El Espafiol, El Confidencial, El Diario.

No es posible realizar comentarios

Si es posible realizar comentarios

Fuente: elaboracion propia.

Los cibermedios desarrollaron en algunos momentos una intensa activi-
dad en la organizacion de chats con personas relevantes de la comuni-
dad, con famosos o incluso con los propios periodistas, que de este modo
se sometian a una interaccion directa con su publico.

En la revision de los 21 medios seleccionados se observa, pese a las po-
sibilidades descritas, la practica desaparicion de esta formula. Ninguno
de ellos presenta chats activos y tinicamente en dos casos se observa una
referencia a la celebracion de alguno de ellos: ABC, con un chat de 2018,
y La Vanguardia, con una referencia a 2011.
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FIGURA 4. Seccion de chats en abc.es, el tnico disponible corresponde a 2018 (recupe-
rada el 21 de mayo de 2022).

Rufino de laRosa | 12-04-2018

ECONOMiA o verentrevista
Chat sobre la Declaracion de la...

El director de gestidn de la Agencia Tributaria,
Rufino de la...

Fuente: abc.es

En lo que se refiere a la aparicion de encuestas, en la revision realizada
sobra los 21 medios de referencia, en 12 casos no se utilizan o bien no
se mantiene la posibilidad de visualizarlas, pues no ha sido posible su
localizacion en ninguno de los dos periodos de andlisis. Ademas, en
otros 4 casos Unicamente se han detectado encuestas antiguas, mientras
que en los otros 5 se ha observado un uso desigual de las mismas.

Cabe destacar dos casos llamativos. Por un lado, La Razon, que elabora
una seccion stories que en ocasiones finalizan con una pequefia encuesta
sobre su contenido. Por otro lado, La Vanguardia, que realiza encuestas
sobre fotografias que aportan sus propios lectores, a modo de concurso.
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TABLA 2. Medios que disponen de encuestas.

Antena 3, Tele 5, TVE, Cuatro, La Sexta, RNE, Cadena SER,
Cope, El Periédico de Espafia, EI Mundo, El Espafiol, EI Con-
fidencial.

No utilizan encuestas o0 no
se localizan

Disponen de encuestas
antiguas

Uso de encuestas Onca Cero, La Razon, ABC, La Vanguardia, El Diario.

El Pais, 20 Minutos, El Economista, Expansién.

Fuente: elaboracion propia.

FIGURA 5. Encuesta publicada en la web de Onda Cero (recuperada el 21 de mayo de
2022)

I Carrefour (“
= VOTA: ;Cree que los socios del gobierno
—

t utilizan a Juan Carlos I para atacar a la
L]

i institucion de la Monarquia?

<Cree que los socios del goblerno utilizan a Juan Carlos | para -
atacar a la Institucion de la Monarquia” -

i

-
-

il 1 -]

Fuente: ondacero.es

En la revision realizada en los 21 medios de referencia, ninguno de ellos
ofrece la posibilidad a los usuarios de contar con sus propios blogs. En
cuanto a la existencia de blogs de colaboradores, 10 de los medios ana-
lizados cuentan con ellos, habitualmente ligados a las secciones de
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opinidn. En 7 casos no se localizan blogs y en 4 casos se localizan, pero
completamente desactualizados (la tltima entrada data de 2019 o antes).

TABLA 3. Medios que disponen de blogs.

Antena 3, TVE, La Sexta, RNE, Cadena SER, Onca Cero,

No disponen de blogs El Periodico de Esparia, La Razon, ABC,

Tienen blogs, pero desac-

. Tele 5, Cuatro, El Economista, El Espafiol.
tualizados

La Vanguardia, El Diario, Cope, El Pais, 20 Minutos, El

Tienen blogs activos Mundo, Expansion, El Confidencial.

Fuente: elaboracion propia.

FIGURA 8. Seccion de “Participacion” de lavanguardia.es donde permitia a los lectores
publicar su propio blog (recuperada el 14 de enero de 2014)

BLOGS HISTORICOS DE LOS LECTORES
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en cadena

Gl AN MARTINEZ DE MIGUEL HAKI DELAURENS.
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llorar en los entierros ‘Breaking Bad'y apareish de nau
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LO MAS » K "la Caixa
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LO MAS COMENTADO -

+FoLomas

El séptimo
sentido

MARGA SERRA

RAMON BALCELLS

Fuente: lavanguardia.es
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FIGURA 9. Seccién de blogs de 20 Minutos en donde se muestran los blogs de colabora-
dores (recuperada el 20 de mayo de 2022).

Fuente: 20minutos.es

5. DISCUSION

Los foros se constituyen como un fenémeno que presentaban los ciberme-
dios en la primera década del siglo XX y que paulatinamente han ido des-
apareciendo, hasta el punto de que ninguno de los 21 medios analizados.

No obstante, desde el momento en que se generalizaron, foros y comen-
tarios han compartido buena parte de sus caracteristicas. Estas similitu-
des son confirmadas por Zurutuza Mufioz y Zugasti Azagra (2011: 54),
que ademas ya advierten sobre la predominancia en el uso de los comen-
tarios por encima de otros sistemas de interaccion en la prensa online
espafiola. En cuanto a la asimilacion de los comentarios de los lectores
con un foro coinciden con las investigaciones previas de Fernandez Mo-
rales (2002), que fija como caracteristicas la existencia de un tema pre-
fijado y de un moderador.
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Algunos autores equiparan el comentario con los géneros de opinion
(Gomis, 2008). Se trataria de un género o subgénero de formato breve.
Asi, en relacion con los foros, los comentarios tienen una menor utili-
dad. Mientras en los foros, los participantes tienen la posibilidad de uti-
lizar textos, enlaces e incluso archivos; esto no es posible en los comen-
tarios de manera generalizada.

Un aspecto coincidente es que las aportaciones quedan registradas en
orden cronolégico. También coinciden en que el debate no se produce
de forma simultanea obligatoriamente, dado que se puede intervenir en
cualquier momento. Sin embargo, la vida de los comentarios resulta mas
efimera, dado que van ligados a publicaciones concretas de los medios
como noticias o reportajes, que van perdiendo su actualidad.

En ambos casos es importante que exista la figura del moderador, cuya
labor es la de filtrar los comentarios de la audiencia para evitar la publi-
cacion de insultos, amenazas y otros mensajes inapropiados. El modera-
dor no modifica los mensajes, no corrige las faltas ortograficas ni cam-
bia nada. O aprueba el comentario o no lo hace.

La moderacion puede hacerse a posteriori, revisando los mensajes una
vez publicados, o de manera previa, autorizando la publicacion de cada
uno de ellos. Dado que esta segunda modalidad resta mucha agilidad a
los foros y comentarios, todos los medios estudiados que presentan esta
posibilidad optan por una revision a posteriori.

En relacion con la realidad de los comentarios en la primera década del
siglo XX, la principal diferencia se encuentra en la necesidad de un re-
gistro mas detallado, puesto que en los primeros afios existian pocos
controles sobre la identidad de los usuarios. En la actualidad, en algunas
ocasiones los comentarios llegan a quedar limitados en exclusiva para
los suscriptores e incluso se limitan la posibilidad de visualizarlos solo
para ellos en dos ocasiones.

Por ultimo, algunos medios afiaden la «colaboracion del usuario» en las tareas
de moderacion, por medio de la posibilidad de su valoracion y/o denuncia.

Los cibermedios desarrollaron en algunos momentos una intensa activi-
dad en la organizacion de chats con personas relevantes de la
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comunidad, con famosos o incluso con los propios periodistas, que de
este modo se sometian a una interaccion directa con su publico.

El chat consistia en una interaccion entre dos o mas usuarios que se co-
munican por escrito o por video (videochat). En principio, se trataba de
una conversacion casi privada, pero que se hacia publica bajo determi-
nados condicionantes. Aspectos que le podrian acercar de alguna manera
al género de la entrevista.

La charla o chat no es un género periodistico en sentido estricto, como
tampoco lo es el foro. Como se ha dicho, se trata de una conversacion
entre dos 0 mas personas. A diferencia del foro, es necesario que todos
los intervinientes estén conectados al mismo tiempo, puesto que la in-
teraccion es inmediata.

La particularidad es que los medios utilizaban los chats como forma de
acercamiento a su comunidad o como reclamo para fomentar la partici-
pacion de su publico. Ademas, se trataba de espacios libres y esponta-
neos, no sujetos a moderacion inicial.

En los chats, se impone el lenguaje rapido, muchas veces cargado de
abreviaturas y acronimos, hasta el punto de resultar casi tan agil como
una conversacion oral. Admite también el empleo de fotografias y de
emoticonos, que muchas veces suplen la comunicacion no lingiiistica,
pero no suelen incluir videos ni enlaces. La razon es la inmediatez de la
conversacion, que no admite tiempo para la reflexion.

Existe una modalidad denominada videochat, aunque no es muy habi-
tual en los medios de comunicacion, dado que reviste una gran comple-
jidad de seguimiento cuando tiene un niimero excesivo de participantes.

En la revision de los 21 medios seleccionados se observa, pese a las po-
sibilidades descritas, la practica desaparicion de esta formula. Ninguno
de ellos presenta chats activos y tinicamente en dos casos se observa una
referencia a la celebracion de alguno de ellos: ABC, con un chat de 2018,
y La Vanguardia, con una referencia a 2011.

Asi, se considera que su espacio lo han ocupado las redes sociales.

La realizacion de encuestas al publico sobre temas de actualidad es una
practica que ha tenido idas y venidas a lo largo de las dos ultimas
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décadas. Estas encuestas pueden aparecer ligadas directamente a infor-
maciones concretas o bien se encuentran en la portada de los medios. En
cualquier caso, hacen referencia a los temas de actualidad.

Las preguntas de estas encuestas son siempre cerradas, por lo que es
importante afinar en su redaccion y no dejar lugar a dobles interpreta-
ciones o dudas de ningln tipo. Se ofrece un nimero limitado de res-
puestas que tampoco puede ser muy alto. Lo habitual es oscilar entre 3
y 5 opciones.

La encuesta esta disponible durante un tiempo limitado, que debe indi-
carse. Los resultados se actualizan cada vez que se recibe un voto y el
resultado global suele mostrarse en pantalla en formato de porcentaje.
Algunas también incluyen el nimero de votos.

Este tipo de encuestas se hizo muy popular en la fase de explosion de
los medios digitales, pero ha ido limitandose su uso, puesto que el resul-
tado que se obtiene carece de valor representativo. No era extrafio que
el resultado de estas encuestas se transformara en una informacion des-
tacada del propio medio e incluso en otros. Sin embargo, la nula validez
metodoldgica de estas encuestas ha ido retirando su uso y la importancia
que los medios les otorgan.

La encuesta, como el chat o el foro, tiene como objetivo destacar la im-
portancia de una noticia, reportaje o entrevista. Busca interaccionar con
el lector e involucrarlo, darle valor a su sentir, y conocer el estado de
opinidn del publico de un medio en cuestion sobre un determinado tema,
aunque la realidad es que en la gran mayoria de las ocasiones el resul-
tado coincide con la linea editorial del medio. En cualquier caso, se ob-
tienen datos sobre el perfil del publico propio.

Las encuestas suelen situarse en las paginas de inicio de los medios, lo
que les da una mayor presencia. No obstante, un medio puede tener
abiertas varias encuestas en un momento, lo que le obligara a dar pre-
sencia a una sobre las demas. También puede limitarse su aparicion a
aquellas paginas que tengan una relacion directa con el tema al que se
refieran. Se trata, entonces, de un género o de un elemento interactivo
de apoyo que puede combinarse con cualquier otro.



Las encuestas se utilizan simplemente para mantener la interaccion con
los usuarios. Se abordan tematicas muy variadas, desde el ambito poli-
tico, a cuestiones de vida social o de puro entretenimiento. Lo habitual
es que posteriormente al cierre de las encuestas se elaboren informacio-
nes y articulos relativos a su tematica. No obstante, algunos medios no
llegan a cerrarlas, aunque el asunto sobre el que preguntaran haya que-
dado desfasado.

Por ultimo, se caracteriza el formato del blog, que inicialmente se con-
sider6 idoneo como marco para generar opinion y debate en los primeros
cibermedios. Uno de los usos que parecia tener, y que generd reacciones
encontradas, fue el de sustituir o servir de base para las columnas perio-
disticas. Otro, es el de convertirse en un contenedor de opiniones de los
propios usuarios.

Algunos medios experimentaron la formula de proporcionar a sus usua-
rios espacios blog en los que ellos mismos son los autores y publican
sus propias opiniones (diariovasco.com, lavanguardia.com, ideal.es). Se
trataba no ya de publicar una carta al director, sino de que un usuario
concreto dispusiera de un espacio fijo en el que pudiera enviar sus co-
mentarios de manera regular, como si de un colaborador del medio se
tratara. El objetivo era el de fidelizar al puiblico y conocer mejor sus
opiniones.

La practica apenas implicaba gasto para los medios y lograba ofrecer
nuevas posibilidades de interaccion, puedes mejoraba la implicacion en-
tre el medio y sus lectores.

En cuanto a los blogs, Salaverria y Cores (2005) vienen a asimilarlos en
cuanto a su contenido con el de la crénica, un factor que no comparten
otros estudiosos como Orihuela (2005) o Colussi (2015). En referencia
a los blogs de estudio en el presente estudio, que son aquellos que se
publican dentro de los medios de comunicacion, la tendencia unanime
ha sido a identificarlos dentro de los géneros de opinion, y asi aparecen
recogidos en la mayor parte de los medios que los publican (a excepcion
de Telecinco y Cuatro) y en todos los casos en los que existe una actua-
lizacion regular de los mismos.



6. CONCLUSIONES

Los medios de comunicacion digitales han incorporado con naturalidad
la existencia del fendmeno dialdgico, hasta el punto de generar unos gé-
neros propios basados en la conversacion y la interaccion con los usua-
rios y entre ellos mismos. Esta incorporacion es mayor entre los medios
nativos digitales y entre los que tienen como origen a diarios en papel.
Por el contrario, los medios que tienen como matriz un canal de televi-
sion, apenas han incorporado ninguno de estos géneros o recursos dia-
logicos. Aquellos que tienen una cadena de radio como punto de partido
se quedan a mitad de camino.

Los medios incorporan comentarios, encuestas y blogs con el objetivo
de conseguir una mayor proximidad de los lectores. Son instrumentos
que persiguen la fidelizacion de la audiencia a la que se le da la oportu-
nidad de interactuar.

Existen caracteristicas formales comunes a los géneros dialdgicos estu-
diados. Asi destacaria su naturaleza reactiva frente a las noticias, la ne-
cesidad de una persona o texto de referencia, la brevedad y la inmedia-
tez.

La evolucion de los géneros dialogicos ha conllevado la practica desa-
paricion de los foros y de los chats, que tuvieron una presencia impor-
tante en los medios digitales hasta mediados de la década de 2010.

Los comentarios y los blogs se encuentran presentes en un alto nimero
de los medios digitales, mientras que las encuestas tienen un uso muy
desigual.

En cuanto a la forma de moderar la participacion, en el caso de los co-
mentarios se ha impuesto la necesidad de una identificacion y una veri-
ficacion de los usuarios. Ademas, existe la figura de un moderador que
actlia a posterior y también se da la posibilidad a los usuarios de llamar
la atencion sobre comentarios inapropiados.

Los géneros estudiados pueden ser una fuente de inspiracion para los
periodistas, tanto en el hallazgo de nuevos temas informativos, como en
el analisis de los argumentos y opiniones que sobre los hechos estan ca-
lando en la sociedad. Los periodistas deben ser capaces de extraer



cuestiones que preocupan a su audiencia, puntos de vista que se estan
imponiendo, etc. Se trata de pistas interesantes para los periodistas, pero
a las que no se les puede dar valor absoluto. Por otro lado, pueden re-
sultar ttiles para el periodista que puede ver amplificada, matizada
e incluso corregida su informacion. Incluso en ocasiones da lugar a
que el publico proponga nuevos enfoques o temas que tratar.
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1. MARCO TEORICO

La television hibrida (que conecta audiovisuales e internet) comenzo en
Espafia a través de TDTcom, una contribucion tecnologica de Abertis Te-
lecom, que se llama Cellnex desde 2015. Se estan lanzando iniciativas si-
milares en Francia (TNT2.0), Italia (TIVU) y el Reino Unido (YouView)
para garantizar la interoperabilidad. Para las emisoras, HbbTV significa
mas canales, mas interactividad y mas opciones de control para el conte-
nido de banda ancha. El modelo DTTcom utiliza botones y aplicaciones
de colores "asignables" que son administrados por el canal de transmision.
El andlisis de interoperabilidad de las aplicaciones Ginga NCL y HbbTV,
que consiste en el uso de un reproductor NCL que se implementa como
una aplicacion web para su ejecucion en una plataforma HbbTV, reflejo
las opciones de integracion de un reproductor NCL basado en la web y las
pruebas posteriores un emulador de HbbTV (Dos Santos et al., 2015).

Una de las dudas que surgen cuando aparece un nuevo estandar tecno-
logico es su aceptacion en el mercado (Jiménez y Martin, 2006; Fonde-
vila-Gascon, 2009). La fase de penetracion es la mas critica, ya que
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puede influir en el desarrollo de innovaciones. En este caso, HbbTV es
mas ampliamente aceptado de lo esperado, lo que se debe indirecta-
mente a la politica publica europea (Reding, 2007 y 2008), cuya priori-
dad es la banda ancha (Fondevila-Gascon, 2012b) y la digitalizacion
(Prado, 2010; Fondevila-Gascon, Rom-Rodriguez y Santana-Lopez,
2016). En este entorno, se establece la agenda digital para Europa, el
impulso de la television de alta definicion y 4K, asi como el compromiso
con la interactividad (a través de video a pedido, grabadores de video
moviles o digitales) y la movilidad (Zenithoptimedia, 2010). Incluso se
promueve el comercio conversacional. Asi, un estudio de Juniper Re-
search (2021) pronostica que el gasto total en los canales de comercio
conversacional alcanzara los 290.000 millones de dolares en 2025.
Como en 2021 la cifra es de 41.000 millones, ello supone un crecimiento
del 590% en cuatro afos. Las plataformas de comunicaciones que esta-
blecen conexion entre marcas y usuarios finales condicionaran la adop-
cion de canales de comercio conversacional.

De hecho, estamos en una fase de paquete de servicios digitales: televi-
sion, internet y telefonia, es decir, triple play (Fondevila-Gascon,
2009a), que se esta convirtiendo en un llamado juego quintuple (televi-
sion, internet fijo y) telefonia movil y fija y telefonia movil) por opera-
dores de cable historicos (Fondevila-Gascon, 2004, 2009b). En este con-
texto, HbbTV es una sintesis de la colaboracion entre audiovisuales y
telecomunicaciones. En este contexto de convivencia y sinergia entre la
television e Internet, algunos datos confirman la tendencia a la hibrida-
cion, liderada por el aumento del consumo de television no lineal y video
a pedido (Barlovento Comunicacion, 2018).

La television hibrida se consolida en Europa, Estados Unidos y Japon
(IDATE, 2012; Abertis Telecom, 2012; Vazquez, 2013). La Asociacion
Espafiola de Empresas de Television Interactiva (AEDETI), que alberga
medios audiovisuales digitales interactivos en Espafia, defiende y pro-
mueve HbbTV. En 2009, AEDETTI analiz6 el estandar de television in-
teractiva mas adecuado para el mercado espaiol. HbbTV fue elegido en
2010 (Del Ama et al., 2011), como en Francia y Alemania (Tobin, 2013,
Welker, 2015). Austria y los Paises Bajos se agregaron a esta ola. En
2011, el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio publico el
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documento administrado de AEDETI con recomendaciones técnicas
para desarrollar nuevos modelos de negocio para el consumo hibrido de
television y servicios interactivos utilizando el sistema HbbTV. Se llego
al consenso de 54 empresas (empresas multinacionales de electronica de
consumo, canales de television, desarrolladores de servicios y provee-
dores de tecnologias de cifrado).

HbbTV se puede combinar con Industry 4.0 y la posibilidad de obtener
métricas que se refinan en el espectador (Navarro, Villarreal, Martinez,
2010). También se analiza la posible coexistencia de Ginga y HbbTV
como sistemas de television interactiva (iTV) en los sistemas de trans-
mision brasilefios y europeos, ISDB-Tb y DVB. En particular, ambas
arquitecturas de sistema se comparan en términos de sus modulos fun-
cionales, y se proporciona la informacion necesaria para evaluar las po-
sibilidades de un marco comun que incluye Gingay HbbTV, lo que lleva
a una posible base para un sistema que admita aplicaciones Ginga y
HbbTV (Calixto et al., 2014).

Los servicios de segunda pantalla (por ejemplo, usando una tableta o un
teléfono inteligente) alientan a los espectadores a disfrutar de nuevas
formas de interaccion en las que los usuarios incorporan contenido de
TV como un hilo comun. Por lo tanto, se proponen soluciones estandar
para servicios de imagenes secundarias que se sincronizan con el conte-
nido de la transmision (Zorrilla et al., 2013). El usuario experimenta una
experiencia de transmision mejorada enriquecida con contenido multi-
media, de texto y de Internet social en multiples dispositivos. La solu-
cion de extremo a extremo delega el mantenimiento de sesiones en la
nube a un servidor para acoplar y sincronizar aplicaciones HbbTV vy se-
gundas aplicaciones basadas en HTMLS5 que superan las barreras de in-
terfaz de red heterogéneas existentes con las alternativas tecnoldgicas
actuales.

La confirmacion de la viabilidad tecnoldgica de HbbTV alienta al sector
publicitario a investigar posibles aplicaciones y posibilidades de mone-
tizacion. Para las agencias de publicidad, la combinacion de contenido
y acciones en las redes sociales es un gran obstaculo que esta vinculado
a las empresas de aplicaciones y contenido en Internet (Over The Top u
OTT). Las agencias de medios publicitarios analizan posibles cambios
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en el comportamiento de compra de los consumidores, mientras que las
primeras pruebas de publicidad interactiva se han llevado a cabo en Ale-
mania (ProSieben y RTL) desde 2014 (Botey Lopez et al., 2016). En
base a estas pruebas y al creciente nimero de métricas en Internet, se
esta desarrollando un controlador de datos en tiempo real que ofrece op-
ciones para el comercio diario y las inserciones programaticas de com-
pra. El detector se muestra sin una marca de agua, es decir, una formula
esteganografica que oculta informacion sobre posibles usos ilegales de
los servicios digitales.

En general, las primeras pruebas de insercion interactivas (que permiten
al espectador comunicarse con el contenido a través del control remoto)
estan inspiradas o son idénticas a los indicadores medidos en Internet. La
mas basica es la tasa de clics, es decir, la relacion clic / impresion. En
publicidad, la tasa promedio de clics en 2018 fue de alrededor de 0.09%
en Internet y 0.07% en TV (CECABLE, 2018). Con HbbTV, la tasa de
clics alcanza el 6%, como lo demuestran las pruebas en el canal de tele-
vision 8Madrid, un canal tematico especializado en cine, que transmite
en la comunidad de Madrid. Otra medida es la visibilidad, es decir, la
visibilidad de un anuncio. La expansion de bloqueadores de anuncios,
bloqueadores de anuncios, podria afectar los resultados de este indicador,
aunque actualmente se observa que con HbbTV los minutos de zapping
multiplican la eficiencia de la interaccion entre el espectador y la conver-
sion (Fondevila-Gascon, Botey-Lopez y Rom-Rodriguez, 2017).

La frecuencia de acceso (el numero de efectos por dispositivo indivi-
dual) es otro indicador para considerar. En las pruebas de HbbTV en
2015 en Alemania y Espaia, el 90% de la audiencia interactu6 antes de
la quinta vez. El éxito se acerca al 100% con una presentacion de doce
veces. En cuanto a los horarios, las mafanas son mas efectivas. De he-
cho, una campaiia en Espafia para Letsbonus mostr6 que la adquisicion
a través de HbbTV era mas comoda para el espectador en la segunda
pantalla que en la pantalla principal (Fondevila-Gascon, Botey-Lopez y
Rom-Rodriguez, 2017).

Desde una perspectiva de marketing, la interaccion entre HbbTV y las
redes sociales (Boyd y Ellison, 2007; AERCO y Territorio Creativo,
2009; HighBeam Research, 2011) abre una multitud de opciones desde
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una perspectiva de marketing digital, por ejemplo, la recopilacion de su-
gerencias en linea. La convergencia entre la television e Internet (Del
Ama, Barcel6 y Sanchez Martinez, 2011) abre el camino para los anun-
ciantes (Mansilla y Marcos Mora, 2013), de la mano con el uso de las
redes sociales (Vazquez, 2013) y el concepto de entretenimiento (Pin-
dado, 2005; Barrios, 2009), aunque algunas experiencias publicitarias
interactivas estan asociadas con fines de pago (Azcoitia, 2006). Una red
social taxonomiza nodos horizontal o verticalmente en funcion de mé-
tricas que promueven el comercio electroénico (Fondevila-Gascon, 2011)
(ONTSI, 2012).

La investigacion en HbbTV comenzo con el analisis comunicativo y tec-
nologico del estandar (Fondevila-Gascon, 2012b), usabilidad (Mansilla
y Mora, 2013), navegacion espacial (Berger et al., 2014) y aplicaciones
educativas (Fondevila-Gascon et al., 2013, 2015, 2019). Otro estudio
que se puede desarrollar a corto plazo es la influencia de la television
4K en las soluciones interactivas. Con eso en mente, Vodafone presento
su servicio de TV 4K Vodafone Espana en 2018 para proporcionar la
experiencia de usuario mas avanzada. De hecho, Vodafone fue el primer
operador en Espaia en ofrecer canales 4K y contenido a pedido. Una de
las claves para la interactividad es la interfaz de usuario, que es mas
visual e intuitiva y admite multiples grabaciones simultaneas de conte-
nido en la nube. De esta manera, los usuarios pueden acceder a este con-
tenido desde cualquier decodificador en el hogar, como en el Proyecto
de Lienzo de la BBC (Thomson, 2013).

A medida que aumenta la popularidad de los dispositivos de entreteni-
miento inteligentes con televisores HbbTV, reproductores de Blu-ray,
decodificadores y televisores inteligentes con alta conectividad, la segu-
ridad es otro objeto de investigacion debido a los peligros de la conexion
a Internet a través de redes. LAN o WiFi. Con los televisores inteligen-
tes, las emisoras pueden proporcionar informacion en tiempo real direc-
tamente a los consumidores, p. B. informacion adicional sobre un pro-
grama de television. HbbTV es uno de los estdndares que combina la
transmision de video digital (DVB) e Internet y define la forma en que
las tecnologias web de uso comun se pueden usar como una
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superposicion transparente en el canal actual. Cada emisora es respon-
sable del contenido de las senales de HbbTV en sus canales.

La investigacion muestra que las emisoras usan HbbTV para medir el
comportamiento de visualizacion de los consumidores con mayor preci-
sion (Ghiglieri y Tews, 2014), lo que plantea ciertos riesgos de privacidad
al revelar preferencias personales. Se describe un método para monitorear
el comportamiento de visualizacion sin el conocimiento y consentimiento
del usuario. Este método es posible en la mayoria de los canales que usan
HbbTV sin que el usuario inicie activamente la aplicacion HbbTV. Di-
chos datos también se pueden recopilar en una red WiFi encriptada.

Como nueva plataforma, HbbTV es un desafio para los desarrolladores
de software. En general, un estdndar de este tipo requiere un nuevo di-
sefio de software en muy poco tiempo, respaldado por pruebas y verifi-
caciones eficientes y adecuadas a lo largo del tiempo. Ademas, el sis-
tema disefiado debe ser portado eficientemente a diferentes plataformas
y funcionalmente verificado con un minimo esfuerzo. Por esta razon, se
propone una arquitectura de software que simplifica el proceso de desa-
rrollo del producto y puede evaluarse en un dispositivo compatible con
HbbTV (Lukac et al., 2011).

La compatibilidad de HbbTV significa que las emisoras pueden ejecutar
aplicaciones dedicadas de Smart TV como una superposicion de nave-
gador en sus canales de TV. El proyecto HBB Next y la estandarizacion
de HbbTV 2.0 reflejan el futuro llamado del estandar. HBB-Next disefa
e implementa varios marcos HbbTV de préxima generacion, incluida la
identificacion multiusuario, la sincronizacion entre medios y flujos de
dispositivos, recomendaciones multiusuario, clasificaciones de repu-
tacion de aplicaciones personalizadas y descarga en la nube. Las funcio-
nes para HbbTV 2.0 se dividen en cuatro categorias: navegador, termi-
nal, pantalla adicional y medios. El soporte para la segunda pantalla, la
sincronizacion de medios y la gestion de la identidad del usuario juegan
un papel destacado en HbbTV 2.0 (Van Deventer et al., 2013).

La television hibrida (que conecta audiovisuales e internet) comenzé en
Espaina a través de TDTcom, una contribucion tecnoldgica de Abertis
Telecom, que se llama Cellnex desde 2015. Se estan lanzando iniciativas
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similares en Francia (TNT2.0), Italia (TIVU) y el Reino Unido (You-
View) para garantizar la interoperabilidad. Para las emisoras, HbbTV
significa mas canales, mas interactividad y mas opciones de control para
el contenido de banda ancha. El modelo DTTcom utiliza botones y apli-
caciones de colores "asignables" que son administrados por el canal de
transmision. El analisis de interoperabilidad de las aplicaciones Ginga
NCL y HbbTV, que consiste en el uso de un reproductor NCL que se
implementa como una aplicacion web para su ejecucion en una plata-
forma HbbTV, reflej6 las opciones de integracion de un reproductor
NCL basado en la web y las pruebas posteriores un emulador de HbbTV
(Dos Santos et al., 2015).

Una de las dudas que surgen cuando aparece un nuevo estandar tecno-
logico es su aceptacion en el mercado (Jiménez y Martin, 2006; Fonde-
vila-Gascon, 2007) y su monetizacion (Fondevila-Gascon et al., 2018,
2020a, 2020b, 2021). La fase de penetracion es la mas critica, ya que
puede influir en el desarrollo de innovaciones. En este caso, HbbTV es
mas ampliamente aceptado de lo esperado, lo que se debe indirecta-
mente a la politica publica europea (Reding, 2007 y 2008), cuya priori-
dad es la banda ancha (Fondevila-Gascon, 2012a y 2012b) y la digitali-
zacion (Fondevila-Gascon, Rom-Rodriguez y Santana-Lopez, 2016). En
este entorno, se establece la agenda digital para Europa, el impulso de la
television de alta definicion y 4K, asi como el compromiso con la inter-
actividad (a través de video a pedido, grabadores de video moviles o
digitales) y la movilidad.

De hecho, estamos en una fase de paquete de servicios digitales: televi-
sion, internet y telefonia, es decir, triple play (Fondevila-Gascon,
2009a), que se esta convirtiendo en el llamado quintuple play (televi-
sion, internet fijo y) telefonia movil y fija y telefonia movil) por opera-
dores de cable historico (Fondevila-Gascon, 2004, 2009b). En este con-
texto, HbbTV es una sintesis de la colaboracion entre audiovisual y te-
lecomunicaciones. En este contexto de convivencia y sinergia entre la
television e Internet, algunos datos confirman la tendencia a la hibrida-
cion, liderada por el aumento del consumo de television no lineal y video
a pedido (Barlovento Comunicacion, 2021).
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HbbTV se puede combinar con Industry 4.0 y la posibilidad de obtener
métricas que se refinan en el espectador. También se analiza la posible
coexistencia de Ginga y HbbTV como sistemas de television interactiva
(iTV) en los sistemas de transmision brasilefios y europeos, ISDB-Tb y
DVB. En particular, ambas arquitecturas de sistema se comparan en tér-
minos de sus modulos funcionales, y se proporciona la informacion ne-
cesaria para evaluar las posibilidades de un marco comun que incluye
Ginga y HbbTV, lo que lleva a una posible base para un sistema que
admita aplicaciones Ginga y HbbTV (Calixto et al., 2014).

2. OBJETIVOS

El objetivo de esta investigacion es valorar el uso de la interactividad por
parte de las cadenas de television, en el que se mide el nimero de espec-
tadores de un canal televisivo, en este caso los cuatro canales disponibles
de la CCMA (Corporacidé Catalana de Mitjans Audiovisual) en relacion
con los accesos a HbbTV de las cadenas de la corporacion autonomica.

3. METODOLOGIA

En esta investigacion se realiza una comparativa de un mes (noviembre)
de tres afios consecutivos (2017, 2018 y 2019). A partir de los datos
aportados por la CCMA y mediante el uso de técnicas cuantitativas (ana-
lisis estadistico), se estudia la evolucion de los accesos a HbbTV en TV3
(cadena autondmica generalista), 3/24 (cadena autonomica especiali-
zada en informacion), Esports3 (cadena autondmica especializada en de-
porte) y Super3 (cadena autondomica especializada en contenido infan-
til).

Al mismo tiempo, se estudian y se interpretan la reaccion especifica de
cada audiencia ante las propuestas interactivas, los programas mas vis-
tos en cada cadena, y posibles correlaciones entre tiempo de permanen-
cia, usuarios unicos y reproducciones. Las hipotesis de investigacion son
las siguientes:

H1. No existe correlacion entre el tiempo de permanencia en un canal
interactivo y los usuarios unicos.
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H2. No existe correlacion entre el tiempo de permanencia en un canal
interactivo y las reproducciones.

H3. Existe correlacion entre usuarios unicos y las reproducciones en ca-
nales interactivos.

4. RESULTADOS

Al llevar a cabo al comparativa de todo el mes de los tres afios estudia-
dos, se observa una correlacion entre la audiencia digital convencional
del canal y los accesos interactivos (Tabla 1). Asimismo, se observa un
crecimiento sensible afio tras afio, fiel reflejo del asentamiento del
HbbTV y de la apuesta por el mismo realizada por la mayor parte de
cadenas catalanas y espaifiolas.

TABLA 1. Evolucion de los accesos a HbbTV en las cadenas de la CCMA en el periodo
2017-2019.

Afo HbbTV - TV3 HbbTV - 324 HbbTV - Esport3 |HbbTV - Super3d/33

2019 8.834.609 4.108.811 1.833.357 1.299.044
2018 6.287.880 3.063.779 1.731.111 1.186.876
2017 1.106.281 607.824 77.219 418.712

Fuente: elaboracién propia

El salto de TV3, de algo mas de un millon de espectadores de 2017 a
mas de seis en 2018 y cerca de nueve en 2019 supone 7,98 veces mas de
espectadores en apenas dos temporadas. En el caso del canal informativo
3/24, el crecimiento es ligeramente inferior (6,75 veces mas en dos
afios). En cambio, en Esport 3 (la cadena especializada en deportes de la
CCMA), la cifra de espectadores de HbbTV de 2019 es 23,74 veces su-
perior a la de 2017.

El punto de partida era reducido, y el crecimiento es brutal (Grafico 1).
Ademas, el ambito deportivo es especialmente propicio para contenidos
interactivos, tanto periodisticos como publicitarios. Curiosamente, el ca-
nal especializado en publico infantil (Super3/33) es el que registré un
aumento mas moderado, de 3,1 veces. El hecho de disponer de un target
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limitado en cuanto a edad explica esta contencion. Sensu contrario,
como el deporte es transversal y llama la atencion de publico de todas
las edades, el salto es espectacular.

GRAFICO 1. Evolucién de los accesos a HbbTV en las cadenas de la CCMA en el periodo
2017-2019.
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Fuente: elaboracion propia

Al analizar la audiencia de HbbTV por horas del dia (Grafico 2), se ob-
serva una similitud con los flujos de audiencia habituales en television
digital e incluso en la época analdgica. Asi, en el caso de una cadena
generalista como TV3, las puntas de audiencia se concentran alrededor
de las 15 horas y, especialmente, entre las 21 y las 22 horas, coinci-
diendo con el prime time tradicional.
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GRAFICO 2. Anélisis de la audiencia HbbTV de TV3 por horas del dia.
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Fuente: elaboracién propia

Esos picos de audiencia varian en el caso de la cadena infantil Super3
(Gréfico 3), ya que se concentra entre las 8 y las 9 de la mafiana, la franja
horaria de mas actividad. Més adelante, entre las 19 y las 20 horas, de
observa un nuevo repunte, también siguiendo la logica y la tendencia de
los ultimos afios.

GRAFICO 3. Anélisis de la audiencia HbbTV del canal Super3/33 por horas del dia.
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Fuente: elaboracién propia
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En cuanto a la cadena 3/24, especializada en informacion, se aprecia una
linea ascendente a lo largo del dia (Grafico 4), que se acentta desde las
17 horas y alcanza su culminacion a las 22. Tras ello, desciende hasta el
valle de las 4 de la mafiana, momento en el que comienza a remontar,
salvo un pequeiio retroceso a las 6 y entre las 11 y las 12 del mediodia.

GRAFICO 4. Anélisis de la audiencia HbbTV del canal 3/24 por horas del dia.
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Fuente: elaboracién propia

En relacion con la cadena deportiva Esport 3, la linea de audiencia
HbbTV presenta mas fluctuaciones y cierta forma se sierra, utilizando
términos de analisis bursatil (Grafico 5). El valle se situa, como en el
canal 3/24, a las 4 de la manana. A partir de aqui las conexiones ascien-
den, con una punta a las 8 de la mafiana, momento en que algunos es-
pectadores pueden estar siguiendo contenidos mientras desayunan o an-
tes de partir hacia a jornada laboral. A las 10 de la manana se produce
una nueva caida (por la estancia mayoritaria en el lugar de trabajo en
actividades académicas), y los espectadores van creciendo hasta las
16 horas, con algunas oscilaciones. A las 17 horas la cantidad de
espectadores crece de forma sostenida hasta las 19 horas. A partir
de aqui la audiencia retrocede hasta las 21 horas, cuando se recu-
pera. Entre las 22 y las 23 horas vuelve a contraerse.
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GRAFICO 5. Anélisis de la audiencia HbbTV del canal Esport3 por horas del dia.
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Fuente: elaboracién propia

Si analizamos aleatoriamente los datos de un dia concreto (el 1 de no-
viembre de 2019) de audiencia que accede a la app de HbbTV, observa-
mos en la Serie 1 (visitantes tnicos) y la Serie 2 (paginas vistas) (Grafico
6) que la cifra de paginas vistas es claramente superior a la de visitantes
unicos, lo que arroja una elevada ratio entre ambos parametros.

GRAFICO 6. Andlisis de la audiencia HbbTV por programas concretos por horas del dia en
la CCMA (1/11/2019).
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Fuente: elaboracién propia
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En el mismo enfoque aleatorio de datos de un dia concreto (también el
1 de noviembre de 2019) de audiencia HbbTV en TV3, y no en toda la
CCMA (Gréfico 7), la cifra de paginas vistas es también superior a la de
visitantes tnicos. De ahi se infiere que la aplicacion engancha en la ma-
yor parte de casos, y que se navega por diversas paginas una vez elegida
la del canal.

GRAFICO 7. Andlisis de la audiencia HbbTV por programas concretos por horas del dia en
TV3(1/11/2019).
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Fuente: elaboracién propia

En cambio, si analizamos los datos de un dia concreto de audiencia
HbbTV que accede Super3 (Grafico 8), solo se dispone de los datos de
visitantes Unicos.
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GRAFICO 8. Andlisis de la audiencia HbbTV por programas concretos por horas del dia en
Super3 (1/11/2019). /Solo visitantes tnicos)
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Fuente: elaboracién propia

Al observar la lista de los diez programas mas vistos en HbbTV (Tabla
2), se observa una concentracion en los cuatro primeros puestos. El lider,
Com si fos ahir, es la serie que estaba de moda en ese momento, emitida
a las 16 horas. Como es un horario laboral, gracias a HbbTV se podia
seguir por video a posteriori. Asi se refleja en el elevado numero de re-
producciones, el mas elevado de la clasificacion. En el caso de Polonia,
se trata de un programa de satira eminentemente politica. Joc de cartes
es un concurso culinario en el que diversos restaurantes pugnan por ob-
tener un premio econémico, y El foraster es un programa costumbrista
de entretenimiento en el que se visita un municipio de zona rural para
darlo a conocer, asi como para caracterizar a sus habitantes. Son conte-
nidos atemporales, sin la necesidad acuciante del directo que puede afec-
tar a eventos deportivos. Ello abre una linea de accion comunicativa en
HbbTV, a la manera de streaming interactivo.

Un dato cada vez mas relevante es el tiempo de reproduccion, ya que
una métrica muy tenida en cuenta en el ambito audiovisual es el CVV
(Committed Visitor Volume), que analiza el tiempo de permanencia en
funcion a la captacion del mensaje lanzado por el contenido. Se observa
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una ausencia de correlacion entre esta variable y los usuarios unicos y
las reproducciones. En cambio, si que existe vinculo entre los usuarios
unicos y las reproducciones.

De esta manera, se validan las tres hipotesis planteadas: H1 (No existe
correlacion entre el tiempo de permanencia en un canal interactivo y los
usuarios Unicos), H2 (No existe correlacion entre el tiempo de perma-
nencia en un canal interactivo y las reproducciones) y H3 (Existe corre-
lacion entre usuarios Unicos y las reproducciones en canales interacti-
Vos).

TABLA 2. Lista de los 10 programas mas vistos de TV en la CCMA con HbbTV-Video
(1/11/19)

Programas Usuarios unicos | Reproducciones Tiempo ci?é;‘eproduc-

Com si fos ahir 18.153 234.874 1.092
Polonia 17.478 73.073 863

Joc de cartes 15.578 71.742 1.803

El foraster 12.773 45.921 1.399

Esta passant 6.745 32.312 1.181

Els meus pares 6.714 21.800 1.567

Preguntes freqiients 6.175 19.694 1.863
Mic 5.690 85.048 693

En Grizzy i els Lemmings 5.252 104.407 387

Fuente: elaboracién propia

En la lista de programa mas vistos exclusivamente por HbbTV en
TV3 (Tabla 3), se mantienen los parametros expuestos sobre la Ta-
bla 2. Existe una concentracion en las primeras posiciones (coinci-
dentes con las globales de la CCMA), y la inclusiéon de conteni-
dos informativos (30 minuts, Telenoticies i Telenoticies vespre).



TABLA 3. Lista de los 10 programas mas vistos de TV3 con HbbTV-Video (1/11/19).

Programas Usuarios unicos | Reproducciones Tiempo (i?é;eproduc-

Com si fos ahir 18.150 234.869 1.092
Polonia 17.477 73.072 863

Joc de cartes 15.578 71.742 1.803

El foraster 12.772 45.920 1.399
Esta passant 6.745 32.312 1.181

Els meus pares 6.714 21.800 1.567

Preguntes frequients 6.175 19.69%4 1.863

30 minuts 5.150 10.639 1.146
Telenoticies 4.654 12.770 804

Telenoticies vespre 4.093 9.413 1.410

Fuente: elaboracién propia

Una situacion singular acontece con la lista de programa mas vistos por
HbbTV exclusivamente en Super3 (Tabla 4). Asi, no se detecta la con-
centracion de TV3, y existe un gran equilibrio entre usuarios unicos en-
tre los diversos programas. Las reproducciones varian, y curiosamente
se concentran en el octavo de la clasificacion de usuarios tnicos (Mic El
cangoner) y en el tercero (En Grizzi i els Lémmings).

TABLA 4. Lista de los 10 programas mas vistos de Super3 con HbbTV-Video (1/11/19).

Programas Usuarios Unicos Reproducciones | Tiempo de reproduccion
Les aventures Ladybug 6.382 51.724 863
Mic 5.670 84.827 693
En Grizzy i els Lémmings 5.251 104.386 387
Manduka 4.490 23.429 810
El detectiu Conan 3.627 23.598 824
Super3 - La familia 3.459 30.349 474
Les sisters 3.349 33.992 571
Mic El cangoner 3.030 209.110 111
InfoK 2.963 15.169 579
Els germans Kratt 2.798 23.120 932

Fuente: elaboracién propia



En el analisis sobre los usuarios de television con HbbTV en TV3 y en
Super3 (Grafico 9-17), por horarios y dias de la semana, en los tres afios
estudiados (2017-2019), légicamente, las cifras de TV3 son mayores
que las del canal especializado infantil, aunque se observa que las lineas
tienden a unirse el sdbado, cuando aumenta la disponibilidad horaria en
el publico infantil.

GRAFICO 9. Anélisis de usuarios por horas de televisién con HbbTV en TV3 (Noviembre

2017).
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Fuente: elaboracién propia

GRAFICO 10. Analisis de usuarios por horas de television con HbbTV en Super3 (Noviem-

bre 2017).
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Fuente: elaboracién propia



GRAFICO 11. Anélisis comparativo sobre los usuarios de television con HbbTV en TV3 y
en Super3, por dias de la semana (2017).
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Fuente: elaboracién propia

GRAFICO 12. Andlisis de usuarios por horas de television con HbbTV en TV3 (Noviembre
2018).
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GRAFICO 13. Analisis de usuarios por horas de television con HbbTV en Super3 (Noviem-
bre 2018).
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GRAFICO 14. Anélisis comparativo sobre los usuarios de televisién con HbbTV en TV3 y
en Super3, por dias de la semana (2018).
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GRAFICO 15. Andlisis de usuarios por horas de television con HbbTV en TV3 (Noviembre
2019).
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GRAFICO 16. Analisis de usuarios por horas de television con HbbTV en Super3 (Noviem-

bre 2019).
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GRAFICO 17. Anélisis comparativo sobre los usuarios de television con HbbTV en TV3 y
en Super3, por dias de la semana (2019).
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Fuente: elaboracién propia

5. DISCUSION

La relacion descubierta entre la audiencia digital estandar y los accesos
interactivos refleja una tendencia global del espectador mas propenso a
la innovacion, que apuesta por opciones interactivas como la estudiada
del HbbTV. Ello enlaza con la nueva dinamica de uso de los minutos de
zapping, que multiplican la eficiencia interactiva (Fondevila-Gascon,
Botey-Lopez y Rom-Rodriguez, 2017).

Reaprovechar los minutos de interrupcion natural del visionado del con-
tenido televisivo (aunque sea estrictamente publicitario) redimensiona
la relacion entre las marcas anunciantes y el receptor final. De un intento
de seduccion unilineal y previsible para el espectador, gracias al HbbTV
el anunciante puede generar un escenario de posible sorpresa, ora me-
diante propuestas de gaming, ora mediante aportacion de datos especia-
lizados que no tendrian cabida en el lenguaje publicitario convencional.

Ello ayuda a explicar el impacto positivo de las iniciativas de anuncios en
lenguaje HbbTV, que se traducen en mejores indices de Click Through
Rate (CTR), en mas conversion en clics, leads y ventas (aunque éste no
fuese el objetivo inicial de la campana), y, especialmente, en mas tiempo
de permanencia del espectador en el ecosistema de la marca anunciante,
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ya sea en el entorno clasico del anuncio como en el desembarco en Inter-
net a través de la pantalla del televisor (Fondevila Gascon et al., 2018).

De ello se pueden beneficiar canales y anunciantes, puesto que se abren
puertas a opciones de comercio electronico a través del televisor (Juni-
per Research, 2021), en clave de monetizacion (Fondevila-Gascon et al.,
2018, 2021). Hurgando en las ventajas del HbbTV (Fondevila-Gascon,
2012a), se pueden incorporar aplicaciones diversas (Calixto et al.,
2014).

La literatura cientifica enfatiza el engagement con la audiencia (Ghigli-
eri y Tews, 2014) y la mejora del tiempo de permanencia, en canales
interactivos, de otro tipo y en Internet (Fondevila-Gascon et al., 2020a
y 2020b). Se pretende captar mayor cantidad de usuarios Unicos, obje-
tivo prioritario en medios de comunicacion y empresas de comercio
electronico. La correlacion entre usuarios Unicos y reproducciones en
canales interactivos confirma un fendmeno reflejado en investigaciones
precedentes: la concentracion de gustos en un grupo reducido de cana-
les, lo que justifica esa cantidad de reproducciones.

6. CONCLUSIONES

En la investigacion se pone de manifiesto la sensibilidad y la apuesta
decidida por la interactividad y el HbbTV por parte de las cadenas auto-
némicas y especializadas. En el caso catalan, la vocacion tecnoldgica
queda de manifiesto, buscando multiplicar la eficiencia de la interaccion
entre el espectador y la conversion.

Se observan singularidades, probablemente intensificadas por el carac-
ter coetaneo del fendomeno. Asi, los programas con mas audiencia de
HbbTV son mas diversificadores en algun caso, y se da cierta paridad
entre usuarios unicos al comparar los diversos programas.

Entre los diversos canales se detectan variaciones en términos de reproduc-
cion, aunque una de las limitaciones reside en el hecho de la muestra se con-
centra en un ambito territorial concreto. Como linea futura de investigacion
aportara valor una comparativa entre canales especializados de diversas co-
munidades autdbnomas o paises, asi como entre canales autondmicos.
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Asi como no se observa correlacion entre tiempo de permanencia y los
usuarios unicos y las reproducciones, si que se produce entre los usua-
rios Unicos y las reproducciones. Ello sigue la tendencia a buscar una
mayor precision en la relacion con el cliente, lo que puede convertirse
en linea de investigacion futura, salvando limitaciones de aplicaciones
empresariales y magnitud de la muestra.

Teniendo en cuenta la limitacion en la cantidad media de canales que
acostumbra a seguir un espectador estandar, se podria estudiar, prospec-
tivamente, hasta qué punto canales minoritarios o de nicho pueden pro-
vocar un incremento en esa cifra media si incluyen contenidos en
HbbTV, sea de caracter periodistico, sea publicitarios, mediante campa-
nas imaginativas o de enganche. Esa posible investigacion deberia tener
en cuenta el publico objetivo de cada canal, ya que los resultados proba-
blemente diferirian en funcién de las propuestas especializadas (canales
infantiles, deportivos o de otro tipo). Buscar correlaciones solidas al res-
pecto podria iluminar a los programadores y a la industria publicitaria
para lanzarse con mas decision a innovar en interactividad.

Asimismo, el consumo creciente de contenidos publicitarios en HbbTV
puede impactar en el control de minutos dedicados a publicidad por fran-
jas o en el total del dia. En este sentido, seria util analizar la cuestion e
incluso lanzar propuestas, por ejemplo, en linea positiva, es decir, en
computar los minutos sumados de television estandar mas el acceso al
entorno web del cliente como un resultado satisfactorio marketiniano, y,
en cambio, deslindar ambos consumos para proteger los minutos natu-
rales de publicidad y no coartar al sector. Un estudio cualitativo (por
ejemplo, un Delphi) podria ser determinante como consejo cientifico
para el legislador, habitualmente desconocedor de esos tecnicismos. Se
trataria de una investigacion que se adelantaria a un fendémeno mas o
menos pronosticable, y que supondria un claro caso de transferencia de
conocimiento y de generacion de certidumbre a los agentes implicados
en el sector.

En sintesis, se demuestra una relacion significativa entre la audiencia
digital estandar de la CCMA y los accesos interactivos, y una progresion
imparable, lo que consolida el fendmeno del HbbTV como apuesta cu-
yos horizontes llaman al optimismo.
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1. INTRODUCCION

Sin duda, “el ecosistema televisivo se ha visto alterado con la aparicion
de las televisiones conectadas, aparatos capaces de conectarse a Inter-
net” (Varona, 2014, p. 155). En este contexto nace HbbTV (Hybrid
Broadcast Broadband Television), una iniciativa europea que surge con
la intencion de “mejorar la experiencia del usuario (Quality of Expe-
rience) y permitir servicios innovadores e interactivos a través de redes
de transmision y banda ancha” y “armonizar la transmision y la entrega
de servicios de entretenimiento a los consumidores a través de televiso-
res conectados, decodificadores y dispositivos multipantalla” (Fonde-
vila-Gascon, Polo-Lopez, Vilajoana-Alejandre y Miotto, 2020, p. 80).
Al final, con HbbTV lo que se pretende es acercar la “vieja” television
al entorno de Internet (Bonet, Guimera y Casado, 2021) y poder ofrecer
mas alla de lo que se ha ofrecido hasta ahora tanto a anunciantes como
a espectadores.

Tal y como sefalan Fondevila-Gascon, Polo-Lopez, Vilajoana-Alejandre y
Miotto (2020), el primer grupo audiovisual en emitir un formato de television
personalizada gracias a la tecnologia HbbTV fue Atresmedia en 2019. De hecho,
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El formato, Digital Skin, se convirtié en el primer anuncio hibrido, con-
sistente en incluir una capa de informacion interactiva superpuesta sobre
la emision de television lineal, sea sobre un anuncio o sobre un conte-
nido. Digital Skin establecia una segmentacion geografica y por conte-
nidos televisivos, y targetizaba en funcion de si un espectador habia re-
cibido impacto de un anuncio. Se trataba del reposicionamiento positivo
o negativo (2020, p.82).

Cuando se emite esta capa digital superpuesta, la emision se redimen-

siona y aparece esta pieza digital en pantalla de manera que el espectador

ve las dos cosas a la vez: la pieza digital y, a la vez, la emision lineal, ya

sea el bloque publicitario o el contenido ofrecido por la cadena.

Esta tecnologia HbbTV, gracias a la conexion de Internet de las televi-
siones Smart TV, permite recoger data de consumo de estos dispositivos
y, asi, elaborar perfiles de consumidores. Estos perfiles construidos por
las cadenas emisoras -broadcaster- sirven a los anunciantes para dirigir
sus campafias a un publico mucho mas segmentado y targetizado. La
television, histéricamente ha proporcionado la cobertura a las campatfias
publicitarias, sin embargo, ahora ademas de proporcionar este elemento,
también puede proporcionar segmentacion.

Asi mismo, dada la data recogida, también se puede conocer si un de-
terminado usuario ha sido impactado o no con una determinada campana
publicitaria. Esta informacion permite a los anunciantes dirigir un re-
fuerzo a su campafia principal solo a aquellas personas que si han visto
su spot o, por el contrario, solo a aquellos que no los han visto. Al final,
en resumidas cuentas, ademas de la segmentacion, la aplicacion de esta
tecnologia en las campanas publicitarias ofrece cobertura incremental.

El fendémeno del HbbTV, sobre todo desde una semantica publicitaria,
se esta asociando a la denominada television personalizada, que pre-
tende crear un modelo publicitario menos interruptivo que el analdgico.
Ciertamente, se mantienen bloques de publicidad que interrumpen las
emisiones, pero se eliminan los anuncios no targetizados. De esta ma-
nera, se integra el concept internetiano de la llamada a la accion en for-
mato televisivo hibrido. (Fondevila-Gascén, Polo-Lépez, Vilajoana-
Alejandre y Miotto, 2020, p. 87)

Vinculado con esta “llamada a la accion” a la que se referian los autores
anteriormente citados, cabe destacar que, dado que esta tecnologia
HbbTV combina la recepcion de Internet y DVB en el televisor, se
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puede ofrecer a los espectadores un valor afiadido al programa que estén
visionando. De este modo, no solo se utiliza en el ambito publicitario,
sino que también puede ayudar a ofrecer a los espectadores contenidos
adicionales al programa o sobre programas anteriores sin salir del tele-
visor (Ghiglieri, Florian y Tews, 2013).

Hay que tener en cuenta el contexto actual, donde los espectadores “han
abandonado ese comportamiento pasivo al que invitaba la television
programada, dando pie a una actitud activa donde son los ellos los que
deciden qué, donde y cuando quieren consumir” (Quesada, Barcelo y
Gonzalez, 2021, p. 33). Ademas de ello, otro punto importante es el he-
cho de que el equipamiento tecnoldgico de los hogares ha ido creciendo
cada vez mas con la llegada de Internet, lo que ha provocado también
que las redes sociales y las plataformas de video bajo demanda tengan
una gran importancia en el cambio de habitos de consumo de television
(Echegaray y Penafiel, 2013; Quesada, Barcel6 y Gonzalez, 2021)

Retomando la idea de propuesta de valor y de contenidos adicionales, el
HbbTV también ofrece otras posibilidades al consumidor, que también
estan vinculadas a la contextualizacion anteriormente descrita, ya que es
una manera de dar protagonismo al espectador y permitir la interaccion
entre el mismo y el propio contenido, asi “los operadores pueden confe-
rir valor a la oferta televisiva y mejorar la experiencia de usuario al con-
sumir contenidos” (Fondevila-Gascon, Polo-Lopez, Vilajoana-Alejan-
dre y Miotto, 2020, p. 81). Seglin estos mismos autores (2020, p. 80-81)
estas nuevas posibilidades ofertadas se canalizan a través de

Un call to action (CTA, llamada a la accién) que aparece en una esquina
de la pantalla, a la manera de imagen mostrando un boton rojo, que in-
forma al espectador de que una aplicacion esta disponible para iniciarse al
presionar ese boton. Cuando se presiona el boton, se muestra la aplicacion
ya introducida en el televisor. (Dix, Bellman, Haddad y Varan, 2010).

La aplicacion puede proporcionar informacion adicional sobre un pro-
grama (por ejemplo, datos electorales, estadisticas deportivas o bursati-
les), mostrar una guia de programas con la opcion de cambiar de canal
0 proporcionar un menu con acceso a programacion de video adicional.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que ofrecer este tipo de alternati-
vas a los usuarios no es del todo conveniente para los broadcaster, dado

_385_



que apretar este boton supondra salir del contenido y, por tanto, menos
audiencia para el programa en concreto y para la cadena en particular.

De hecho, “el primer intento s6lido de construir un servicio de informa-
cion pensado exclusivamente para HbbTV” fue el Boton Rojo de RTVE
(Varona, 2014, p. 157). Esta cadena de television publica comenzé a
incorporar HbbTV a su oferta durante los Juegos Olimpicos de Londres
de 2012, ofreciendo un portal de informacion deportiva en el que se po-
dian consultar datos deportivos y ver las pruebas olimpicas a través del
boton rojo del mando a distancia (Varona, 2014).

Es importante destacar que para tener acceso a esta tecnologia HbbTV
los usuarios no tienen que hacer ningun tipo de descarga de software ni
utilizar ningin programa determinado en el televisor. “Simplemente, los
receptores son capaces de leer, decodificar y mostrar lo que reciben on-
line gracias a la estandarizacion de los datos, que es la base del HbbTV”
(Varona, 2014, p. 157).

2. OBJETIVOS

En el presente trabajo se pretende, en primer lugar, hacer una explora-
cion sobre cudles son los objetos de estudio mas abordados por los in-
vestigadores y, en segundo lugar, conocer la oferta de productos HbbTV
de los principales grupos audiovisuales de Espafia (Atresmedia Publici-
dad y Publiespafia).

3. METODOLOGIA

Para poder conseguir los objetivos planteados, se ha llevado a cabo una
revision bibliografica de las treinta entradas mas relevantes en Google
Scholar sobre HbbTV vy, por otro lado, un analisis de contenido de las
paginas web de los grupos audiovisuales mencionados para identificar
qué tipo de productos se ofertan actualmente en Espaiia.

A continuacion, se enumeran los trabajos analizados y considerados los
mas relevantes segiin Google Scholar sobre HbbTV:
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La television conectada: ventajas e inconvenientes del estandar
HbbTV (Joan Francesc Fondevila Gascon)

Formats emergents en televisio: analisi comparativa d’aplica-
cions publicitaries interactives en HbbTv (Joan Francesc Fon-
devila Gascon, Jordi Botey Lopez y Josep Rom Rodriguez.

HbbTV Security and Privacy: Issues and Challenges (Marco
Ghiglieri y Michael Waidner)

HbbTV y publicidad interactiva aplicada: el caso aleman (Jordi
Botey Lopez, Joan Francesc Fondevila Gascon, Enric Ordeix
Rigo y Josep Rom Rodriguez)

Monetizacion en publicidad digital: interactividad para HbbTV
(Joan Francesc Fondevila Gascon, Jordi Botey Lopez, Josep
Rom Rodriguez y Fatima Vila)

A privacy protection system for hbbtv in smart tvs (Marco Ghi-
glieri y Erik Tews)

La revolucion de la television hibrida: la adopcion del estandar
HbbTV (José Luis Vazquez)

Noves narratives publicitaries televisives: la interactivitat i la
metrica en I’HbbTV (Joan Francesc Fondevila Gascon, Marc
Polo Loépez, Sandra Vilajoana Alejandre y Giorgia Miotto)

HBB4ALL: Deployment of HbbTV services for all (Pilar
Orero, Carlos Alberto Martin y Mikel Zorrilla)

On the Suitability of HbbTV for Unified Smart Home Expe-
rience (Cristinel Gavrila, Vlad Propescu, Mauro Fadda, Matteo
Anedda y Maurizio Murroni)

El Boton Rojo de RTVE: una experiencia de implantacion de
HbbTV en Espana (David Varona Aramburu)

HbbTV history and its educational possibilities: Teaching op-
tions in times of the Internet (Joan Francesc Fondevila Gascon,
P. Mir Bernal, M. Carreras Alcalde y S. Seebach).
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An Integrated Broadcast-Broadband System That Merges
ISDB-T With HbbTV 2.0 (Rafael Sotelo, Jose Joskowicz y Ni-
colas Rondan)

HbbTV-Compliant Platform for Hybrid Media Delivery and
Synchronization on Single- and Multi-Device Scenarios (Fer-
nando Boronat, Daniel Marfil, Mario Montagud y Javier Pas-
tor).

Recording and delivery of HbbTV applications (Jean-Claude
Dufourd, Stéphane Thomas y Cyril Concolato)

Towards Next Generation Hybrid Broadcast Broadband, Re-
sults from FP7 and HBBTV 2.0 (M.O. van Deventer, J.J. de
Wit, M. Guelbahar, B. Cheng, F. Gomez Marmol, C. Kébel, C.
Kohnen, G. Rozinaj y B. Stockleben)

HbbTV — I Know What You Are Watching (Marco Ghiglieri,
Florian Oswald y Erik Tews)

Second screen for HbbTV — Automatic application launch
and app-to-app communication enabling novel TV programme
related second-screen scenarios (Christoph Ziegler)

A methodology for convergence between ginga and hbbtv
(Bruno Farias, Nicoli Araujo, Romulo Fabricio, Jeferson B. da
Costa, Eddie B. de Lima Filho).

Estudio del estandar de television digital interactiva HbbTV e
implementacion de aplicacion final (Imanol Eslava Arce)

Deployment of access services based on HbbTV standard te-
chnology (Carlos Alberto Martin, G. Cisneros, J.M. Menen-
dez, Pilar Orero y Olga Soler).

Cabe destacar que, los 9 tltimos articulos de los 30 mas relevantes sobre
el objeto de estudio no estaban vinculados a ¢él. Por ese motivo, dado que
no estaban vinculados al estudio de HbbTV a pesar de que aparecian en
el listado proporcionado por Google Scholar no han sido contabilizados.

_388_



Este es el motivo por el que el listado de trabajos tenidos en cuenta se
ha reducido a 21.

4. RESULTADOS

4.1. RESULTADOS REVISION BIBLIOGRAFICA

Antes de exponer los resultados, se presenta una tabla (tabla 1) en la que
se enumeran todos los trabajos tenidos en cuenta en esta revision biblio-
grafica, asi como informacion relevante sobre ellos (autor/es, afio de pu-
blicacion, revista de publicacion y citas conseguidas).

TABLA 1. Top 30 trabajos mas relevantes sobre HbbTV en Google Scholar.

) ANO DE
TITULO AUTORES PUBLICA- REVISTA CITAS
CION

It_a?atsI:\?Ls;grr]nf:r::ﬁig%e\ieens- Joan Francesc Fonde- 2012 Cuadernos de In- 12
tandar HobTV vila Gascon formacion
Formats emergents en televi-|Joan Francesc Fonde- Comunicacié: Re-
sio: analisi comparativa vila Gascon, Jordi Botey ! o
d'aplicacions publicitaries in- |Lopez y Josep Rom Ro- 2017 ;'sAts é?iiiRecerca ! 18
teractives en HbbTV driguez
HbbTV Security and Privacy: |Marco Ghiglieri y Mi- 2016 IEEE Security & 10
Issues and Challenges chael Waidner Privacy

Jordi Botey Lopez, Joan

C Francesc Fondevila
It-ii\?ab?/Iiia%uat?lglizi(l)n:;]cé;n Gascon, Enric Ordeix 2016 |adComunica 7
P ’ Rigo y Josep Rom Ro-
driguez
o . Joan Francesc Fonde-
Monetizacion en publicidad | ) "
L - vila Gascon, Jordi Botey .

ﬁ;gg?lv interactividad para Lopez, Josep Rom Ro- 2018  [Hipertext.net 6

driguez y Fatima Vila

2014 IEEE 11th
A privacy protection system |Marco Ghiglieri y Erik 2014 gigg:gnmse;rijor,\lng:_u' 31
for hbbtv in smart tvs Tews working Confe-
rence (CCNC)

La revolucién de la television
hibrida: la adopcion del es-  [José Luis Vazquez 2013 Bit 6
tandar HbbTV
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Noves narratives publicitaries

Joan Francesc Fonde-
vila Gascon, Marc Polo

Comunicacio: Re-

8 [televisives: la interactivitat i la|Lopez, Sandra Vila- 2020  |vista de Recerca i 1
métrica en 'HbbTV joana Alejandre y Gior- d’Analisi
gia Miotto
2015 |EEE Interna-
. Pilar Orero, Carlos Al- tional Symposium
g |HBBAALL: Deploymentof \ oo partin y Mikel Zo-| 2015 |on Broadband Mul-| 18
HbbTV services for all ; .
rrilla timedia Systems
and Broadcasting
- Cristinel Gavrila, Vlad
10 foO? bhn?fgglggg?{ I(-)ifol;int:abg- Propescu, Mauro 2020 |IEEE Transactions 10
. Fadda, Matteo Anedda on Broadcasting
perience L )
y Maurizio Murroni
El Botén Rojo de RTVE: una Doxa Comunica-
11 |experiencia de implantacion |David Varona Aramburu 2014 cion 6
de HbbTV en Espafia
HbbTV history and its educa- |Joan Francesc Fonde- Education apolica-
tional possibilities: Teaching |vila Gascon, P. Mir Ber- . pp
12 e 2015  |tions & develop- 20
options in times of the Inter-  |nal, M. Carreras Alcalde
ments
net y S. Seebach.
An Integrated Broadcast- Rafael Sotelo, Jose IEEE Transactions
13 |Broadband System That Mer- [Joskowicz y Nicolas 2018 on Broadcastin 16
ges ISDB-T With HbbTV 2.0 |Rondan 9
HbbTV-Compliant Platform Fernando Boronat. Da-
14 for Hybrld' Mgd|a Dehyery and niel Marfil Mario Monta-| 2018 IEEE Transagtmns %
Synchronization on Single- ; on Broadcasting
R ) gud y Javier Pastor
and Multi-Device Scenarios
EurolTV '11: Proce-
Recording and delivery of Jean-Claude Dufourd, edings of the 9th
15 HbbTV ag lications "y Stéphane Thomasy Cy-| 2011 European Confe- 16
PP ril Concolato rence on Interac-
tive TV and Video
M.O. van Deventer
Towards Next Generation |, J:*- 9¢ Wit, M. Guel-
Hybrid Broadcast Broadband, |°ahar, B. Cheng, F. Go-
16 |) '|mez Marmol, C. Kobel, | 2013 16
Results from FP7 and . o
HBBTV 2.0 C. Kéhnen, G. Rozinaj y
' B. Stockleben
17 HbbTV - | Know What You  [Marco Ghiglieri, Florian 2013 |- 15
Are Watching Oswald y Erik Tews
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Fuente: elaboracién propia a partir de Google Scholar

Por un lado, en cuanto a los resultados, se pueden identificar cuatro ejes
tematicos principales a la hora de abordar la investigacion en HbbTV
por la comunidad cientifica: desarrollo tecnologico, seguridad, publici-
dad y medicion.

De este modo, se podrian clasificar estos trabajos en cuatro grandes gru-
pos diferenciados por la perspectiva o tematica a la hora de investigar
sobre HbbTV: desde el punto de vista técnico (20, 19, 18,16, 15, 14, 13
y 10), desde la seguridad y privacidad (6 y 3), desde el punto de vista
publicitario (8, 5, 4 y 2) y sobre medicion de HbbTV (17 y 8). Por otro
lado, quedan sin clasificar aquellos cuyo objeto de estudio es HbbTV de
manera general y sirven de material de consulta como introduccién al
HbbTV y a la visidon general sobre la tematica (21,9, 7y 1)

Cabe destacar que el trabajo n°8 Noves narratives publicitaries televisi-
ves: la interactivitat i la metrica en I’HbbTV (Nuevas narrativas publi-
citarias televisivas: la interactividad y la métrica en HbbTV) se ha cla-
sificado tanto en el eje tematico de la publicidad como en el de la medi-
cion, ya que los autores ligan ambos temas y los abordan al mismo
tiempo.

Por otro lado, otro de los resultados que se han podido obtener es que
los investigadores llevan afios abordando el HbbTV como objeto de es-
tudio y el numero de publicaciones asi lo demuestra. De hecho, en la
ultima década se han publicado mas de 2.400 trabajos sobre ello. Sin
embargo, solo aproximadamente el 12% de ellos esta escrito en caste-
llano.
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Tal y como se puede ver en el grafico 1, de 2012 a 2016 la elaboracion de ar-
ticulos cientificos sobre HbbTV crecia a un ritmo frenético. Sin embargo, a par-
tir de este momento la produccion cientifica sobre el tema ha ido disminuyendo.

GRAFICO 1. Evolucién de la publicacion de articulos sobre HbbTV.
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Fuente: elaboracién propia a partir de Google Scholar

Por otro lado, también se ha contabilizado el nimero de autores que apa-
recen en estos textos mencionados: 69 autores. Esto significa que cada
trabajo sobre HbbTV tiene una media de 3,28 autores.

En cuanto al género de los autores, es importante destacar que el 71%
de ellos son hombres, mientras que el peso de las mujeres recae tan solo
en un 8’7% de las firmas.

4.2. ANALISIS DE CONTENIDO DE OFERTA PUBLICITARIA

Tal y como Atresmedia Publicidad menciona en su propia pagina web,
los dos productos estrella de este grupo audiovisual son el Digital Skin
y Spotnik 1.

En cuanto a Digital Skin, es “un formato display en forma de L que se
superpone a la emision de tv lineal” (Atresmedia Publicidad, 2021). Sin



embargo, Spotnik I va mucho mas alld y supone que dos hogares no vean
la misma publicidad a pesar de estar viendo el mismo canal en el mismo
momento. Este novedoso formato publicitario, puede intercambiar un
spot en bloque lineal por otro spot diferente gracias a la tecnologia
HbbTV.

Esta publicidad addressable o dirigida en funcion del data de consumo
de television de los hogares permite sustituir spots y que distintos hoga-
res sean impactados por distintos anuncios en funcion de los intereses
de las marcas y del data de consumo de dichos hogares. (Atresmedia
Publicidad, 2021)

Este tipo de campatfias, por tanto, supone una segmentacion en publici-
dad en television que nunca hasta ahora se ha podido tener. Sin embargo,
la segmentacion no solo la proporciona este formato addressable (o di-
rigible), sino que también se puede conseguir a través de Digital Skin,
ya que ese display en forma de L que se emite sobre la emision lineal
también aparece en unos televisores determinados teniendo en cuenta el
segmento al que pertenezca ese dispositivo en concreto. Al final, lo que
permite esta tecnologia es dirigir estos anuncios a publicos mucho mas
especificos y segmentados pudiendo “ofrecer a las marcas llegar a es-
pectadores no impactados anteriormente por su campafia, individuos de
determinadas zonas geograficas o con consumos televisivos especifi-
cos” (Atresmedia Publicidad, 2022).

Sobre Digital Skin, desde Atresmedia Publicidad (2022) se presentan
nuevos formatos de “ele”, de manera que ya no solo ofrecen esa L su-
perpuesta, sino que ahora tienen otros tres nuevos formatos de este tipo
de publicidad. Ademas, al respecto, se subraya que

segun un reciente estudio realizado por Atresmedia publicidad a través
del panel online Toluna con 1.400 entrevistas, el 57% de los usuarios
recuerdan la marca anunciada con este tipo de publicidad. Con los nue-
vos formatos, esta notoriedad aumenta en un 22% con respecto a la an-
terior y le otorgan a cada formato unas cualidades unicas: XL tiene una
tasa de recuerdo de marca del 74% y los usuarios creen que se identifica
perfectamente, gracias a que transmite bien y de forma clara el mensaje.
Zoom tiene una tasa de recuerdo de marca del 19% mas que la “L” tra-
dicional y muestra el producto con un tamafio adecuado, segun los en-
cuestados. Por ultimo, con Masthead, la marca es recordada por el 68%
de los entrevistados y capta de forma inmediata la atencidn, gracias a su
caracter moderno y actual. (Atresmedia Publicidad, 2022).
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Para lograr conseguir entender exactamente en qué consiste este for-
mato, la Figura 2 ofrece un esquema de como se veria la emision apli-
cando Digital Skin.

Por un lado, se representa en color verde la emision lineal, mientras que
el color coral dibuja la totalidad de la pantalla, siendo, por tanto, el es-
pacio entre ambos lo relegado a la pieza de Digital Skin que se esté emi-
tiendo. De esta manera, se puede observar que la emision lineal se redi-
mensiona y aparece un nuevo material ocupando una parte de la televi-
sion. Asi, el espectador estara viendo la totalidad de la emision, solo que
redimensionada y, ademas, el anuncio en forma de Digital Skin que vaya
dirigido al ptblico concreto al que ese usuario pertenezca.

FIGURA 2. Nuevos formatos Digital Skin en Atresmedia Publicidad.

Fuente: Atresmedia Publicidad (2022)

Cabe destacar, por otro lado, que la pieza de Digital Skin puede apa-
recer sobre la emision lineal en dos ocasiones: sobre contenido o sobre
bloque publicitario. En caso de aparecer sobre bloque publicitario, la
pieza de Digital Skin tiene que estar vinculada al spot que se esta emi-
tiendo en ese momento, no pudiendo asi sobreponer una pieza de un
anunciante diferente sobre el que se estd emitiendo en lineal.
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Por otro lado, Mediaset también cuenta con este formato “L shape”. Gra-
cias a su formato Ad Impact, la L de un anunciante determinado puede
aparecer fuera del bloque publicitario, diferenciandose asi del resto de
anunciantes de bloque (Mediaset, 2021). Por otro lado, también hacen
referencia a este formato durante la emision de una careta de patrocinio,
reforzando asi la careta de la emision lineal con la L digital “ampliando
el vinculo con el espacio y sus posibilidades de comunicacion” (Media-
set, 2022). Cabe destacar que esta opcion publicitaria también la ofrece
Atresmedia Publicidad.

En la figura 3 se puede observar este formato mencionado: careta de
patrocinio en emision lineal ademas de la L digital.

FIGURA 3. Patrocinio de Martini en Cuatro (Mediaset). Ad Sponsor.

Celebra con los tuyos, con tu Martini favorito.
Mas tiempo juntos

Fuente: Mediaset (2022)

Otros de los formatos que ofrece Mediaset son los siguientes:

— Ad Switch: L que aparece en el momento de encendido o cam-
bio de canal. De esta manera, cuando un usuario perteneciente
al segmento al que se dirige la campana en concreto, se le lanza
una L al poner un canal del grupo, ya sea en el encendido del
dispositivo o haciendo zapping.
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— Ad Peak y Ad Spot: mismo formato de L que se emite sobre la
emision lineal sobre el contenido (Ad Peak) o sobre la emision
del spot de television lineal (Ad Spot).

5. DISCUSION

Podemos comprobar, por tanto, que en Espafia los dos grandes grupos
audiovisuales estan trabajando con esta tecnologia y que los espectado-
res ya pueden ser impactados con estos nuevos formatos publicitarios.

“En la actualidad, una gran cantidad de estimulos de informacion compi-
ten por los recursos cognitivos y dan lugar a la economia de la atencion”
(Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira, 2020). En este contexto, resulta in-
dispensable buscar alternativas y nuevas soluciones para poder impactar
a un espectador que cada vez esquiva mas los bloques publicitarios y que
tiene una gran oferta de contenidos en multitud de plataformas de video
bajo demanda. Por tanto, los broadcaster tienen que conseguir ofrecer
nuevos formatos publicitarios eficaces y atractivos para los anunciantes y
que, a la vez, no sean invasivos y no molesten a los espectadores. Vincu-
lado a ello, Morgans (2017) sefiala que “cuanta mas atencion atraiga una
plataforma, mas efectiva es como espacio publicitario, lo que permite co-
brar mas a los que se quieren anunciar en la propia plataforma”.

Asi mismo, el desarrollo tecnolégico ahora permite crear y desarrollar
este tipo de soluciones que hasta ahora no se habian podido ni siquiera
imaginar. Por tanto, la tecnologia HbbTV ha permitido que el sector pu-
blicitario y, en concreto, en lo que a la television concierne, una moder-
nizacion y actualizacion en los formatos. De esta manera, ya no solo
existe el bloque publicitario como espacio publicitario, sino que la tele-
vision puede reinventarse y ya puede ofrecer a espectadores y anuncian-
tes cosas diferentes.

6. CONCLUSIONES

Las conclusiones mas relevantes de este trabajo se centran, por un lado,
en la produccion cientifica sobre HbbTV. En este sentido, se observa
que los textos en espafiol son muy escasos y supone muy poco peso
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sobre la produccion cientifica general. Sin embargo, encontramos pe-
quefios grupos de trabajo espafioles que han aportado una gran parte de
la produccion cientifica mas relevante sobre HbbTV segin Google
Scholar. E1 28% de los trabajos estudiados en este capitulo han sido ela-
borados por un grupo de autores liderado, en su mayoria, por Joan Fran-
cesc Fondevila Gascon. A teson de lo que se ha podido observar, podria-
mos concluir que se trata de uno de los referentes en Espafia sobre
HbbTV en lo que a produccion cientifica se refiere.

Asi mismo, cabe destacar también que las mujeres no han conseguido
tener el mismo peso que los hombres en la produccion de articulos y
trabajos sobre este objeto de estudio. De hecho, no llega a ser el 9% de
las firmas de los trabajos las ocupadas por mujeres.

Todo ello invita a concluir que en Espaiia se estd haciendo un gran tra-
bajo tanto por parte de la industria desarrollando soluciones de HbbTV
como por parte de la comunidad cientifica alimentando el conocimiento
sobre esta tecnologia tan innovadora y que, como podemos comprobar,
ya empieza a aplicarse a la vida diaria de los espectadores.

No obstante, se observa que las publicaciones mas relevantes sobre
HbbTV giran en torno al desarrollo tecnolégico en mayor medida, a la
seguridad y privacidad de los datos, a la medicion y a los formatos pu-
blicitarios. Estos cuatro ejes temdticos podrian crecer gracias a nuevas
lineas de investigacion que aunasen la medicion y los nuevos formatos
publicitarios, entre otras cosas. También seria interesante que los inves-
tigadores presentasen sus trabajos desde la perspectiva del consumidor
para conocer la percepcion que tienen estos sobre estos nuevos formatos
y también para saber si la poblacion en general tiene conocimiento sobre
HbbTV y sobre como los grandes grupos audiovisuales que probable-
mente consuman estan utilizando esta tecnologia para ofrecer nuevas al-
ternativas publicitarias.
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1. INTRODUCCION

A principios del afio 2020, un nuevo virus, el conocido como coronavi-
rus o0 COVID-19, comenz6 a propagarse por todos los rincones del pla-
neta generando una enorme cantidad de fallecimientos y el colapso de
los servicios sanitarios de los diferentes paises. Como consecuencia, se
desencadend una emergencia sanitaria sin precedentes que conllevo
enormes desafios en todos los ambitos de la sociedad. Ante esta situa-
cioén de emergencia sanitaria, los diferentes gobiernos del mundo deci-
dieron actuar con el fin de salvaguardar la salud ptblica. Para ello, desa-
rrollaron una serie de medidas basadas en dos principios fundamentales:
el aislamiento y el distanciamiento social (Benzell, Collis y Nicolaides,
2020). El objetivo de estas medidas no era otro que el de reducir al ma-
ximo los contagios. No obstante, conforme la pandemia evolucionaba,
las medidas también lo hicieron, dando lugar a dos escenarios diferentes
a lo largo de la lucha contra el virus: primero, el cierre total de cualquier
actividad no esencial y, mas adelante, la reapertura, pero con grandes
medidas restrictivas en relacion con el aforo y el distanciamiento social.
Como resultado, los diferentes sectores de la sociedad se vieron obliga-
dos a adaptarse a las nuevas situaciones para poder sobrevivir. En este
sentido, los museos no quedaron exentos de estas medidas, teniendo que



afrontar, al igual que el resto de los sectores, ambos escenarios (Interna-
tion Council of Museums, 2020b).

Con respecto al primer escenario, el International Council of Museums
(2020d) estima que entorno al 90 % de los museos del mundo cerraron sus
puertas. Con este cierre, estos centros culturales fueron forzados a pospo-
ner o, incluso, a cancelar sus actividades, proyectos, espectaculos, exposi-
ciones, etc. Esto ocasiond un importante impacto financiero (Oyelude,
2020; Samoroudi, Rodriguez y Perry, 2020), pues a pesar de cerrar sus
puertas y, por tanto, eliminar la principal fuente de financiacion, continua-
ron desarrolldndose las labores internas, de gestion e incluso de proteccion
y restauracion (Ou, 2020; International Council of Museums, 2020d).

Frente a esta situacion, los museos se vieron obligados a reinventarse (Ri-
vero, Navarro-Neri y Garcia-Ceballos, 2020) para enfrentarse a dos desa-
fios fundamentales: (1) mantener la difusion cultural y el compromiso con
el sector publico y (2) proteger los derechos laborales de sus empleados
(Kilmer, 2020; Samoroudi, Rodriguez y Perry, 2020). Para tal fin, la tinica
alternativa plausible que respetaba las nuevas medidas de aislamiento y
cierre radico en el fomento del uso de medios digitales (Samoroudi, Ro-
driguez y Perry, 2020; Agostino, Arnaboldi y Lampis, 2020). De este
modo, los museos comenzaron a usar herramientas digitales no solo como
instrumentos de promocioén, comunicacion o anuncio (Ou, 2020), sino
como medios creativos e innovadores para continuar prestando su servicio
a la sociedad sin que esto supusiera ir en contra de la nueva legislacion o
poner en riesgo la salud publica (Agostino, Arnaboldi y Diaz, 2020).

Como resultado, los diferentes museos del mundo fueron adaptando sus
actividades de formas muy diversas como, por ejemplo: visitas virtuales,
desarrollo de colecciones y exposiciones online; creacion de podcasts o
entradas de blogs sobre las colecciones; desarrollo de campafias en las
redes sociales para concienciar sobre las alternativas del museo presen-
cial; desarrollo de transmisiones en directo; desarrollo de recursos edu-
cativos, etc. (Ciecko 2020; International Council of Museums, 2020a;
Ou; 2020; Samoroudi, Rodriguez y Perry, 2020). Tal ha sido el uso de
los medios digitales durante este periodo de cierre, que tanto la actividad
de los museos en estos medios como el numero de visitas virtuales han
llegado a duplicarse (Agostino, Arnaboldi y Lampis, 2020; Rivero,



Navarro-Neri y Garcia-Ceballos, 2020; International Council of Mu-
seums, 2020d). No obstante, debemos resaltar que muchos museos, de-
bido a la falta de recursos, fueron incapaces de generar esta digitaliza-
cion. De hecho, el Consejo Internacional de Museos (2020d) estima que
el 13% de los centros que se vieron obligados a cerrar sus puertas difi-
cilmente pueden reabrirlas debido a las grandes deudas a las que tienen
que enfrentarse (Oyelude, 2020; Kilmer, 2020).

Con el paso del tiempo, esta situacion de cierre fue cambiando conforme
el nimero de contagiados y la presion sanitaria empezaron a decrecer.
De este modo, los diferentes gobiernos del mundo decidieron reactivar
todas las actividades que previamente se habian visto obligados a can-
celar, pero con importantes medidas basadas en el distanciamiento so-
cial. Ante este nuevo escenario, los museos volvieron a abrir sus puertas,
aunque, en esta ocasion, con un unico desafio: preservar la salud de los
visitantes y la de sus trabajadores (Kilmer, 2020).

Para tal fin, los museos tuvieron que desarrollar protocolos de seguridad
sanitaria que albergaban medidas como: disminuir aforos; verificar la
temperatura corporal de los visitantes; proveer de geles hidroalcoholi-
cos; vigilar el correcto uso de la mascarilla y el respeto de la distancia
social de 1,5 metros entre visitantes; labores de desinfeccion y ventila-
cion de los edificios; o examenes médicos de los empleados, entre otros
aspectos (Ou, 2020; International Council of Museums, 2020c). Todas
estas medidas volvieron a implicar un importante impacto econdémico
debido a la gran cantidad de inversion necesaria y al descenso de sus
ingresos (Internation Council of Museums, 2020d). De hecho, no todos
los museos pudieron reabrir sus puertas por la incapacidad de hacer
frente econdémicamente a estas medidas sanitarias (International Council
of Museums, 2020c).

2. METODOLOGIA

Como vemos, los museos, al igual que el resto de los sectores de la so-
ciedad, han tenido que hacer frente a dos escenarios diferentes a lo largo
de la pandemia provocada por la COVID-19. Por ello, este estudio pre-
tende analizar las diferentes iniciativas educativas y culturales



desarrolladas por los museos durante la pandemia. Del mismo modo, se
pretende establecer una serie de implicaciones practicas que pueden ser-
vir como ejemplo y guia para el futuro de los museos (Agostino, Arna-
boldi y Dias, 2020; Rivero, Navarro-Neri y Garcia-Ceballos, 2020).

3. METODOLOGIA

Para la consecucion de los objetivos propuestos se desarrolld una revi-
sion narrativa de la literatura (Grant y Booth, 2009). Esta consiste en
una revision que analiza materiales publicados que permiten obtener una
vision de la literatura reciente de forma general. Para tal fin se realizaron
busquedas en las bases de datos WoS y Scopus -por su relevancia en el
ambito cientifico-; en Google Scholar -por ser una fuente principal de
literatura gris-; y en la ICOM -por ser una de las principales bases en las
que se publicaron las actividades, iniciativas y comunicados de los dife-
rentes museos del mundo.

Una vez seleccionados los documentos, se desarrollé un analisis tema-
tico deductivo (Braun y Clarke, 2006) con el objetivo de obtener y ana-
lizar la informacion relacionada con las principales iniciativas desarro-
lladas por los museos. Por tanto, en el siguiente apartado se muestran
distintas medidas e iniciativas adoptadas por los museos que han sido
recogidos en los articulos, estudios y documentos analizados en este es-
tudio.

4. RESULTADOS: INICIATIVAS DESARROLLADAS EN
DISTINTOS PUNTOS DEL PLANETA

Los museos representados en los distintos estudios analizados tomaron
como medida principal seguir cumpliendo con su responsabilidad de
servir a la sociedad a través de medios digitales, la virtualizacion y en
general aprovechando el patrimonio inmaterial. En este sentido, el estu-
dio de Jiancheng (2020), en el que se analizan las iniciativas desarrolla-
das por el museo de Ciencia y Tecnologia de China (CSTM), describe
los enfoques creativos que adoptd para continuar su funcién. En este
sentido, el museo digitalizo algunas de sus exhibiciones para poder vi-
sitarlas de forma virtual; organizd clases en lineas para centros



educativos; abri6 lo que llamaron “CSTM Cloud Lecture Hall” para au-
diencias confinadas; transmitieron experimentos cientificos en directo;
produjeron programas con ponentes cientificos que mostraban experi-
mentos; u organizaron concursos y pruebas en las que el publico, desde
casa, tenia la posibilidad de ganar premios. Con estas iniciativas, el mu-
seo chino consiguid involucrar al publico haciéndoles participes de la
vida del museo de una forma peculiar e interactiva. Por ultimo, también
ofrecieron exposiciones tematicas virtuales para concienciar y luchar
contra la Covid-19. De forma general, el museo se pasoé en su totalidad
a formato en linea y sus visitantes se convirtieron en internautas de la
nube.

En Estados Unidos y Reino Unido, del mismo modo, se han llevado a
cabo nuevas formas de experimentar -digitalmente- las colecciones cul-
turales. El estudio de Samaroudi, Echavarria y Perry (2020) recoge todas
las sugerencias y los ejemplos desarrollados por 83 instituciones dife-
rentes en estos paises. Entre otros aspectos, los autores destacan la faci-
litacion del acceso a colecciones a través de copias digitales de las obras
o mediante la exploracion de objetos 3D; o la creacion de recorridos en
linea mediante el empleo de las redes sociales mas populares como Fa-
cebook, Instagram Live, Twitter, etc. Finalmente, este estudio también
menciona como ya desde antes de la pandemia existian ciertas iniciati-
vas en las lineas anteriormente descritas; sin embargo, estas ofertas di-
gitales no siempre se aprovechan al maximo. Entre las razones de este
ultimo aspecto se menciona que las iniciativas virtuales siempre iban
dirigidas a audiencias que ya tenian interés en las actividades relaciona-
das. Por tanto, segun los autores, tras la pandemia los muesos deberian
seguir desarrollando las iniciativas anteriormente mencionadas, pero
con un doble objetivo: 1) prestar una mejor atencion a audiencias vulne-
rables y 2) intentar atraer a sectores sin interés hacia el mundo de los
Mmuseos.

Por otro parte, el estudio de Agostino, Arnaboldi & Lampis (2020) ana-
liza la reaccion de cien museos estatales italianos ante el cierre provo-
cado por la pandemia COVID-19. Estos autores argumentan como las
iniciativas culturales no se detuvieron, mas bien se produjeron fuertes
aumentos de iniciativas y materiales culturales en linea a través de redes



sociales (Facebook, Twitter e Instagram) generando que los museos du-
plicaran su actividad en linea y en formato digital (tanto aumento de
contenidos como de sujetos que participaban). Este aumento de la parti-
cipacion también se observa en otros museos del mundo como el Lou-
vre. Este, que es el museo mas visitado del mundo (con 9,3 millones de
visitantes anuales), obtuvo durante el confinamiento mas de 400 000 vi-
sitas virtuales al dia (UNESCO, 2020) frente a los 30 000 antes de la
pandemia. Como resultado de este incremento, el estudio de Agostino,
Arnaboldi & Lampis (2020) plantea una serie de puntos a reflexionar
para el futuro de los museos como, por ejemplo, la restructuracion de
los tiempos -es decir, utilizar el tiempo de visita de manera diferente- o
el mantenimiento de las redes sociales para fomentar y promover even-
tos culturales.

Después de haber presentado una exploracion de la literatura cientifica
sobre las adaptaciones de los museos en los tiempos de COVID-19, a
continuacion, describiremos otras iniciativas de especial valor y origi-
nalidad.

Una de las principales estrategias practicadas por los museos ha sido el
desarrollo de Proyectos de Coleccionismo Contemporaneo. Estos pro-
yectos fueron una forma de dar voz y poder de expresion artistica al
propio publico ante un acontecimiento de tanta importancia como la
pandemia del COVID-19. En este sentido, por ejemplo, encontramos
numerosos Museos que organizaron colecciones que recogian materia-
les, experiencias, fotografias, noticias, etc., sobre el impacto de la pan-
demia en sus vidas. Un ejemplo de esta original iniciativa seria el pro-
yecto "Museo de los recuerdos” del Museo y Galeria de Arte de Tenby,
en Gales. En este proyecto, se animo a la gente a crear una instantanea
de la historia/experiencia desde su propia casa a través de diferentes en-
foques y estilos: recogiendo recortes de periddicos y revistas, haciendo
dibujos y escribiendo cartas y diarios... entre otros. Otros museos, como
el Alpinarium Galtiir, propusieron un proyecto muy original en el que
se recogieron miles de selfies con mascarillas faciales desde el confina-
miento; o el museo Victoria and Albert organizaron una exhibicion en
la que se mostraron los dibujos de arco iris que los nifios europeos pin-
taron y colgaron en sus balcones y ventanas para apoyar a los sanitarios.
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Otra estrategia practicada durante este periodo fue el desarrollo de dife-
rentes iniciativas a través del uso de las redes sociales. El objetivo prin-
cipal era potenciar la interaccion con el publico y facilitar asi su acerca-
miento a los contenidos del museo. Sin embargo, este tipo de estrategia
no fue utilizada de la misma manera por todos los museos. Algunos uti-
lizaron esta interaccion para recoger informacion sobre las experiencias
personales del piiblico durante la pandemia y contribuir asi a la iniciativa
anterior (por ejemplo, los Archivos de la Ciudad de Aalborg en Dina-
marca). Otros utilizaron esta herramienta para simplemente compartir el
contenido de sus museos (por ejemplo, Bomann-Museum Celle en Ale-
mania). Y otros la emplearon para difundir otras iniciativas que se esta-
ban desarrollando en sus museos (por ejemplo, el Museo Civico di Cas-
telbuono en Italia). Aunque hay que destacar que el covid-19 intensifico
este tipo de practicas, algunas de ellas, especialmente las dos ultimas
mencionadas, ya eran practicadas por muchos museos antes de la pan-
demia.

Por otra parte, los contenidos en streaming han demostrado ser un re-
curso muy popular para la difusion de trabajos en todo el planeta. Esta
estrategia ha consistido en emitir eventos en directo, la mayoria de ellos
charlas, a través de diferentes medios digitales como YouTube, Face-
book, Instagram, etc. Algunos ejemplos de esta practica se encuentran
en museos como el de Picasso en Malaga o el Thomas Cole National
Historic Site en Estados Unidos.

También se ha intensificado el desarrollo de las visitas virtuales en mu-
seos populares. Gracias a la alianza entre las tecnologias digitales y las
obras elegidas por los conservadores, museos como el de Versalles, en
Francia, ofrecieron la posibilidad de disfrutar de sus pinturas, esculturas y
grabados bajo una nueva luz. Algunos museos incluso han querido poner a
disposicion del publico sus exposiciones mas preciadas, realizando exposi-
ciones online, como es el caso del museo britanico Girl Museum en Reino
Unido. Este ofrecia exposiciones virtuales sobre historias de nifias de todo
el mundo, del pasado y del presente.

Asimismo, estas visitas virtuales a veces iban un paso mas alla ofre-
ciendo una experiencia innovadora a través de recorridos de 360 grados.
Este tipo de estrategia consiste en la simulacion del museo o sitio de



interés a través del uso de imagenes y videos que permiten visualizar el
entorno como si se estuviera en €l. Es decir, permite recorrer las instala-
ciones con el simple uso de un ordenador. Este tipo de practica ha sido
utilizada por museos como el de Auschwitz-Birkenau, en Polonia; el
Louvre, en Francia; el Museo Americano de Historia Natural, en Esta-
dos Unidos, entre muchos otros.

Otros museos de gran relevancia buscaron alternativas a la pandemia de
caracter didactico y ludico. Es el caso del Metropolitan Museum of Art
de Nueva York, que ofrecio una amplia gama de recursos de aprendizaje
en casa para nifios y familias. Gracias a esta iniciativa, los ciudadanos
de cualquier parte del planeta podian explorar los diferentes rincones del
museo de forma ludica y divertida, y consultar curiosidades de cualquier
época, saltando a través de la "maquina del tiempo" virtual que ofrecia
el museo. Siguiendo este planteamiento, otros museos de diferentes pun-
tos geograficos han desarrollado actividades de gamificacion virtuales
en sus museos. Por ejemplo, en Alemania el Museo Stidle cred una app
de aprendizaje y juego llamada /magoras desde la que se invitaba al vi-
sitante a descubrir el mundo de las obras de arte del museo desde una
experiencia gamificada.

Han sido muchas las acciones de adaptacion que han seguido los museos
de todo el mundo para responder a la nueva situacion mundial. Sin em-
bargo, y a pesar de la gran variedad de estrategias practicadas, se observa
un patrén comun, y es la virtualizacion de la visita al museo. Esta vir-
tualizacion ya venia cobrando fuerza desde hace afios, sin embargo, la
crisis sanitaria y sus restricciones fisicas y de movilidad han hecho que
se intensifique el uso de las redes y los medios digitales para acceder y
participar en las actividades culturales. Gracias al potencial de este tipo
de recursos, los museos han conseguido un doble objetivo durante la
pandemia. Por un lado, mantener su servicio a la sociedad, es decir, pro-
mover el acceso al patrimonio cultural y mantener el contacto con el
publico. Y, por otro, duplicar su actividad online, lo que les ha permitido
aumentar la participacion del publico gracias a la mayor oportunidad de
participacion que ofrecen estos medios digitales.
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5. CONCLUSIONES

Debido a los vertiginosos cambios que estan aconteciendo en la actuali-
dad, la funcionalidad y caracteristicas de los museos deben ser actuali-
zadas y adaptadas. Los paradigmas y principios que sustentaban las vi-
sitas tradicionales a museos han sido tambaleados por la intensificacion
de las redes sociales y medios de comunicacion en nuestras vidas
(Booth, Ogundipe & Rayseng, 2020). Por este motivo, el publico ya no
espera de estos espacios el mero hecho de acceder a cultura, informacion
y piezas de arte. Los destinatarios manifiestan la necesidad de una ex-
periencia mas elaborada que permita comprometer al propio visitante en
su proceso de aprendizaje (Cunningham, 2009; Senge, 2006).

La crisis sanitaria ocasionada por la COVID-19 ha provocado un es-
fuerzo necesario para adaptarnos a las nuevas circunstancias. Tradicio-
nalmente, los museos han sido reconocidos como espacios fisicos de
aprendizaje, de acceso al conocimiento y a las obras de arte. Aunque ya
se habian disenado algunos espacios digitales y actividades en linea, con
la llegada de COVID-19, los museos tuvieron que reconvertir este con-
cepto y enfocar sus servicios hacia un publico totalmente virtual y un
espacio digital.

Este suceso podria concebirse como otro impulso mas para caminar ha-
cia un escenario mas digitalizado y virtual, pero que contemple y valore
el museo como recurso educativo y cultural (Kist, 2020). Uno de los
principales organismos que han desarrollado numerosas iniciativas en
este periodo de pandemia ha sido la UNESCO. De esta manera, la
UNESCO junto con el Consejo Internacional de Museos (ICOM) estan
llevando a cabo distintas lineas de investigacion con el fin de determinar
el impacto que ha causado la COVID-19 en el campo de los museos
(Akyol, 2020). Una de sus prioritarias lineas va encaminada a la locali-
zacion de museos que estén desarrollando actuaciones y estrategias para
ofrecer al puiblico sus servicios en tiempos de crisis por coronavirus. Con
este proposito, estas instituciones plantean un mayor y mejor acceso del
publico a este tipo de espacios. A la vez, consideran que podria ser de
gran utilidad para el intercambio de practicas mas adaptadas a los



nuevos escenarios, y para construir nuevas estrategias museisticas utiles
en un futuro proximo (UNESCO, 2020).

Otras de las lineas de investigacion abordadas por la UNESCO vy el
ICOM estan relacionadas con la situacion del personal de los museos, el
impacto econdomico que acarreara la pandemia en estos espacios, la tec-
nologia y comunicacion digital en relacion con los museos y sus activi-
dades, la conservacion de las colecciones y su seguridad, entre otras.
Algunos de los resultados preliminares de estos estudios realzan la resi-
liencia de los museos ante esta crisis por la COVID-19 y los nuevos retos
a los que deben de enfrentarse para seguir garantizando y fortaleciendo
el acceso a la cultura de la sociedad. Por otra parte, los territorios ibe-
roamericanos también estan desarrollando iniciativas de investigacion
en el sector del museo. En este caso, se trata de una encuesta propuesta
por el Programa Ibermuseos (Delgado, 2020). Esta encuesta tiene como
principal objetivo la evaluacion del impacto de la pandemia en los mu-
seos de esta area territorial para poder coordinar actuaciones especificas
y politicas publicas que sirvan de empuje y apoyo a estas instituciones
culturales y educativas.

En lineas generales, esta pandemia ha suscitado una conversion sustan-
cial en el funcionamiento y dinamica de los museos. A continuacion,
mostramos algunas implicaciones profesionales y educativas emergen-
tes de esta situacion:

— La digitalizacion del museo y la alfabetizacion digital de sus
empleados fue clave a la hora de este cambio. Es por ello que,
en la actualidad, numerosas propuestas van encaminadas a una
mayor formacion en competencias digitales para los emplea-
dos de museos. Segun informes provenientes de la ICOM
(2020), es clave contar con un equipo de trabajo especializado
en el desarrollo y creacion de actividades educativas y cultura-
les digitales. Por este motivo, seria de gran relevancia replan-
tear nuevas iniciativas y estrategias en instituciones museisti-
cas que faciliten un mayor contacto con el publico a través de
medios culturales.



— A grandes cambios, grandes soluciones. En el contexto euro-
peo, los museos han considerado una solucion significativa la
de reformular las tareas y funciones de sus empleados y edu-
cadores. En la mayoria de los casos, las instituciones han ela-
borado un plan estratégico en el que su personal debe enfren-
tarse a nuevos retos profesionales y laborales muy vinculados
con el sector digital (NEMO, 2020).

— Plataformas online que muestran sus colecciones de manera
virtual, newsletters, contenido live, podcasts, programas en
YouTube, concursos propuestos por los propios museos, recu-
rridos 360° e incluso hashtags en redes sociales son algunas de
las iniciativas recogidas a lo largo de este manuscrito. Todos
estos recursos traen consigo costes tanto humanos como digi-
tales. Es por ello por lo que a pesar de que muchos paises han
contado con este refuerzo econémico, otros paises han visto
limitada su actuacion debido al déficit presupuestario al que se
enfrentaban. Esta situacion debe ser considerada por las esferas
politicas a nivel nacional e internacional, considerando el gran
valor del museo como patrimonio cultural y educativo.

— Profundizando en uno de los anteriores puntos, las redes socia-
les han tomado un papel protagonista a la hora de acercar el
museo al publico. De esta manera, Facebook, Twitter o Insta-
gram han sido los espacios donde diversos museos han plas-
mado sus actividades digitales y han invitado al publico a ser
participes y disfrutar de ellas. Sin embargo, a pesar del incre-
mento en la visibilidad del museo gracias a estas redes sociales,
y en términos mas generales a Internet, es cierto que se detec-
tan desigualdades dentro del sector del museo en cuanto a la
inversion en nuevas tecnologias.

— Uno de los aprendizajes mas significativos que podemos ex-
traer en tiempos de pandemia es la humanizacion de las expe-
riencias digitales dentro del sector del museo. Muchas de las
instituciones museisticas han acercado su espacio a los medios
digitales y han hecho participes al publico de sus obras. En



distintos museos, se ha creado un vinculo mas estrecho entre
publico-institucion y se ha promovido que la propia audiencia
creara sus obras de arte de la mano del museo gracias a los
talleres virtuales o los eventos live.

— Por ultimo, la UNESCO subraya como la cultura y, especial-
mente, el patrimonio inmaterial y vivo, sirven como fuentes de
resiliencia y resistencia en circunstancias dificiles y/o de crisis.
De esta forma, en la encuesta de la UNESCO mundial sobre
museos, profesionales de los museos y COVID-19, también
han mostrado que en tiempos de crisis la transmision de los
saberes tradicionales a las generaciones jovenes contribuye al
bienestar psicoldgico a corto plazo, al igual que beneficia la
recuperacion de las comunidades a largo plazo.

Los aspectos anteriores sugieren que nos encontramos ante un mo-
mento de cambio que conlleva importantes decisiones sobre como
orientar el futuro de los museos. Podriamos concebir el museo como
un medio de comunicacion que presenta su propio mensaje y cuerpo
de conocimiento. Dentro de esta finalidad comunicativa, la educacion
podria ser uno de sus principales objetivos. Por ello, en un mundo
digitalizado (que ya empezaba a serlo antes de COVID-19), la difu-
sion y transferencia del conocimiento se ha convertido en la clave del
compromiso del publico. Con este nuevo escenario, aparecen aspec-
tos de gran valor. Un ejemplo seria la idea de hacer posible un cambio
de paradigma, en el que el "prohibido tocar" pueda ser sustituido por
el "prohibido no interactuar". Es decir, evolucionar hacia una expe-
riencia mas participativa que busque el protagonismo de los usuarios
en su proceso de aprendizaje en el museo. Por tltimo, consideramos
que, en tiempos dificiles, un aspecto basico seria el incremento de
una mejor gestion y planificacion ejecutiva y estratégica. En este es-
cenario, es alin mas necesario desarrollar acciones que supongan una
mayor conexion y adaptacion del museo a las circunstancias actuales
(Vayanou et al., 2020). Por ello, seria interesante desarrollar adapta-
ciones estratégicas basadas en evaluaciones de diagndstico del im-
pacto social y cultural que las actividades programadas provocan en



los visitantes del museo. Sus resultados podrian ser muy ftiles para
seguir innovando y enfocando las iniciativas, recursos y actividades
hacia los intereses y preocupaciones reales del publico.
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1. INTRODUCCION

El encierro, la incertidumbre y la sobreexposicion mediatica a la que se
vieron sometidas las ciudadanias debido al confinamiento causado por
la COVID-19 avivé y visibilizé distintas vulnerabilidades y sufrimien-
tos emocionales en circunstancias suigeneris para las sociedades con-
temporaneas. Asi como la existencia de escasos escenarios presenciales
que posibilitaran el compartir con el otro como una forma de catarsis
sobre temas que iban desde la salud mental hasta actividades categori-
zadas como cotidianas.

Los cuadros emocionales y mentales como el estrés, el insomnio y la
depresion asociados a las circunstancias del confinamiento obligatorio
fueron una constante dentro de las manifestaciones psicoldgicas negati-
vas, que en general, se reportaron por parte del personal de la salud, ni-
nos, adolescentes y adultos mayores (Broche-Pérez, Fernandez-Castillo
y Reyes, 2020). A esto se sumo también en el contexto colombiano, una
desconfianza en el Gobierno Nacional (cerca del 70%) y las medidas
adoptadas para enfrentar la pandemia, donde sobresalen grupos etarios
como los comprendidos entre los 18 y 29 afios, ademas de las minorias
étnicas que también registraron un 60% de desconfianza frente a sus go-
biernos locales (Sanabria-Mazo et al., 2021).
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Bajo este panorama, este texto reflexiona la concepcion del multimedia
“Humana Fragilitas” como un proceso que nacié como estrategia peda-
gogicay que se consolidé mas tarde en un proceso de investigacion-crea-
cion de tipo colaborativo, cuyas caracteristicas narrativas invitan a ex-
plorar distintas miradas de las incertidumbres, miedos e impactos ocasio-
nados por la pandemia de la COVID-19 a través de un recorrido de reali-
dad virtual. Este viaje de inmersion digital constituye una segunda fase
del proyecto “Creatividades Amateurs 360°” el cual se desarrolla semes-
tre a semestre con estudiantes de Comunicacion Social-Periodismo de la
Corporacion Universitaria Minuto de Dios (Bogota, Colombia).

2. OBJETIVOS

El proyecto en sus distintos momentos de co-creacion ha partido siempre
desde un objetivo general el cual busca analizar las creatividades ama-
teurs como medio de comunicacion ciudadana y su potencial para refle-
xionar desde la narrativa transmedia, apoyada en el arte digital, temas
presentes en la agenda publica y mediatica de su territorio. En ese orden
de ideas, este objetivo considera en este caso particular de “Humana Fra-
gilitas” la importancia de la reivindicacion de los relatos en la pandemia
de la COVID-19 mas alla de los medios tradicionales, entendiendo a este
proceso como un escenario ciudadano de comunicacion y que permite
encontrar otras aristas de la agenda publica en medio de una situacion tan
coyuntural como las cuarentenas estrictas vividas durante 2020.

Asimismo, emergen como objetivos especificos el interés de indagar
como la reinterpretacion y digitalizacion de imagenes inmaculadas pro-
venientes del arte tradicional pueden diversificar las formas del ciuda-
dano de narrar(se) frente a temas de agenda publica y mediatica. Tam-
bién, explorar las posibilidades creativas que poseen los prosumers de
apartarse o no de las narrativas convencionales. Ademas de posibilitar
la reflexion sobre los grados de implicacion que los participantes y crea-
dores de los relatos establecen con los personajes e historias.



3. METODOLOGIA

La investigacion estuvo enmarcada en el paradigma interpretativo, esto
implicé que al tener un corte eminentemente cualitativo el proyecto
conto con una dinamica inductiva para comprender de la forma mas ho-
lista posible los procesos subjetivos de creacion narrativa que llevaron a
cabo los participantes, en este caso, estudiantes de la asignatura deno-
minada Comunicacién y participacion en medios digitales del programa
de Comunicacion Social - Periodismo de UNIMINUTO (Bogota).

De igual manera, la coyuntura de la pandemia implicé que el proyecto
en esta segunda fase tuviese una particularidad a diferencia de otros mo-
mentos y fue la limitacion de realizar encuentros presenciales para la
discusion y estructuracion del proceso. No obstante, esto se convirtié en
una circunstancia que alimentaria en parte la necesidad de buscar mane-
ras menos convencionales de estructurar los relatos a hilar en la produc-
cion final de “Humana Fragilitas”.

El proceso de co-creacion contd con cuatro momentos:

— Fundamentacion de los participantes. En primera instancia se
realiz6 una aproximacion didactica a conceptos que tedrica-
mente sustentan la propuesta. Esto implico aproximarse a la
cibercultura como un escenario de construccion colaborativa y
de inteligencia colectiva que reconoce lo heterogéneo de las
culturas y el potencial que se puede llegar a cristalizar en me-
dio de membranas tecnologicas, interfaces e infraestructuras
(Levy, 2007). Todo esto, asumiendo una postura integradora y
critica frente a las posibilidades ascendentes de acceso a las
tecnologias contemporaneas para generar contenidos y produ-
cir conocimiento (no solamente el cientifico) como escenarios
propicios para poner en tension y discusion temas del interés
general de la opinidn publica, agendas que permiten entrever
también nuevas luchas y formas de resistencia (UNESCO,
2005; Espinoza, 2010).

Adicionalmente, se reflexionan de manera critica y minuciosa bases re-
lacionadas con las narrativas transmediales, destacando de ellas sus
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constantes bifurcaciones y su huida de la linealidad del relato, lo que
propicia también distintas maneras de aproximacion a las historias, im-
plicando en algunos casos escenarios significativos de participacion de
audiencias o usuarios mucho mas activos (Scolari, 2008; Scolari, 2013).

— Workshops. Los participantes ya contando con unas bases en
comun minimas se fueron repartiendo en equipos de trabajo
(alrededor de tres a cinco integrantes) quienes iniciaron un pro-
ceso de realizacion de talleres para reflexionar y explorar las
narrativas transmedia, sus particularidades y potenciales a la
hora de delimitar historias, personajes y geografias para gene-
rar experiencias y escenarios inmersivos (Scolari, 2013).

Posteriormente, iniciaron una indagacion de las tematicas globales del
relato y asi comenzar a perfilar los objetivos de la narrativa. Esto implico
que los participantes realizaran un rastreo en agenda mediatica colom-
biana, de recursos documentales (textos, audiovisuales, etc.) y fuentes
directas de historias reales alrededor de los efectos de la pandemia en la
poblacion en general.

— Etapa de formulacion y creacion narrativa de los relatos. A par-
tir de worskhops de creacion de personajes, conformacion de
historias y geografias, se realizaron también talleres de arte di-
gital que invitaran al rapto de la imagen como un escenario de
resignificacion ciudadano (Martin Prada, 2015), esto para que
exploraran referentes estéticos y comunicativos distintos a los
consumos mediaticos contemporaneos. De alli cada uno de los
equipos de trabajo tomaron sus propias decisiones respecto al
proceso creativo para imprimir en sus relatos, los referentes vi-
suales (preponderantemente pinturas) de cara a la construccion
de piezas sonoras, fotografias (convencional y 360°) y audio-
visuales cortos, elementos que en conjunto derivaran en una
experiencia si no transmedia, cuando menos multiplataforma
para ofrecer al usuario distintos modos de aproximacion a la
historia y darle hasta cierto punto una libertad de exploracion
no lineal de la historia. Como proceso posterior, fue necesaria
una articulacion y coordinacion de todos los participantes para
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ir ensamblando una a una las historias en la plataforma
Theasys.io, la cual ofrece la posibilidad de estructurar recorri-
dos inmersivos con fotografias 360° complementados con re-
cursos audiovisuales, textuales y sonoros.

— Exposicion y analisis de la experiencia. Como etapa final se
establecio un espacio de cierre de la clase donde se dedico en-
teramente para la exposicion de las historias que luego de una
curaduria (a nivel técnico y narrativo) para alli reflexionar y
discutir los temas abordados, los modos de narrar y los grados
de implicacion de los participantes en el desarrollo de historias
en medio de las limitaciones del confinamiento.

4. RESULTADOS

Todo el proceso descrito y llevado a cabo durante dos semestres acadé-
micos, se tradujo en la construccion colectiva realizada por los estudian-
tes participantes de 15 relatos en la version 2020 y 17 relatos en la ver-
sion 2021, para un total de 32 historias inmersivas en fotografia 360°
que compilan desde la mirada ciudadana, los sentires y los principales
temas surgidos o agudizados por la pandemia. Estos recorridos de reali-
dad virtual fueron estructurados para explorarlos y experimentarlos en
acceso abierto a través de la plataforma Theasys.io (ver Figura 1).

FIGURA 1. Portada Humana Fragilitas 2020.

Fuente: Theasys.io.

Cada uno de los relatos esta estructurado en una fotografia 360° inde-
pendiente, donde existen piezas sonoras, audiovisuales, fotografia fija y



textos breves, que en conjunto evidencian los multiples despliegues
creados por los participantes para establecer una narrativa no lineal, que
mas bien se bifurca y pone sobre el usuario la responsabilidad de decidir
con qué piezas narrativas interactuar y en qué orden hacerlo.

En cuanto a las tematicas manejadas, sobresalen notoriamente historias
sobre enfermedades emocionales y mentales, las cuales acapararon el
40% del total de los relatos. Ansiedad, depresion, paranoia y hasta esce-
narios de ciudadanos hipocondriacos en medio del encierro emergieron
en esta linea tematica, la cual se hil6 con la incertidumbre del confina-
miento y las rupturas sufridas por las personas a causa de esta abrupta
alteracion de lo cotidiano. El segundo tema de mayor presencia en los
recorridos inmersivos 360° fueron situaciones que ejemplificaban la
violencia intrafamiliar y la violencia basada en género (25%), narrativas
que exploraron varias aristas de la agresion fisica y psicologica en medio
de la cuarentena, las tensiones por cuenta de habitar espacios reducidos
y el recrudecimiento de violencias ya existentes antes de la pandemia
fueron algunas de las apuestas en ese grupo de relatos.

Un tercer tema que figur6 con cierta fuerza fueron relatos concernientes
a las incertidumbres y crisis laborales generadas por la pandemia
(15,6%), vendedores informales, comerciantes tradicionales (plazas de
mercado) y trabajadores en el sector salud y sus impactos por estar en la
primera linea de atencion a la p