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PROLOGO

ay varios motivos por los que me hace ilusion escribir estas pala-

bras que anteceden al libro coordinado por Daniel Moya Lopez. El

primero de ellos es precisamente ser participe de esta primera
coordinacién de uno de mis colaboradores més cercanos, con quien com-
parto mas alla del pan y la sal muchos de mis dias. El segundo es la alegria
de ver frutos de ese proyecto que surgi6é en 2015, mientras realizaba una
estancia de investigacién en la Universidad de Huelva, de la mano de Igna-
cio Aguaded en el Grupo Comunicar y se nos ocurri6 la idea de promover
un encuentro anual en torno a la convergencia de las distintas ramas del
conocimiento en una disciplina que lo invade todo, la comunicacion.

Con esta obra capitular la coleccion Comunicacién y Pensamiento crece y
se fortalece. Seguimos avanzando en la promocion de una cultura de acceso
abierto, cuyo principal objetivo es tender lazos entre los investigadores de
distintas partes del mundo y de distintas areas de trabajo. Vivimos un mo-
mento de crisis en muchos sentidos, casi todos ellos vinculados de alguna
manera al concepto comunicacién. Es, por tanto, una labor de la que nos
sentimos orgullosos y muchas veces casi obligados a continuar sirviendo
como herramientas para el tejido de redes académicas.

Tenemos la suerte de contar con el respaldo de Ramoén Reig y Ma. Del Mar
Ramirez Alvarado que, junto a Ignacio Aguaded, presiden y otorgan presti-
gio a lo que —con su cuarta edicién en 2019- se va convirtiendo en cita para
los investigadores de distintas ramas de las ciencias sociales que convergen
en el Ambito de la comunicacion.

Es grato ver el empeno que ha puesto Daniel Moya Lépez en hilvanar una
serie de capitulos aparentemente dispares en una obra que finalmente tiene
un sentido. Esperando que esta coordinacién sea la primera de muchas, ce-
lebro el nacimiento de una nueva criatura de la Coleccion Comunicacién y
Pensamiento.

Rosalba Mancinas-Chavez
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INTRODUCCION

REPENSAR NUESTRAS VIDAS CON LAS TIC,
REPENSAR EL MUNDO

Daniel Moya Lopez
Universidad de Sevilla, Espaia

a incertidumbre es la categorizacion de estos tiempos que hoy vivi-

mos. Una categoria que ha llegado, paraddjicamente, en la época de

nuestra historia en la que la tecnologia mas avanzada esta. Esto, sin
duda alguna, traza la primera de las conclusiones que nuestro tiempo nos
otorga: el avance tecnolégico no esté ligado al progreso humano. Es mas,
debe ser objeto de reflexion preguntarse si a medida que nos volvemos mas
tecnoloégicos no nos deshumanizamos en paralelo y en desproporciones in-
versas. Si, en efecto, se nos suman muchas preguntas a la cabeza.

Esta introduccion la escribo con animo de ensayo, de establecer en breve
marco en el que entender los capitulos que componen este libro. Con ello
pretendo aportar una mirada critica al objeto que es hilo conductor de toda
la obra, las nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC).
Asi me lo ensefiaron desde que cursé los Gltimos afos de la licenciatura en
Periodismo y asi lo he puesto en practica desde que aterricé en el Laborato-
rio de Estudios en Comunicacién (Ladecom) a finales de 2015.

Negar la gran aportacion que supone el avance de la tecnologia en nuestras
vidas es una accion que, sino absurda, es al menos atrevida. El problema,
como en todo, no esta en el recorrido de esa tecnologia sino en el enfoque
que ponemos en ella. Necesitamos repensar las Tecnologias de la Informa-
ci6én y Comunicacion, puesto que su impacto es definitivo en nuestras vidas.
En esta misma obra el lector se va a encontrar como estas TIC influyen en
aspectos tan basicos como la salud y la educacion, pilares de ese Estado de
Bienestar tan denostado y tan amenazado (si no extinguido) por el neolibe-
ralismo. La comunicacién es una herramienta transversal en tanto que se-
res humanos, la usamos hasta cuando no queremos hacerlo, que dijo Watz-
lawick.

Ese espiritu critico, al que el enfoque estructural ayuda notoriamente, debe
impregnarnos como seres a la hora de interactuar con las TIC. El ser hu-
mano no puede plegarse a una comunicacion pasiva en la que la tecnologia
lleva la iniciativa asumiendo aquellas mejoras a la que mas rentabilidad le
pueda sacar en funcion de los gustos y habitos humanos. Hace falta una
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interacci6én mas sana en la que el mundo tecnoldgico sea un medio, que do-
minemos y controlemos, de manera mayoritaria, para asi evitar dos tre-
mendas tiranias: la de la tecnologia contra el ser humano, quediandose a
merced de la misma; la de una élite minoritaria que aprovecha la depen-
dencia y carencia de critica con la tecnologia para mantener su estatus de
privilegio en la sociedad.

Tenemos una gran cantidad de artefactos a nuestra disposicion, gran canti-
dad de informaciones con la que somos bombardeados cada dia, pero, équé
hacemos con todo eso? Es hora de pasar de lo tangible a lo intangible, de
preguntarse y pensar hacia déonde vamos y si es ése el sitio al que queremos
llegar. Aunque parezca apocaliptico (éste que escribe pertenece al lado os-
curo de la disyuntiva que estableciera Umberto Eco), las tecnologias pueden
ser una fuente para restarnos y despojarnos nuestra soberania. Y lo pueden
hacer porque, en la dualidad que gobierna las fuerzas del mundo, también
tienen la capacidad de darnosla. Todo es cuestion de hacia qué lado se fluya.

Una mirada filosé6fica en torno a la tecnologia es la que nos ofrece el Dr.
José Antonio Marin Casanova, que nos presenta una reflexiéon imprescin-
dible para discernir el paso de técnica a tecnologia. La decision de que sea
éste el capitulo que abra y abandere el resto no es otra que establece un
marco de pensamiento que el lector agradecera disponer antes de irse a in-
vestigaciones més concretas. Como sefiala Marin Casanova, el mundo ac-
tual opera en una esfera que a lo largo de la historia era completamente
desconocida: la tecnologia ha superado los limites de la técnica, nuestro en-
torno ahora es mucho més complejo e inabarcable, con todo lo que ello su-
pone.

Engarzo con esto para expresar una preocupacion acerca de las TIC, y es
que sus potencialidades, sus nuevos usos, se ven lastrados por sus deficien-
cias y sus aspectos mas negativos para el desarrollo, autonomia y soberania
humana. Las TIC son el simbolo de nuestro tiempo (ése tan incierto que
indicaba al principio), y su ejercicio es, a menudo, tirdnico sobre los publi-
Cos.

Pero no esta clara si es ésta la razon por la que, como sefialan las doctoras
Gleyvis Coro Montanet y Margarita Gomez Sanchez, existe un recelo sobre
ellas. Su investigacion muestra como en el siguiente paso a una exitosa fase
piloto, la aplicacién practica del deseo teérico sobre las TIC se desmorona.
Como indican las autoras de este capitulo, es también una cuestion de reci-
claje del docente que, habituado a una metodologia tan integrada en su ca-
rrera, no es capaz de actualizarse al nuevo contexto en el que bucea. Es lla-
mativo, cuanto menos, que esto se produzca en un sector como el de la salud
(concretamente la odontologia), que tanto beneficio ha obtenido del avance
tecnolégico.
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De la odontologia a la psicologia hay un amplio campo en lo practico y con-
creto que las separa, pero afortunadamente poco a poco se avanza para que
la segunda sea ya considerada otra disciplina méas de la salud. Rocio Roman
Arcos y Fernando Madrid Recio hablan del uso de la Realidad Virtual en
nifios con Trastornos del Espectro Autista (TEA). Educacion, salud y comu-
nicacion se relacionan en un tridente muy beneficioso que ha permitido a
estos pacientes mejorar su calidad de vida en un porcentaje considerable.
La Realidad Virtual comunica, la comunicacion educa, y la educacion es sa-
lud.

En cualquier caso, es necesario partir de que la tecnologia es nueva en su
coyuntura, pero no en su estructura. Lo novedoso podemos hallarlo en el
soporte a través del cual lo hacemos, pero lo que hacemos es, en la mayoria
de los casos, més viejo que nosotros. La transliteratura, de la que nos hablan
las doctoras Dolores Alemany-Martinez y Alba Maria Martinez-Sala en un
capitulo escrito en lengua inglesa, no es nueva, pero si el espacio en el que
se lleva a cabo. Aparece la tecnologia, pero la técnica lleva tiempo con no-
sotros.

Estas autoras analizan el uso de una plataforma digital (Edmodo) por parte
de alumnos universitarios para estimar qué tipo de relacion hacen con ella.
Es decir, alcanzar el aprendizaje es una aspiraciéon antiquisima, lo nuevo es
que haya plataformas digitales desde las que poder hacerlo, o al menos in-
tentarlo. Y este nuevo espacio virtual provoca un bienestar en los jévenes,
que se sienten mejor en esta dindmica por ser accesible y compartida.

He aqui una clave, la cual se repite en el estudio de caso realizado por Luis
Manuel Fernandez Martinez y la doctora Teresa Torrecilla Lacave sobre la
audiencia social en Twitter en Eurovision 2017. Estos investigadores nos
enuncian dos claves en el modelo de sociabilidad online: basqueda de iden-
tidad y deseo de comunicacion. ¢Se acuerdan de la incertidumbre que men-
cionaba al principio de esta introducciéon? ¢Como es posible que en la so-
ciedad mas comunicada de su historia nos sintamos tan solos? ¢Qué hay
detras de estas TIC? ¢Qué hay detras de esta voragine digital? ¢Es posible
que, después de todo, todo sea una simple fachada? ¢Hay algo real més alla
de nuestros limites fisicos?

La doctora Maria Eugenia Marcos nos ofrece en su capitulo como el hiper-
localismo se ha vuelto una estrategia para conectar con la ciudadania. Es
decir, en ese mundo globalizado, necesitamos el hiperlocalismo. En ese
mundo de absoluta comunicacion, nos sentimos mas solos que nunca. Son
tantas las posibilidades, que la paradoja es més constante, y esto es lo que
nos sume en la incertidumbre, porque la realidad se cuenta simplificada,
pero no lo es, y ese es un gran reto para los comunicadores y el periodismo.

Siguiendo con el trabajo realizado por las doctoras Alemany-Martinez y
Martinez-Sala, es necesario comprender que la evolucién tecnolégica en su
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apartado mas tangible (tablets, smartphones...) es un paso mas frente al
raton del ordenador, que hoy parece anticuado. Ese ritmo frenético, apo-
yado también por los valores intrinsecos que tiene este avance desenfre-
nado y no pensado de la tecnologia, se escapa al control humano, y ahi nues-
tra vulnerabilidad es un riesgo traspasado cotidianamente. Una compleji-
dad que, como se insiste al inicio de este parrafo, es un paso mas. El apren-
dizaje M-Learning es la concatenacién de aplicaciones para alcanzar un re-
sultado final, mucho més que aquel E-Learning que quizés no hace ni diez
afios era una auténtica vanguardia, con tintes atn futuristas, que consistia
en anadir las TIC como herramienta adicional a la educacion.

Todos estos hechos afloran de tal manera que hasta metodologias que ape-
nas han cumplido la mayoria de edad (como la netnografia) estén viviendo
una auténtica revolucion en tanto los nuevos objetos de estudios a los que
pueden ser aplicadas. La revolucion jovial, ironicamente, la esta viviendo la
tecnologia y no el ser humano, que va por detras (¢quién sabe si con caenas
invisibles?) y no termina de situarse en este nuevo escenario contextual.

Las TIC también han generado nuevos conceptos que estan a la orden del
dia como el de influencer. No debe despreciarse esta figura con tanto poder
mediatico — asumiendo que los medios de comunicacién se han desplazado
a formatos no convencionales — y que han llevado, como reconocen los doc-
tores Sergio Luque Ortiz y Concha Pérez Curiel en su capitulo, a que hayan
sustituido a las celebridades — precisamente convencionales — en el fend-
meno fan.

Todo este escenario produce una reconversion en el periodismo, a la que el
sector parece que ni intuia por la brusquedad de la misma. El periodismo
esta en una esfera de absoluta incertidumbre, hasta el punto de que la ciu-
dadania, que deberia tener en los medios un referente, ya lo han perdido.
Véase como los medios no acertaron a la hora de pronosticar la victoria de
Trump, el Brexit o el ‘no’ a los acuerdos de paz en Colombia. Est por ver si
seran capaces de acertar en el andlisis y de ejercer la autocritica por la que
los ciudadanos han decidido desconectar de ellos.

Precisamente, ante esta situacion, de una globalizacion neoliberal que esta
enajenando las identidades més esenciales de las personas, los grandes gru-
pos de comunicacién han detectado la necesidad mercantil de ofrecer un
nuevo producto para recuperar lo perdido en esta batalla de incognitas. Ma-
ria Eugenia Marcos, a la que ya he citado antes, narra como el grupo Vo-
cento, uno de los grandes en Espafia y que tiene sus origenes al principio
del siglo XX, ha apostado por diarios hiperlocales en Extremadura (Es-
pafia). Sila gente no se reconoce en esa globalizacién virtual, que no se toca,
y los medios se marcharon a ella sin transportar a sus lectores, toca dar
marcha atras. Este hiperlocalismo ofrece un periodismo méas cercano, una
nueva oportunidad en un sector arrasado por la crisis econémica. Y he aqui
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la principal lucha de los periodistas, porque la mentalidad de lo hiperlocal
no puede dar paso a la asuncién de la precariedad como modelo de negocio
periodistico. Y esto estd pasando, muy gravemente.

Esta apuesta innovadora en Extremadura, region que suele estar en los 1l-
timos puestos en los indices espafioles de desarrollo y notablemente mar-
ginada en el conjunto del territorio espaiol, coincide también con los pro-
gresos de la radio universitaria de la Universidad de Extremadura, OndaCa-
mpus. De ella, y de Radio UNDAYV, de Avellaneda (Argentina), nos hablan
los profesores Daniel Martin Pena, Lucia Casajus, Mario Giorgi y Noelia
Giorgi. Las TICs han dado muchas y nuevas posibilidades a las radios uni-
versitarias, que ademaés ofrecen una opcion educativa y formativa para fu-
turos profesionales de la comunicacién muy recomendable, libres en temé-
ticas y contenidos de las ataduras de las emisoras de los grandes conglome-
rados mediaticos. Pese a separarles todo un océano Atlantico, las similitu-
des de las plataformas usadas por estas radios son notables.

Pero el mas mediatico de los males hoy por hoy en el ejercicio del perio-
dismo son las fake news, tratadas en su capitulo por Fidel Arturo Lopez
Eguizéabal, desde El Salvador. De nuevo volvemos a un concepto muy anti-
guo que ya existia en el mundo periodistico con aquellas relaciones de su-
cesos inverosimiles en el siglo XV. La voragine tecnologica no ha cambiado
el concepto ni el hecho, tan sélo ha abierto una nueva posibilidad, la de una
difusion amplisima, mastodéntica, a una velocidad imposible de abarcar.
Las fake news pululan por la red con una facilidad pasmosa, deteriorando
la salud democratica y arrasando con la profesion periodistica junto a la
precariedad, conceptos que ni mucho menos estan separados.

Los medios de comunicacion tienen una doble responsabilidad frente a este
gravisimo problema para ser una referencia desde la que combatir las noti-
cias falsas. En primer lugar deben contrastar y evitar la difusién de este vi-
rus corrosivo para la sociedad. En segundo, y todavia mas importante, pues
va al fondo, a las estructuras, a las bases, es ofrecer un verdadero esfuerzo
por contextualizar el dia a dia en el que vivimos. Este segundo hecho aco-
rralara a las fake news porque disminuira notablemente su impacto con
una ciudadania formada. Hay que cambiar el resumen de nuestros dias. Si,
el de que los hechos ya no importan porque por encima de todo esta la de-
fensa de las creencias ideolégicas.

Por dltimo, en esta obra se abre (y sirve como cierre de la misma), ademas,
un interesante planteamiento teérico realizado por Victor Dominguez San-
chez acerca de los juegos de rol y la gamificacién como aporte y herramienta
para la educacién. Con un repaso histérico y teérico amplisimo, el autor
expone como aquello que, a priori, parece minoritaria y freak como este tipo
de juegos suponen una posibilidad didactica poderosisima para el alum-
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nado. Unas did4cticas que, ademas, nos llevan a un contrapunto para mos-
trar que hay vida mas alla de las TIC, un oasis que nos hace recordar que la
innovacion debe estar mas en la forma de pensar que en el abastecimiento
de herramientas sin més. Es la paradoja que completa la dualidad, en un
libro sobre las TIC, el contraste que las cuestiona.

Me gustaria, antes de finalizar esta introduccion, realizar alguna puntuali-
zacion. Esta es una obra que recopila algunos trabajos presentados en la III
edicion del Congreso Internacional Comunicacién y Pensamiento, no fue
prevista en un consenso con cada uno de los autores para realizar este libro
concreto. Este hecho marca la ausencia de un hilo que hilvane capitulo tras
capitulo més alla de la idea general. El lector va a encontrar aqui trabajos
muy especificos, igualmente valiosos. Ante todo, honestidad.

De otro lado, aprovecho para pedir disculpas ante los posibles errores que
se puedan encontrar en cada una de estas paginas. En mi labor de coordi-
nacion he tratado de uniformar criterios, revisar toda ortografia y erratas,
darle la mayor cohesion a este trabajo.

Hecha la menci6n al Congreso Internacional Comunicaciéon y Pensamiento,
es de agradecer que desde la Universidad de Sevilla y desde el Laboratorio
de Estudios en Comunicacién (Ladecom), al que pertenezco desde 2015, el
esfuerzo por realizar este evento académico que traspasa fronteras y recibe
anualmente a muchos investigadores del planeta, especialmente de Espafia
y América Latina. Una labor desde la que queremos exponer un punto cri-
tico y de la que aprendemos de nuestros errores cada afio. En esta III edi-
cién tuve el enorme honor de hacer de coordinador general junto a mi
eterna maestra, la Dra. Rosalba Mancinas Chavez, a quien agradezco su
confianza en mi para ser su mano derecha en cada una de sus batallas.

Cierra el libro un peculiar epilogo, marca de la casa, con la letra de una can-
cion compuesta y cantada por el catedratico en Estructura de la Informa-
cién Ramon Reig, cuyo titulo es El cacharro. Va con el espiritu de darle un
tono mas desenfadado, pero también critico, como he querido hacer desde
el inicio de esta introduccion al tema que nos retine en estas paginas.
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CAPITULO1I

ONTOLOGIA Y TECNOLOGIA: LA FANTASMAGORIA
DE LA REALIDAD COMO EFECTO TIC

Dr. José Antonio Marin Casanova
Universidad de Sevilla, Espafia

Resumen

El presente trabajo pretende ofrecer las mediaciones documentales y argumentales para ensa-
yar una reflexion filoséfica sobre la repercusion ontologica de las nuevas tecnologias de la in-
formacioén y la comunicacion (TIC). Se trata de abordar como estan afectando las TIC ala com-
prension de la realidad. Se parte, en particular, de como es distintivo de nuestro tiempo no
poder separar la interpretacion subjetiva de la interpretacién objetiva del genitivo identifica-
dor del factum de Occidente: “la ciencia de la realidad”. Antes de la Modernidad se imponia la
lectura objetiva del genitivo: el factum de la Antigiiedad era la (ciencia de la) realidad. Lo
constitutivo del tiempo moderno es el desplazamiento del énfasis lector del genitivo hacia el
polo subjetivo: el factum de la Modernidad es la ciencia (de la realidad). Pero hoy no hay cien-
cia sin mediacion tecnoldgica, pues la ciencia ya es tecnociencia, y ésta no s6lo ha cambiado
sustantivamente la realidad precedente, sino que ha generado una nueva realidad también
mediada tecnolégicamente: una realidad electronica totalmente artificial, numérica o digital,
la tele-tecno-realidad. Semejante consecuencia cosmogodnica impide el sesgo lector del geni-
tivo occidental. El prefijo “tecno” resulta indesligable del nuevo sujeto y del nuevo objeto epis-
temologico y los entrevera indisolublemente. Ello hace de las TIC el factum de nuestro tiempo.
Esto comporta una revolucién ontoldgica caracterizada principalmente por la suspension de
la idea de limite natural que siempre habia acompafado a la técnica. Las TIC convierten la
naturaleza en algo funcional a la tecnologia, lo que termina produciendo el paradéjico efecto
de “la fantasmagoria de la realidad”. Y en el doble sentido del genitivo: objetivo, pues la reali-
dad se tra-duce en férmulas digitales; y subjetivo, pues las formulas digitales pro-ducen la
re(d)alidad, cosa que subvierte las tradicionales categorias metafisicas de comprension de lo
real.

Palabras clave

Limite, (mundo) digital, naturaleza, (realidad) virtual, TIC.
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1. Introducciéon

La tradicion occidental va indisociablemente ligada al problema del cono-
cimiento o ciencia de la realidad. Ahora bien, ese problema se ha enfocado
diversamente a lo largo de los tiempos. En los antiguos, la mirada se dirigia
al lado objetivo del genitivo: lo interesante de la ciencia de la realidad era el
objeto del conocimiento, la realidad. En los modernos, la mirada se dirigia
al lado subjetivo del genitivo: lo interesante de la ciencia de la realidad era
el sujeto del conocimiento, la ciencia. El tema de la antigiiedad es la reali-
dad, asi como el de la modernidad es la ciencia. {Pero qué pasa al final de
la modernidad, en lo que se ha dado en denominar “posmodernidad”?
¢Cual es el tema de nuestro tiempo?

El hecho hodierno principal, el que determina la propia “despedida de lo
moderno”, es el factum neotecnologico. Las TIC son el tema de nuestro
tiempo. En la era de la comunicacién digital si queremos repensar la cues-
tién de la ciencia de la realidad como alma de Occidente, nos topamos con
que los dos sentidos del genitivo ya no pueden divorciarse: no hay ciencia
sin més y hay una nueva realidad, una re(d)alidad “no natural”. En efecto,
la ciencia hogano es tecnociencia y la nueva realidad es tecnolégica. Las TIC
no sélo han transformado el mundo de antano, sino que a su vez han gene-
rado un nuevo mundo, virtual, que tecnifica al cultural, el cual ya habia cul-
turizado al natural: la tele-tecno-realidad.

El mundo digital comporta un asombroso novum metafisico, cuya conse-
cuencia ontoldgica es la fantasmagoria de la realidad. Y en el doble sentido
del genitivo: objetivo, pues la realidad se ha hecho “fantasma”, realmente
la naturaleza va cabiendo entera en formulas; y subjetivo, pues el fantasma
se ha hecho “realidad”, virtualmente se va formulando una nueva natura-
leza, la re(d)alidad. El efecto real de las TIC ya no tiene limite natural y
supone un desafio total a la distincion metafisica basica entre realidad y
apariencia. Se impone, ahora que finalmente el mundo verdadero se ha he-
cho fabula, una redefinicion de lo real.

2, La experiencia de la limitacion

La técnica y sus productos no son, pace nostalgicos de una bucélica natura-
leza, ninguna novedad adjetiva. La técnica es sombra aborigen de Sapiens,
sin eclipse posible. Una naturaleza siempre adversa revela la “minusvalia
congénita” de la especie humana ante la cual ésta, precisamente técnica me-
diante, se rebela. Gracias a la técnica, el animal humano, en vez de adap-
tarse al entorno natural, lo ha adaptado para si transformandolo en un en-
torno nuevo, cultural. En este sentido, el mono desnudo siempre ha sido un
ser artificial. Su naturaleza, consistente en la paradoja de carecer de ella, lo
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ha obligado —es la antropogénesis misma— a dotarse de una “protesis so-
brenatural” con la que suplir el déficit originario. Esa protesis no se encuen-
tra ahi fuera, en la naturaleza o primer entorno, sino que, a su vez, ha tenido
que industriarsela. La cultura es la extensién protésica manufacturada de
los 6rganos humanos, de suyo muy incapaces por naturaleza. El segundo
entorno es, por tanto, el magno producto técnico de Sapiens. Sin embargo,
por muy magnificente que nos lo figuremos, la técnica desde la revolucion
neolitica hasta la segunda revolucion industrial respondia a la experiencia
del limite. El admirable mundo artificial de la historia siempre se corres-
pondia con el infranqueable limite vertical de la naturaleza. Todo artificio,
cualquier artefacto, siendo producto humano era educto natural. Eso ex-
plica que la satisfaccion eficaz de la necesidad natural fuese patréon canénico
de evaluacion tecnoldgica previo a la posterior necesidad humana de efi-
ciencia, validada ésta también segin métrica natural. Era, por eso, la co-
rrespondencia con lo natural lo que permitia determinar la mejor tecnolo-
gia, el valor de lo artificial: en la naturaleza residia el valor de la técnica, un
valor siempre “natural” (Marin-Casanova, 2003).

Aun con el afan de transmutarla, de otorgarle una configuraciéon méas be-
nigna para con el humano, la naturaleza ha sido siempre la medida de las
acciones técnicas: su fundamento. En la naturaleza rebotaba toda transfor-
macion tecnoldgica. Desde el viejo mito de Prometeo hasta Frankenstein,
su nuevo mito, queda castigado cualquier cuestionamiento del orden natu-
ral: el humano, asi lo simboliza el mito, tiene mala conciencia por alterar la
naturaleza. El que se sabia mortal no podia menos que sentirse culpable por
la técnica. Los inmortales tenian sefialado el limite natural mas all del cual
no se podia ir. La técnica procedia de la debilidad y la limitaci6n, plasmaba
la conciencia de lo que no se podia hacer, de la incapacidad, de la “minus-
valia”.

En consecuencia, nunca ha faltado un limite “l6gico” (cosmologico en el
mito griego, teolégico en la religion judeocristiana, antropoléogico en el hu-
manismo moderno), un limite naturalmente concebido, obedeciendo una
l6gica natural (Galimberti, 2009: 197 ss.). En la época del limite natural la
técnica era un obrar manipulador de la naturaleza que no llegaba a cuestio-
narla, la naturaleza era su fundamento o condicion de posibilidad. Lo téc-
nico, transcendido por la naturaleza, nunca alteraba el conjunto de lo natu-
ral. La técnica no podia llegar a incidir significativamente en los grandes
ciclos de la naturaleza, tampoco en la historia sagrada ni en la historia hu-
mana. Naturaleza, Dios e Historia quedaban al margen de la técnica, indi-
ferentes e intransigentes, ajenos, en su legalidad natural. El obrar técnico
siempre quedaba inscrito en el cerco natural. No cabia transgresion feha-
ciente del orden natural.

Y el modelo de lo que no se puede transcender porque todo transciende y a
todos transciende, el modelo de lo transcendental, era la Tierra. El planeta
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azul se ha presentado en el imaginario occidental como la imagen misma
de lo so6lido, de lo estable y permanente. Nada de mayor rigidez y contun-
dencia, dureza y durabilidad, que una piedra de toque, antonomasia de la
resistencia, excelencia de la seguridad, paradigma de la substancia. Y, sin
embargo, desde que se descubri6 la energia atomica, desde que se com-
probbd la efectividad de la bomba termonuclear y desde que la informética
hace cibernéticas a las ciencias permitiendo la extensién ilimitada de las
TIC, la Tierra se ha vuelto liquida. El patrén oro ha dado con su rey Midas:
no s6lo es que haya potencia para destruir nuestro astro, es que, y los viajes
espaciales, como muestra excepcional, y los satélites orbitales, como mues-
tra regular, lo avalan, Sapiens esta en disposiciéon de transcenderlo dila-
tando la antroposfera. Le hemos hecho el vacio a la substancia terrestre, la
hemos liquidado y, en tanto que canon de poder, la hemos aniquilado. La
Tierra ya no puede resistirsenos, ya no es nuestro profundo limite.

En efecto, la implosién o contraccién del planeta en coincidencia con la ex-
pansion de la racionalidad tecnologica es el indicativo de la cuasi supresion
de la resistencia, de la pérdida de la compensacion entre la realidad y la
aplicacion tecnoldgica del principio de realidad. Dicho en hipérbole: el
cuerpo de la Tierra se ha adelgazado infinitamente cuando el intelecto, he-
cho naturaleza, ha hecho de la naturaleza intelecto. O dicho sin tanta pro-
sopopeya: cuando la ha reducido a flujo de informacion. Asistimos, por se-
guir con la lupa de la exageracion, a la fantasmagoria de la realidad como
efecto TIC. Y en el doble sentido del genitivo: objetivo, pues la realidad se
ha hecho fantasma: el mundo va cabiendo entero en formulas digitales; y
subjetivo, pues el fantasma se ha hecho realidad: se va formulando un
nuevo mundo, el mundo digital. La técnica pesada era proyeccién fantas-
tica de nuestros 6rganos, ahora la ligera es la proyeccién fantastica de nues-
tra misma fantasia: el “multiverso” TIC es totalmente artificial. Lo que, a su
vez, significa que, habiéndonos incorporado la naturaleza durante la histo-
ria (la natura —en lo que respecta al humano— es absorbida por la cultura),
toda la Tierra se ha hecho casi extensiéon de nuestro cuerpo, y éste, casi una
extension de la tecnologia (la realidad analdgica va siendo absorbida por la
re(d)alidad virtual). Esa contraccion o “eterealizaciéon” se expresa paladi-
namente en el hecho de que el hardware se haya venido a transformar en
software y el software se esté transformando, como repite Nicholas John-
son (2012), en mindware, o en el hecho de que la digitalizacion signifique
que es posible traducir cualquier conjunto de entradas en cualquier con-
junto de salidas, vale decir, que cualquier contenido puede almacenarse en
cualquier soporte o transmitirse por cualquier medio. Lo que, categorizado
hegelianamente, supone que la materia ha sido transmutada en “espiritu”
por la tecnologia: lo natural esta en funcién de lo tecnologico. Y esto es un
novum metafisico, una re(d)alidad jamas dada antes: ser es conexién (Ma-
rin-Casanova, 2016).
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No parece que nadie pueda poner en duda que estamos ante una novedad
cualitativa, en la edad tecnologica. Sin menoscabo de que nthil novum sub
sole, de que Sapiens siempre ha habitado la tecnosfera, incluso cuando méas
invocaba el hierocratismo natural, mientras proceda distinguir entre entor-
nos, procedera el énfasis en la novedad, pues las TIC han liquidado o flui-
dificado toda la Tierra (por no hablar de las biotecnologias que han hecho
que ya no se pueda separar radicalmente el artefacto del “biofacto”). La Tie-
rra ha perdido toda sacralidad, su condicién de limite de la experiencia hu-
mana, y se ha hecho corriente, corriente eléctrica. Y eso ha producido en el
humano un correspondiente novedoso azoramiento por la “conciencia de
su principal ilimitacién” —por decirlo con Ortega y Gasset (1997: 58)—. Ya
no es la naturaleza, sino la técnica el horizonte de la autocomprensiéon hu-
mana: cliqueo, luego soy.

3. Lailimitacion de la experiencia: 1a levedad del ser

Antafo, en la época del limite natural, la técnica se limitaba siempre a la
naturaleza, la cual, en Gltimo término y en todo caso, presentaba una resis-
tencia insuperable. En cambio, en la época de la ilimitacién técnica, y de
manera exponencial con el auge y propagacién de las TIC, el panorama apa-
rece transmutado: asistimos a la disolucion de la resistencia, al debilita-
miento de la sustancia o aligeramiento de la naturaleza, a la levedad del ser.
De ahi que la conciencia del limite natural se haya ido desdibujando. La
limitacién aparece tan difuminada que Sapiens se siente mas alla de ella,
capaz de transcenderla. El poder de manipulacion técnica, de experimenta-
cién tecnologica, perdida la estabilidad natural, se muestra sin limites y eso
abre un nuevo horizonte: el de la experimentabilidad ilimitada y 1a mani-
pulabilidad infinita en una Tierra que se ha revelado contingentet.

Otrora, del limite natural dependia la praxis artificial. Pero, ahora, la natu-
raleza no es el prius de la técnica, sino que se ha perdido la ecuacién com-
pensatoria entre la técnica y la naturalidad del hombre, hasta el punto de
que no so6lo la naturaleza humana sino la naturaleza completa, al facil al-
cance de los algoritmos omnidesacralizadores, empieza a dejar de ser inde-
pendiente del hombre: actualmente los requisitos artificiales de la vida pe-
san més que los naturales. Recuérdese el dictum orteguiano segin el cual:
“hoy los supuestos técnicos de la vida superan gravemente los naturales, de
suerte que materialmente el hombre no puede vivir sin la técnica a que ha

1 Si ya no hay limites naturales, sélo cabra la autolimitacion técnica: en un universo tecnolé-
gico, en el que lo natural esta absorbido en lo técnico, como funcion suya, la naturaleza entra
como objeto de la responsabilidad moral. De hecho, proponemos la comprensién de lo axiolé-
gico como técnica inhibitoria: sobre la base del instinto de supervivencia, valor primero de la
técnica, se ubica la consideracion del valor como técnica (Marin-Casanova, 2003).
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llegado. Esto no es una manera de decir, sino que significa una verdad lite-
ral” (Ortega, 1997: 59). Hoy la “extralimitaciéon” técnica pone al hombre
frente a un mundo como disponibilidad cuasi absoluta, y asi la naturaleza
humana ya no puede ser pensada como antes, como naturaleza, como na-
turaleza racional. Parece que la naturaleza humana ya no puede ser pen-
sada, cuando ya se habla del sobrehumano, del transhumano o incluso del
posthumano. A éste habra de corresponderle una nueva racionalidad, una
razon “artificial” o, por asi decir, retérica (Marin-Casanova, 2002; 2015a;
2015b; 2016). La disolucién del mundo metafisico, el desfondamiento de la
vieja naturaleza va acompafiado del de sus categorias racionales. Y es que
si ya habia algo de distal en las tecnologias mas rudimentarias, las TIC han
logrado distanciar maximamente al humano tanto de la naturaleza como de
una razén natural.

Y el primer dato que habra que tener en consideracién es el vaciado de lo
natural que ha operado nuestra especie. Por un lado, hemos vaciado de con-
tenido a la naturaleza; y, por otro y a la par, nos hemos vaciado de natura-
leza. En efecto, Sapiens ha terminado desnaturalizado la Tierra, con lo que
también la cultura se ha desfondado y desestabilizado, y asi, se nos ha de-
rrumbado el gran teatro en el que discurria la obra humana en el tiempo, la
historia, que presuponia una Tierra permanente y segura. Y ello con la pa-
radoja final de que sea la aplicacion del “principio de realidad” lo que ha
acabado con la “realidad”. La técnica buscando la maxima fidelidad a lo real
nos devuelve nuestra imagen, nos revela la virtualidad de lo real: el mundo
verdadero se ha hecho fabula. La pérdida del sentido general del ser natural
que constata la tecnociencia en la universal objetivacion del ente, el fin de
la “metafisica de la presencia” en las teletecnologias, ha terminado produ-
ciendo la fabulaci6n del mundo, que la realidad se haga vaga, que adquiera
los perfiles de lo ficticio, de lo fantastico, de lo fantasmagérico (Marin-Ca-
sanova, 2013): “El desarrollo del mundo cientifico—técnico, en la forma de
mundo de la informacién generalizada y del consumo de masas, muestra la
tendencia de la realidad a disolverse en la vaguedad de lo poético” (Vattimo,
1990: 42)2. Y este desvanecimiento o desmayo de lo real es un desafio para

2Al respecto, es demoledor Rosen (1992: 117): “El mundo empirico es en si mismo una
construccion tedrica, un artefacto o un poema (...) Lo empirico es una creacion; una creacion
necesaria, ya que con el advenimiento de la modernidad la naturaleza ha perdido su sustan-
cialidad [...] La modernidad es una sucesion de perturbaciones revolucionarias que llevan a re-
emplazar la naturaleza por las poesias. El plural es aqui necesario; tanto cuando se habla de
la physis como cuando se menciona a la naturaleza newtoniana debemos emplear el singular,
pero no hay una sola poesia. La insurreccién cartesiana contra la filosofia y la ciencia escolas-
tica, que al mismo tiempo es, necesariamente, una insurreccion contra la historia, encierra en
si el triunfo de la historia, aunque ahora se lo debe entender como historicidad. La historicidad
es la historia de la sustitucidn de la naturaleza por parte de las poesias”.
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la raz6n, que ya nunca més podra pretenderse natural. Aunque la horada-
cion de la naturaleza, la consuncidn del ser, no ha sido algo subitaneo, sino
que es tan largo como la presencia humana sobre la superficie del planeta,
las nuevas tecnologias de matriz cibernética o informatica si han precipi-
tado el remate revolucionario del proceso, su corona fantastica. Y es que la
extension del cuerpo, de sus 6rganos y sentidos, en que consistia la tecno-
logia por asi decir “tradicional”, la tecnologia pesada, se correspondia con
aquello que se le resistia al cuerpo. Lo primero era el anticuerpo hostil, que
proporcionaba la conciencia de la invalidez, la fragilidad y la limitacion, de
ahi el suplemento protésico de la técnica, el cuerpo expandido tecnolbgica-
mente. Pero, ahora, con la disolucién de la resistencia, con el debilitamiento
de la (paleo)realidad o depotenciacién de la naturaleza, las tornas han cam-
biado. Sapiens, que fue tal consiguiendo la efectiva supremacia zooldgica,
via técnica, ha conseguido la supremacia ontoldgica, via neotecnoldgica. Y
aun cuando mas bien la prioridad le corresponda al aparato que ha ido ge-
nerando y que cada vez méas es autbnomo respecto de él, el caso es que de
la omnipotencia natural se ha pasado a la omnipotencia tecnolégica: hoy la
naturaleza se va volviendo “impotente” frente a la ilimitada potencia tecno-
logica. Las TIC han reducido a un inapreciable minimo la conciencia de la
limitacién humana que acompafaba, pues originaba mas bien, el hacer téc-
nico, de tal manera que prepondera la conciencia diametralmente opuesta:
la creencia en la ilimitacién humana. Y ello hasta el punto de que, “aniqui-
lada” la naturaleza del homo sapiens, se anuncia la creacion, a partir de se-
mejante nada, de una “nueva” especie, el homo deus (Harari, 2015: 445-
466; 2017; Marin-Casanova, 2017).

Y esto, una vez maés, ya lo vino a apuntar Ortega en su meditacion, al pro-
nunciarse sobre lo que llamé “la técnica del técnico”. Se repara asi en que si
bien las distintas técnicas fueron suplemento de la debilidad constitutiva
del ser humano, en principio, se usaban sin conciencia de la técnica como
capacidad abogadora del limite natural, mientras que hoy dia la conciencia
lo es de la ilimitacion:

Esta nueva conciencia como tal coloca al hombre, por vez primera, en
una situacién radicalmente distinta de la que nunca experiment6; en
cierto modo, antitética. Porque hasta ella habia predominado en la idea
que el hombre tenia de su vida la conciencia de lo que no podia hacer, de
lo que era incapaz de hacer; en suma, de su debilidad y de su limitaci6on.
Pero la idea que hoy tenemos de la técnica (...) nos coloca en la situacion
tragicodmica (...) de que cuando se nos ocurre la cosa mas extravagante
nos sorprendemos en azoramiento porque en nuestra sinceridad no nos
atrevemos a asegurar que esa extravagancia —el viaje a los astros, por
ejemplo— es imposible de realizar (Ortega, 1997: 58).
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La meditacion de Ortega intuye, sin nombrarlo, y previene ademaés, de ese
nihilismo (pasivo) o era del vacio, que es como Lipovetsky (1983) caracte-
riza la actual sociedad de la informacién, obsesionada por la comunicacion,
hasta el punto de primar el acto de la comunicacion sobre lo comunicado,
lo que pone de manifiesto una considerable indiferencia por lo comunicado,
pues en el fondo no hay nada que comunicar. Es el comunicar por comuni-
car, cuya unica légica no es otra que la del vacio:

la técnica, al aparecer por un lado como capacidad, en principio ilimi-
tada, hace que al hombre, puesto a vivir de fe en la técnica y sdlo en ella,
se le vacie la vida. Porque ser técnico y sblo técnico es poder serlo todo y
consecuentemente no ser nada determinado. De puro llena de posibili-
dades, la técnica es mera forma hueca —como la l6gica més formalista—
; es incapaz de determinar el contenido de la vida. Por eso estos afos en
que vivimos, los més intensamente técnicos que ha habido en la historia
humana, son de los mas vacios (Ortega, 1997: 58-59).

4. La superrealidad técnica como ortopedia para una biologia
deficitaria

Antes del vacio, cuando habia realidad habia resistencia. El mecanismo de
superacion de la objecion natural era la técnica. En un sentido latisimo,
todo ser viviente, si interpretamos la vida como un sistema de procesar in-
formacion con el objetivo de mantenerse, es un ser dotado de razon técnica,
del medio para conseguir el fin de la supervivencia (Rorty, 1998: 81). El es-
trato mas basilar de la razdn técnica es el de proporcionar respuesta a esti-
mulos de un medio ambiente, siempre discretamente resistente o adverso,
para adecuandose a él seguir con vida. Esa es la primera manifestacién de
la técnica, la de servir de interfaz entre el ser vivo y su ambiente de modo
que el viviente se adapte al medio. Mediante la adaptaciéon al medio se va
alcanzando la meta a priori imposible: evitar la muerte. En esta tesitura los
humanos estamos en linea continua con las formas mas elementales y pri-
mitivas de vida, disponemos de un mismo —sin preterir la distinta intensi-
dad de modulacién— légos técnico lanzado a la supervivencia: todos los or-
ganismos somos bio—ldgicos.

Ahora bien, sefialada esa continuidad primaria de lo humano con el resto
de lo viviente, consistente en diferir todo lo posible el exitus vitae, se puede
sefalar una diferencia dirimente entre los seres humanos y los demaés seres
vivos incluidos los simios. Y es que Sapiens no sélo utiliza herramientas,
como los primos mas monos, sino que ademas las construye utilizando
otras herramientas. Es decir, no s6lo es técnico, sino que también es tecno-
16gico. El mono alopécico ha desarrollado un segundo nivel, continuo y si-
multaneo con el primero, pero analiticamente discernible, de razon técnica
que al parecer es exclusiva de nuestra especie: la tecnologia. El objeto de lo
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tecnoldgico sigue siendo el que se comparte con bacterias y con cefal6po-
dos: sobrevivir. La supervivencia que directamente le proporciona la tecno-
logia es un valor biol6gico, el valor tecnoldgico es el valor biol6gico humano
—aunque en tanto que forma hueca, que formalidad humana, sigue siendo
un valor éticamente neutro—, un valor que paradéjicamente surge de un
disvalor, de una minusvalia.

En efecto, la tecnologia no deja de estar al servicio de la biologia en tanto
en cuanto sin tecnologia no se daria la especie humana: es su condicién de
existencia. El humano es, asi lo salmodiaba Simmel, un Mangelwesen, un
ser manco. Ya Nietzsche lo habia caracterizado como das noch nicht fest-
gestellte Tier, el animal atin no estabilizado. Y ésta es la tesis de la técnica
como condiciéon de la humana existencia, una tesis que antes bien es una
protesis para un ser defectuoso, carente y precario, el cual para sobrevivir
precisa del gigantesco aparato ortopédico de la tecnologia como su segunda
piel. Esa es —el best—seller de un distinguido mcluhaniano en el recuerdo
(Kerkhove, 1995)— la piel de la cultura. Pero mas alla de la expresion, la
idea que aqui se esta reivindicando es de cufio orteguiano. Es Ortega quien
repara en que la técnica del humano es una ortopedia supletoria de su in-
validez originaria, hasta el punto de que el hombre vendria a carecer de na-
turaleza por desempenar en €l la técnica el rol que cumple en el resto de los
vivientes la naturaleza, a la que sustituye. La técnica es una sobrenatura-
leza: 1a naturaleza humana. Formulado paradéjicamente, la naturaleza hu-
mana se caracteriza por carecer de naturaleza: Sapiens no tiene naturaleza,
tiene técnica.

La concepcion orteguiana de la técnica humana, en lugar de situarla en la
periferia de la humanidad e inculparla, al modo rousseauniano, de todos los
males, presentes, pasados y futuros, le otorga una centralidad volteriana.
La naturaleza no es una amiga esperada, sino una adversaria que siempre
aguarda el naufragio de la vida. Merece la pena hacer explicita la medita-
cién de la técnica emprendida por Ortega, pues en él como en nadie es dié-
fana la idea extendida en el siglo XX segtin la cual lo propio del humano no
es la adaptacion al medio, sino —cabria decir— su adopcion. Ciertamente,
Ortega viene a elaborar la siguiente paradoja: la forma humana de adap-
tarse al medio es adaptar el medio para si, adoptarlo. El rédito de esta pa-
raddjica idea es proficuo para el propoésito antinaturalista o artificialista
aqui sostenido —suministra la clave principal—: la tecnosfera no puede
concebirse como mero instrumento humano al servicio del ser humano,
consecutiva a él. Puesto que no hay humano sin técnica, la técnica es cons-
titutiva de Sapiens: la técnica es la innatural prolongacién natural del hu-
mano o la natural prolongacién innatural del humano, la técnica humana
es una supernaturaleza, algo “sobrenatural”.
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Asi Ortega comienza identificando el “don técnico” del hombre con su es-
pecificidad, la de crearse una “circunstancia nueva mas favorable” o segre-
gar “una sobrenaturaleza adaptando la naturaleza a sus necesidades”. Y es
que “la técnica es lo contrario de la adaptaciéon del sujeto al medio, puesto
que es la adaptacién del medio al sujeto”. Lo que le lleva a decir que “eso
bastaria para hacernos sospechar que se trata de un movimiento en direc-
cién inversa a todos los biolbgicos” (Ortega, 1997: 24). Ello, empero, no
implica que Ortega establezca un jalon cisorio entre la especie humana y el
resto de las vivientes, una suerte de dualismo kantiano, entre la jurisdiccién
mecanicista de lo natural, dominio determinante o necesario, y la jurisdic-
cion de lalibertad, sino que, frente a un chato o ingenuo biologicismo, cons-
tata que la biologia humana es una biologia invertida, lo que en otros luga-
res bautizara como “biografia”, pues la vida humana se construye como
“reaccion contra el entorno, este no resignarse contentandose con lo que el
mundo es, es lo especifico del hombre”: “un hombre sin técnica, es decir,
sin reaccion contra el medio, no es un hombre” (Ortega, 1997: 24). Pero esto
no es expresiéon de un asimismo inocente humanismo, veleidoso y volunta-
rista, sino que a Sapiens no le queda otro (re)medio. De permanecer pasiva
ante el medio, la especie sucumbiria, se extinguiria por necesidad. Luego es
la propia biologia, una biologia deficitaria, la que marca el destino “extra-
natural” del humano obligdndolo a interactuar con el medio transformén-
dolo para si. Es de este modo como la propia “naturaleza” humana requiere
otorgarse una naturaleza propia, una “sobrenaturaleza”.

Ahora bien, eso que Sapiens se da es algo que no se (le) da en la naturaleza,
que respecto de ella es superpuesto e innecesario: superfluo. En efecto, el
humano mediante la técnica no satisface directamente las necesidades que
la naturaleza le hace sentir, sino que sobrepone sus propias necesidades a
las naturales, reforma esa naturaleza o “circunstancia eliminando en lo po-
sible de ella esas necesidades, suprimiendo o menguando el azar y el es-
fuerzo que exige satisfacerlas” (Ibidem). La técnica es un ahorro de la nece-
sidad, del vicio y del aburrimiento, como ensena el jardin de las delicias
volterianas. Nuestra vida es lujosa y deportiva. El biofacto humano ademas
de pretender, como toda vida, la supervivencia, busca, sobre todo, la con-
fortabilidad, sobre el “estar” el “bienestar”. Es el “empeio en estar bien”:
“sblo esto le parece necesario y todo lo demas es necesidad sblo en la me-
dida en que haga posible el bienestar. Por lo tanto, para el hombre sélo es
necesario lo objetivamente superfluo” (Ortega, 1997: 26).

La afirmacion de Ortega es contundente. El autor de la Apologia del lujo
sonreiria arrobado ante el hombre superfetario, aunque el tono de Ortega
no es tan mondain, no esta pensando ni Gnica ni principalmente en el lujo
como refinamiento exquisito, sino que estd apuntando a la “esencia” hu-
mana, técnica desde el momento méas primitivo de la humanidad, y esta
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apuntando a la esencia de la técnica: “esto es esencial para entender la téc-
nica. La técnica es la produccion de lo superfluo, hoy y en la época paleoli-
tica” (Ortega, 1997: 27). Asi tenemos la consecuencia més vibrante que po-
demos extraer a partir del planteamiento orteguiano: frente a la naturaleza
tenemos el artificio, frente a lo necesario tenemos lo superfluo, frente a lo
real tenemos lo virtual. O si leemos los binomios més all4 del enfrenta-
miento dualista, con gradualidad o discrecién paradoéjica: Sapiens se carac-
teriza por su naturaleza artificial, por su necesidad superflua, por su reali-
dad virtual. Obviamente, esto no significa que literalmente el hombre no
tenga ni naturaleza ni necesidad ni realidad, sino que lo que maés caracteriza
su naturaleza, su necesidad y su realidad es justa y parad6jicamente lo mas
alejado de la naturaleza, de la necesidad y de la realidad. En este sentido el
animal humano es el ser virtual (Marin-Casanova, 2009).

Es una obrita no tan citada como la Meditacion la que nos puede hacer com-
prender mejor nociones orteguianas como que el hombre es el “animal fan-
tastico”, el “novelista de si mismo”, o que “la ciencia es poesia”. La obrita es
una conferencia alemana del Ortega senescente, El mito del hombre allende
la técnica. Ahi se viene a encontrar justificaciéon para entender la realidad
humana como virtual, lo que ciertamente contribuye a la tesis cuya bandera
arbolamos de que el desarrollo de las TIC pone en cuestion las tradicionales
categorias metafisicas de comprension de lo real. En efecto, tesis que luxan
la tradicion como que la técnica es el “esfuerzo para ahorrar esfuerzo” (Or-
tega, 1997: 31), un “esforzarse [del humano] en que haya lo que atn no hay;
a saber él, él mismo” (Ortega, 1997: 37-38), 0 “que la vida no es fundamen-
talmente como tantos siglos han creido: contemplacién, pensamiento, teo-
ria. No; es produccion, fabricacién, y solo porque éstas lo exigen, por lo
tanto, después, y no antes, es pensamiento, teoria y ciencia” (Ortega, 1997:
38), son tesis que acarrean todo un esfuerzo pirotécnico dinamitador del
orden metafisico. Su onda expansiva puede tener alcance maximo, si lee-
mos en paralelo complementario dos proposiciones separadas por una
veintena de afos. La una, de la Meditacién: “La historia del pensamiento
humano se reduce a la serie de observaciones que el hombre ha hecho para
sacar a la luz, para descubrir la posibilidad de maquina que el mundo lleva
latente en su materia” (Ortega, 1997: 38). La otra, de la leccién bavara:
“Todo pensar es fantasia y la historia universal es el intento de domar la
fantasia sucesivamente, en diversas formas” (Ortega, 1983: 623). Y es que
si sintetizamos ambas aserciones, cerramos el silogismo con esta conclu-
sion: la historia es la fantastica mecanizaciéon del mundo. Sapiens se crea
creando. Su historia es poiesis.

La conferencia lo deja claro: el mutuo extrafiamiento humano-naturaleza
se resuelve en un “entranamiento”, en el descubrimiento de que el mundo
ha de fabricérselo fabricAndose a si mismo a partir de las riquisimas ima-
genes de su interior, de su infinita imaginacién. Frente al instinto zoolégico



hacia el entorno, hacia el exterior, el enfermo animal humano, animal im-
posible, “entr6 en si mismo”, se inventd su entorno y en la misma jugada se
invent6 a si mismo: nacio el “hijo de la fantasia”. Su imposibilidad natural
se hizo realidad virtual. Sapiens es el primer ser real imposible. ¢Cabe ma-
yor subversion metafisica? El propio Ortega es sabedor de su provocacion:

Como enfermo, desde la naturaleza es imposible, pero en la medida en
que est4 ahi, vale como ser real, a pesar de ser al mismo tiempo antina-
tural. Tendriamos el maravilloso fenémeno de algo que aun siendo im-
posible es, independientemente de ello, real, lo cual labora violentamente
contra toda la tradicién filosofica (Ortega, 1983: 620).

Se puede ser mas grave, pero no mas nitido. En franca oposicién al “natu-
ralismo” propio de la tradicién metafisica, se celebra aqui “la victoria de la
técnica”, el valor de la técnica. Un valor que no es neutro, por cuanto el hu-
mano esta obligado a interactuar mediaticamente en aras del neto interés
de la supervivencia, pero si éticamente, porque no se esta hablando todavia
de una determinada tecnologia contra otras, entre las que elegir, y, por
tanto, valorar. No se esta hablando de una forma técnica singular, sino de
la formalidad técnica general de la especie humana, una sobrenaturaleza
que le ha permitido (y sin la que no le habria sido ni le es posible) sobrevivir.
Este es el valor indiscutible de la técnica:

crear un mundo nuevo para nosotros, porque el mundo originario no nos
va, porque en él hemos enfermado. El nuevo mundo de la técnica es, por
tanto, como un gigantesco aparato ortopédico que ustedes, los técnicos,
quieren crear, y toda técnica tiene esta maravillosa y —como todo en el
hombre— dramaética tendencia y cualidad de ser una fabulosa y grande
ortopedia (Ortega, 1983: 624).
En efecto, si pasamos del discurso orteguiano al funcionamiento de hecho
de las teletecnologias, se nos confirma el valor de la tesis artificialista o pro-
tésica, y el consiguiente tambaleo de la tesis naturalista, el valor de la pro-
tesis “sobrenatural” frente a la tesis natural. No hace falta suscribir teorias
mentalistas como las de De Kerckhove (1997; 2010), que ven el desarrollo
telemético del mundo como extension del cerebro, hasta concebir la web
como mente global que engloba las mentes particulares en ella conectadas,
ni mucho menos incurrir en la religiosidad de lo virtual o virtualosity
(Johnson, 2009), para reconocer la disolucién del mundo metafisico, el
desfondamiento de la vieja naturaleza y sus categorias. Y es que si ya habia
algo de distal en las tecnologias méas rudimentarias, las TIC han logrado
distanciar maximamente al humano de la naturaleza. La paradoja de la téc-
nica exhibida por Ortega, sacar el mundo exterior desde el interior humano,
se ha hipertrofiado con las nuevas tecnologias, ya que éstas estan provo-
cando ahora que sea nuestra imaginacion, ya objetivada, la que desde
afuera nos “mire”. Es decir, que sea el exterior, el imaginario exterior, el que
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configure a la especie, que la naturalidad humana se metamorfosee practi-
camente en sostén de los aparatos protésicos, que lo organico sea poco mas
que el soporte de lo mecanico, que la biologia sea s6lo la percha de la tec-
nologia. El cyborg, el humano bidnico, el transhumano, no es una hipétesis
de ciencia—ficcion, sino cada dia més nuestro propio ser.

5. Conclusién: la virtualidad de lo real

Saquemos ahora algunas consecuencias de la nueva situacién en la que nos
pone el triunfo planetario de la civilizacién tecnologica bajo la égida TIC,
pues entendemos que la conversiéon del mundo en maquina (en eso que en
latin significa “proyecto” o “plan”), en el universo de la disponibilidad, es
equiparable a lo que no incontrovertiblemente se ha llamado con expresiéon
heideggeriana das Ende der Philosophie, “el fin de la filosofia” (como me-
tafisica), y que ya Nietzsche habia descrito como “nihilismo”. En efecto,
Heidegger (1961) caracterizando el nihilismo dice que del ser no nos queda
nada, que del ser no hay nada. Eso es el nihilismo y en el nihilismo consiste
nuestra historia, la historia de occidente. Y el instrumento aniquilador del
ser ha sido la propia metafisica, cuyo “brazo ejecutor” es la técnica. Es mé-
rito suyo haber descrito la historia como progresivo proceso de pérdida de
substancia, de avance de la nada, de “olvido del ser”. Es también mérito
sefialable haber descrito la racionalidad de la metafisica como racionalidad
técnica: frente al chusco enfrentamiento entre epistéme y téchne, entre
scientia y ars, Heidegger supo hacer ver que, casualidad onomasiologica
aparte, la metafisica consisti6 en aislar una franja de la realidad, mas alla
de la naturaleza, meta—fisica, desde la que controlar toda realidad (ontolo-
gia) y la realidad toda (teologia), de modo que la metafisica como onto—
teo—logia vino a operar con una gigantesca sinécdoque reductora del ser a
ente. La realidad reducida a cosa, el ser hecho objeto, la tierra llevada a pre-
sencia, a presencia de un sujeto que se la representa, que se la representa
como siempre a mano, como absolutamente manipulable, siempre disponi-
ble, ésta es la mentalidad intrinsecamente técnica de la metafisica y que
triunfa en el mundo moderno con su objetivacién tecnocientifica. En nues-
tros dias, esos que Heidegger vio presididos por la cibernética como nueva
ciencia fundamental, se logra el cuamplimiento del modo operativo de la me-
tafisica, pues en ellos se vive la universal objetivacion del ser, el mayor ol-
vido del ser a favor de los entes y el mayor olvido de ese olvido.

Propongamonos sustituir en el discurso heideggeriano “ser” por “natura-
leza”. Si lo hacemos, los dos “méritos” de Heidegger acabados de indicar se
vuelven iluminadores de lo que antes interpretibamos a partir de Ortega.
La historia de Occidente puede leerse como progresiva reduccion de la na-
turaleza, como olvido de la naturaleza, un olvido que se olvida de si mismo
de modo eminente con las nuevas tecnologias. Hoy la naturaleza ha sido
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abolidas3. O si no, ha quedado totalmente debilitada o “secularizada”, hasta
el punto de que casi la sostenemos artificialmente. La naturaleza, para-
digma méximo de la realidad, ha dejado de ser fundamento, lo que, a su vez,
impide un pensamiento fundante: no hay una razén “natural”. El funda-
mento, aquello realmente real, ha sido lo buscado por toda la tradiciéon me-
tafisica, e independientemente de que se sefialara como fundamento este o
aquel otro ente, siempre era asociado a lo natural, esto es, a lo incondicio-
nado, a lo absoluto, a lo necesario. Lo incondicionado, lo absoluto, lo nece-
sario, era la naturaleza metafisica, que coincidente o no con la fisica, siem-
pre era expresion, en tanto que conspicuo ontos on, de la maxima resisten-
cia, de aquello irresistible por antonomasia. Pues bien, el artificialismo TIC
con su progresiva disolucion de la resistencia, de la resistencia natural, ha
terminado disolviendo la naturaleza misma, la realidad suprema.

El resultado de las TIC sobre lo real es paradédjico, pues es la aplicacién del
principio de realidad lo que ha “acabado” con la realidad. La neotecnologia
no ha hecho sino ampliar la propia paradoja humana. La técnica en su em-
peiio objetivador ha terminado revelando que el mundo objetivo es nuestro
propio mundo, la objetivacion del mismo sujeto tecnoldgico. La técnica bus-
cando la maxima fidelidad a lo real nos devuelve nuestra imagen, nos revela
la virtualidad de lo real. El mundo verdadero se ha hecho fabula conforme
ala prognosis nietzscheana. La pérdida del sentido general del ser que cons-
tata la tecnociencia, el acabamiento o cumplimiento de la metafisica en la
universal objetivacion del ente, el fin de la “metafisica de la presencia”, ha
terminado produciendo la fabulacién del mundo, que la realidad se haga
vaga, que adquiera los perfiles de lo fantastico, de lo novelesco, de lo que ya
no se ve con la nitidez de lo objetivo y cierto, de lo calculable. La realidad se
ha aligerado, ha perdido peso y densidad, objetividad, en el proceso de ob-
jetivacion del principio de realidad. Esa es la mencionada paradoja: la eje-
cucién del fundamento real ha ejecutado al fundamento real. Este es el re-
sultado de la experiencia no—velada de la realidad, la fantasmagoria de la
realidad como efecto TIC.

3 El hombre masa, lejos de percatarse de semejante abolicién, estima fruto natural el fruto
técnico soslayando el duro esfuerzo civilizatorio. De ahi el peligro que corre “la fabulosa téc-
nica actual” (Ortega, 1997: 29).
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Resumen

Con base en el método de investigacién-accion se disefid, aplico y evaludé una metodologia es-
tandarizada para integrar curricularmente un laboratorio de simulacién virtual en odontologia
que sumase el entrenamiento operatorio virtual con modelos 3D a un sistema de aprendizaje
vinculado de manera histoérica, y casi exclusiva, a maniquies anal6gicos. Con resultados satis-
factorios en la fase piloto, se identificaron dificultades de asimilacion en la fase de expansion,
expresadas mediante evaluaciones no satisfactorias de alumnos y docentes. Se aplicaron cues-
tionarios para la recogida de datos cualitativos a una muestra de 129 alumnos y se entrevisto
a la totalidad de docentes (7) mediante entrevistas semiestructuradas y grupos focales. En el
analisis cuantitativo se realizaron pruebas de Kolmogorov-Smirnov para identificar la norma-
lidad de las variables, anlisis de correlacion de Pearson con nivel de significaciéon a=0,05y se
elaboraron tablas con estadigrafos descriptivos, encontrandose una fuerte dependencia entre
la acogida del profesor y la valoracion del alumno, con lo que se determiné que la primera
influye de modo decisivo en la segunda y genera un efecto especular entre ambos con relacion
a la estrategia de intervencion. El anélisis a profundidad de los procesos evidenci6 un fallo en
la metodologia por falta de flexibilidad en su aplicacién, sumado a dificultades del entorno
educativo actual. Las conclusiones finales fueron expresadas en forma de “Decélogo del pro-
fesor de tecnologia educativa” para facilitar su difusion.
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1. Introduccién-Justificaciéon

En octubre de 2016 la academia sueca otorg6 el Premio Nobel de Literatura
a una figura del extrarradio del género: Bob Dylan. El sorpasso no fue bien
asimilado por los especialistas y autores, toda vez que sentaba un peligroso
referente que avizoraba tendencia en el establecimiento de jerarquias, cos-
tumbres y visibilidades editoriales diferentes y porque, en lo basico, situaba
a los arduos aspirantes al premio de ese afio en una suerte de purgatorio
maés desazonador que la estancada cola del Nobel: el estanco de los escrito-
res no hipermediales.

Reconocido como un excelente autor de canciones que elevaba a categoria
literaria unos instrumentos de uso tan popular como el pop y el rock, Dylan
habia tenido una -puede decirse- fracasada carrera como novelista, todo lo
contrario de sus compaifieros de puja.

Con esto, el lauro venia a reconocer un cambio de paradigma lector y un
estilo de lectura en ebullicién, el de la transtextualidad.

Desde El Pais, Fernando Navarro (13 de octubre de 2016) decia temprana-
mente: “Por primera vez en la historia del Nobel de Literatura, la gente no
correra a las librerias, sino a las tiendas de discos”.

Y no era, precisamente, que el cono de luz del premio iniciara este proceso
de migraci6n lectora lo que més le reprocharan sus criticos, sino que se su-
mara, haciéndole semejante ola, al escarnio del formato literario por exce-
lencia: el libro.

El suceso llego a interpretarse como indicio de un cambio de época, de cla-
rin de los nuevos tiempos, o como el primer Nobel del futuro:

“Tiene algo de populista el gesto de premiar a un cantautor -objetaba
Martin Lopez-Vega (13 de octubre de 2016) en el blog Rima Interna de
El Cultural-. Incorporar a Bob Dylan a la ndmina de los Nobel como
poeta no es romper la barrera entre alta y baja cultura, como he leido por
ahi. Es mezclar churras con merinas. Es darle un Oscar a un youtuber,
un Grammy a un cantante de ducha. Bob Dylan es un gran escritor de
letras de canciones, pero son eso, letras de canciones, y no soportan la
comparacién con ninguno de los grandes poetas que han escrito su obra
ala vez que él miagaba sus letras".

La incorporacién de las TIC y metodologias tecnoldgicas en este centro de
formacion que es la sociedad contemporanea trae, junto al progreso que re-
presentan, una brecha digital que determina no sélo una desventaja entre
quien las conoce o no, o quién tiene acceso o no a las nuevas herramientas,
sino que, de un modo mas sutil, supone también un impacto para aquellas
dinamicas analégicas que funcionan y que tal parece quedasen, como los
perdedores del Nobel, relegadas y boquiabiertas.



En las artes mas audiovisuales, como la musica, las nuevas tecnologias han
favorecido tanto la difusion, el procesamiento y la acumulaciéon de produc-
tos como la multidireccionalidad de consumos. Es cierto que -pirateria por
medio- ha disminuido un tanto el control econémico sobre el producto fi-
nal, pero también se ha revolucionado la forma de consumir, aportando
multiplicidad de figuras novedosas y de posibilidades de consumo al propio
deseo consumista y explayando, a fin de cuentas, su difusién. Algo que las
devuelve, sin duda, como muy apreciables figuras de comercio.

Quizas, como se dijo en su momento, el jurado de Estocolmo habia pre-
miado la obra més “multimediable”. Tal vez ni eso. Pero quiero pensar que
los contextos influyen en las decisiones de peso. Podriamos pensar, con
Cobo (2009: 297), que muchos de los panoramas de la realidad que vivimos
serian diametralmente diferentes -o no serian en lo absoluto- si las tecno-
logias de la informacién y comunicacion no hubiesen irrumpido de manera
tan sustantiva en las agendas de fines del siglo XX y comienzos del XXI.

Si esta ganancia de espacio, aprecio y exaltacion que la revolucién tecnolé-
gica gener6 comprende, en si misma, la deriva de establecer como tnico
estandar de produccion los modos més atractivos, lo marketiniano, lo ven-
dible, sin atender su fondo, sin contemplar la complejidad de la creacion,
vivimos, sin dudas, el final de todos los tiempos.

Si el jurado de Estocolmo habia premiado la obra méas adaptable al cambio
de paradigma que trajo la metamorfosis digital —esto es, un problema de
lectura en todos los niveles-, entonces tocaba revisar por qué tantos inter-
pretaron, con el sorpasso de Dylan, que los tomos gruesos, ampliamente
desarrollados, espesos en contenido y fornidos en sus lomos, que las formas
arduas de decir y hacer no tendrian cabida en la nueva dinamica. Tocaba
analizar por qué se interpretd que la nueva dindmica era aquella que preco-
nizaba la exclusion, la banalizacién o el menosprecio de todo lo distinto a si
misma.

Los refuerzos sensoriales que la Web 2.0 aporto6 a la lecto-escritura habian
generado la conciencia de que otro tipo de lecto-escritor conformaba la
clientela del mundo y que, con él, otra forma de asimilar se abria paso. Una
en que la brevedad, la contundencia, el ritmo y hasta el formato del mensaje
establecia un solo -y muy rudimentario- apetito de consumo. Por tales ca-
minos, se condenaba lo denso -acaso lo mejor trabajado en términos de pro-
ducto final-, lo que no resultaba, a simple vista, facil o bonito. Y esto, por
logica, tenia que crear opiniones encontradas, y polémica.

Por esas mismas fechas en que el autor de Blowing in the wind se debatia
entre aceptar o no el galardon de la academia sueca, un equipo docente de
la titulacién de odontologia de una universidad espafola se empefiaba en
facilitar la introduccién de siete simuladores con tecnologia haptica y mo-



delos virtuales en 3D para realizar talleres de habilidades psicomotrices si-
mulados en una asignatura del grado con profesores reticentes a las nuevas
herramientas.

El cambio para la mejora consistia en utilizar aquellos simuladores hapticos
(figuras 1y 2) en un ntimero reducido de practicas paralelas a las practicas
tradicionales realizadas con los maniquies histdricos de la ensenanza de la
especialidad, conocidos cominmente como Fantomas (figura 3).
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Figuras 1y 2. Simuladores hapticos (Simodont®)

Figura 3. Maniqui odondoldgico (Fantomas)

En una fase inicial piloto, el equipo docente habia puesto en marcha lo que
podia llamarse un hito tecnolégico en las practicas preclinicas simuladas
del centro: un laboratorio de simulacion digital avanzada -7 simuladores
complejos SIMODONT®) v 4.0.0, v4.02 vy v4.04 vinculados a un servidor y
ordenador DELL (19”), acoplado a un proyector interactivo Epson EB
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585Wi, para magnificar en video streaming las practicas digitales y hapticas
realizadas sobre modelos virtuales en tercera dimension- y habia elaborado
una estrategia didictica a la medida, para aprovechar las prestaciones tec-
nolégicas del espacio.

Cada nueva unidad de simulacién habia sido disefiada para el desarrollo de
habilidades manuales de corte con aparatos de velocidad convencional y
stper alta. No se cubria todo el espectro de necesidades educativas de la
especialidad ni se aspiraba a sustituir los simuladores consolidados, pero
los nuevos equipos tenian prestaciones audiovisuales y de magnificacion
muy ttiles para un trabajo educativo complementario que solucionara un
problema contextual de importancia: la ensenanza de la especialidad de-
pendia de métodos analbgicos histéricamente efectivos en el desarrollo de
destrezas psicomotrices -simuladores mecénicos de cabeza y boca- que, sin
embargo, habian contribuido a establecer un modelo endogamico de apren-
dizaje, donde el alumno asumia el desarrollo de habilidades de manera fun-
damentalmente solitaria, dada la poca accesibilidad, el campo operatorio
pequeiio y mal iluminado de dichos simuladores y el inconstante y dificil
feedback del profesor en campos de acciéon reducidos.

Paralelamente, de manera histoérica, el estudio previo a las practicas se rea-
lizaba de manera no regulada, por medio de tutoriales en PDF, con litera-
tura muy generalista y poco enfocada a la practica de contexto.

La fase piloto de la experiencia habia sido llevada a cabo por un grupo in-
novador pionero, conformado por lo que E. Rogers (1962) describié como
innovadores y primeros seguidores (figura 4).
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Figura 4. Curva de difusion de la innovacion de E. Rogers (1962). Tomado de
https://commons.wikimedia.org/w/index.php?curid=12867219



La intervencion educativa se habia realizado en una asignatura preclinica
con contenido practico simulado y en base al modelo teérico TPACK—-di-
fundido por Judi Harris y creado por Mishra y Koehler (2006) y el modelo
MITICA (Piedrahita y Lopez Garcia, 2008) de integracion de las nuevas tec-
nologias, con resultados satisfactorios.

2. Objetivos generales y especificos de la intervencion y de la in-
vestigacion

Las primeras practicas de simulacion virtual se introdujeron en el curso
2015/16 luego de disenado un laboratorio virtual inteligente con la partici-
pacion de 22 docentes, una coordinadora de actividades preclinicas y tres
directivos del departamento de odontologia. E1 método de investigacion
elegido fue el de investigacion-accidon y como problema de partida a solu-
cionar se identific6 la existencia de objetivos de aprendizaje y competencias
del plan de estudio que resultaban de dificil consecucién en las practicas
tradicionales de odontologia.

Se trazaron los objetivos de investigacion:
Objetivo general:

1. Disefiar una metodologia estandar y a medida para la integraci6on
curricular de un laboratorio inteligente de simulaci6n virtual y eva-
luar la intervencion.

Objetivos especificos:
1. Introducir la iniciativa en una asignatura piloto.

2. Extender la iniciativa a otras asignaturas del grado en una segunda
fase de expansion y transferencia.

Con los grupos focales de docentes involucrados se determinaron objetivos
de aprendizaje que fueran de dificil consecucién en las practicas tradicio-
nales y en los cuales las prestaciones de audiovisualidad (Realidad Virtual
con modelos 3D), trabajo con video streaming y magnificacién serian fun-
damentales para la realizaciéon de buenas practicas.

3. Método-Desarrollo del trabajo

La integracion de los recursos tecnoldgicos se hizo de forma gradual, to-
mando del modelo TPACK la combinacién funcional de los contenidos y
objetivos curriculares con las actividades de simulacién que fueron selec-
cionadas de acuerdo con las facilidades tecnolégicas aportadas por los si-
muladores (tomando como nicho el conocimiento de los docentes en los
ambitos curricular, tecnolégico y pedagogico).



Alas bondades de la conectividad y del sistema de magnificacién acoplado
se sumo la posibilidad de explotacion de diferentes softwares de edicion de
recursos audiovisuales (programas de captura y edicién de imagenes y vi-
deos), todo esto desarrollado en un clima de trabajo grupal favorecido por
el apoyo de la institucion, con la coordinacion de recursos TIC por parte de
un experto en simulacién que organizé y facilité el proceso mediante prac-
ticas docentes acompaniadas, similar en varios aspectos al modelo MITICA
(Piedrahita y Lopez Garcia, 2008).

Para la evaluacion se realiz6 un estudio descriptivo-interpretativo cuantita-
tivo y cualitativo. La organizacion de las practicas o talleres de habilidades
se baso en las dindmicas de simulacion descritas para el trabajo con simu-
ladores complejos, adecuando las cuestiones del briefing (documentacién
gréafica y audiovisual previa, realizacion de un examen pretest para tener
acceso a la practica presencial) a las caracteristicas contextuales del centro
docente (Jeffries, 2005).

Mientras otros estudios y tendencias sobre experiencias similares introdu-
cian y comparaban los simuladores de acuerdo a sus similitudes o diferen-
cias con los sistemas tradicionales, el equipo innovador lo enfocaba desde
un punto de vista integrador: como un espacio de gestion laboral formativo
y preclinico —Laboratorio Inteligente de Odontologia-, donde profesores y
alumnos podian aprovechar y gestionar, al maximo, las prestaciones tecno-
logicas de los aparatos, considerados ya no como los elementos clave, sino
como piezas complementarias del proceso de aprendizaje, productoras de
varios beneficios:

1. Generaba evidencia de aprendizaje magnificado y disponible para
un mejor estudio individual y grupal.

2. Mejoraba la conciencia de lo realizado y profundizaba la certeza del
conocimiento.

3. Facilitaba el feedback continuo individual y grupal en tiempo real.

Fomentaba la evaluacion formativa y de proceso, la coevaluacion y
la objetividad en las valoraciones de producto.

5. Constituia una central expedita de producciéon de evidencia
audiovisual para tutoriales con buen nivel de resoluciéon y
visualizacion del detalle.

También se manifestaron desventajas:

1. La tecnologia emergente tenia elementos (sensaciones hapticas y
limitaciones de memoria de los equipos) que era necesario mejorar.

2. La manipulacion experta de los equipos requeria la satisfaccion de
una curva de aprendizaje alta.



3. Los ejercicios venian predisefiados con criterios mas ingenieros
que didActicos, por lo que se necesitaba trabajarlos con un concepto
pedagogico y de contexto.

Al transitar de la fase piloto a la de expansidén y transferencia, la experiencia
comenzb a experimentar los efectos del declive que, en el ciclo de Gartner
(figura 5), se representa desde el pico de las expectativas sobredimensiona-
das hasta el abismo de la desilusion.

A VISIBILIDAD

Pico de expectativas sobredimensionadas

Meseta de productividad

Rampa de consolidaciéon
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Figura 5: Ciclo de sobreexpectacion de Gartner. Tomado de IOTpreneur - Trabajo propio,
CC BY-SA 4.0, https://commons.wikimedia.org/w/index.php?curid=42438606).

A raiz de las dificultades detectadas en la fase de expansion, se inici6 un
ciclo de evaluaci6n y reflexiéon dentro de la investigacion-accion. Se aplica-
ron cuestionarios para la recogida de datos cualitativos a una muestra de
129 alumnos y se entrevist) a la totalidad de docentes (7) mediante entre-
vistas semiestructuradas a profundidad y grupos focales. En el andlisis
cuantitativo se realizaron pruebas de Kolmogorov-Smirnov para identificar
la normalidad de las variables, an&lisis de correlacién de Pearson con nivel
de significacién a=0,05 y se elaboraron tablas con estadigrafos descripti-
Vos.

4. Resultados. Evaluacion de la intervencion

éQué ocurria?

La tabla 1 refleja los resultados de preguntar a 129 alumnos como cataloga-
ban la acogida de la iniciativa del laboratorio virtual por parte de los profe-
sores que lo gestionaban. Los resultados son poco satisfactorios. Con inde-
pendencia de que el 38,8 % de la muestra refiri6 una buena acogida del do-
cente, una también elevada cifra (31%) consider6 que los profesores eran
indiferentes a la iniciativa. Y cuando se procedié a sumar las evaluaciones



de indiferencia con las de mala y muy mala acogida, se obtuvo un 48% de
evaluaciones poco satisfactorias contra el 52% de opiniones favorables.

Tabla 1. Acogida profesoral de la iniciativa (segun el alumno).

Evaluacién Frecuencia Porcentaje
Muy mala 10 78
Mala 12 9,3
Indiferente 40 31,0
Buena 50 38,8
Muy buena 17 13,2
Total 129 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Aunque estos resultados no dejan de ser un filtrado de criterios —la opinién
del profesor observada a través del alumno-, las entrevistas a profundidad
realizadas directamente con los 7 profesores a cargo no arrojaron resulta-
dos diferentes, prevaleciendo en las respuestas docentes argumentos de re-
chazo a la intervencién tecnolégica.

Con apoyo en la misma encuesta, la tabla 2 muestra las opiniones de los
propios alumnos encuestados sobre la iniciativa. El mayor porcentaje de
encuestados (38 %) refiri6 indiferencia respecto a la utilidad pedagoégica de
la estrategia. Y cuando se sumaron las evaluaciones que consideraron la ini-
ciativa como mala y muy mala, la cifra de criterios desfavorables se elevo a
un desalentador 73,6% de insatisfaccién o apatia estudiantil.

Estos datos, en contraste con el éxito de las encuestas aplicadas en la pri-
mera fase piloto —82 % de evaluaciones entre buenas y muy buenas-, evi-
denci6 el fracaso de la fase de expansion y la presencia de un problema de
asimilacién general (de alumnos y profesores).

Tabla 2. Utilidad de las practicas virtuales para el aprendizaje (segun el alumno).

Evaluacion Frecuencia Porcentaje
Muy mala 23 17,8
Mala 23 17,8
Indiferente 49 38,0
Buena 31 24,0
Muy buena 3 2,3
Total 129 100,0

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 3 muestra un anélisis de correlacién de Pearson para variables nor-
males, luego de aplicar prueba de Kolmogorov-Smirnov. En una compara-
ci6n entre las variables utilidad para el aprendizaje de las practicas virtuales



y acogida profesoral de la iniciativa (ambas medidas segtn el criterio del
alumno), se evidenci6 una fuerte correlacién positiva entre las dos variables
(a=0,000), lo que confirmo6 la dependencia entre ambas. Esto es, que el
alumno acogia o despreciaba la estrategia de aprendizaje en la medida en
que creia que su profesor la acogia o despreciaba. Generandose, con ello,
una dindmica de valoracién especular mediante la cual (se verificd con las
entrevistas a profundidad con los profesores) los docentes también vincu-
laban su rechazo al de los estudiantes.

Tabla 3. Correlacion entre utilidad de practicas virtuales para el aprendizaje y acogida
profesoral de la iniciativa (segun alumno).

Variables Utilidad de practicas Acogida profesoral de la
virtuales para aprendi- iniciativa (segun alumno)
zaje (segun alumno)

Utilidad de préacticas virtuales Correlacién de ! 961
para el aprendizaje (segln . Pealrson
alumno) Sig. (bilateral) ,000
N 129 129
Correlacion de 561** 1
Acogida profesoral de la inicia- Pearson
tiva (seglin alumno) Sig. (bilateral) ,000
129 129

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia

A los datos cuantitativos se sumaron los anélisis a profundidad de los pro-
cesos, con las entrevistas abiertas semiestructuradas y los informes de gru-
pos focales que evidenciaron, con mayor nivel de detalle, cobmo la extension
de la estrategia a otras asignaturas encontro6 la reticencia de docentes me-
nos dispuestos al cambio -identificados por Rogers como la mayoria tardia
y rezagada (figura 4)-, que no habian participado activamente en el estudio
piloto inicial, heredaban formas de trabajo que no habian creado por si mis-
mos —el hecho de llevar a la practica una sisteméatica de autoria propia pro-
piciaba una sintonia con el proceso bastante superior a la mostrada al eje-
cutar un diseno creado por otros- y asumian la innovacién como tarea im-
puesta por la direccion del centro o por los ritmos y el cambio de paradigma
de una época que sacaba a los docentes de su zona de confort y les involu-
craba en nuevos aprendizajes y dominios -por demas complejos- que de-
bian implementarse con métodos didacticos mas activos y rompedores, que
exigian una mayor capacidad de adaptacion y creatividad y que, pese a sus
beneficios -a criterio de la mayoria de los docentes de esta fase- no estaban
lo suficientemente desarrollados como para insertarse en los curriculos.



Ademés, la nueva dinamica implicaba, cuando menos, la renovacién cons-
tante en cuanto a contenidos y la creacion de casuisticas con elevadas cur-
vas de aprendizaje, dependientes de continuas actualizaciones de los soft-
wares (al menos una migracién de software por curso académico).

En base a estas dificultades —contemplado como un resultado propio en el
proceso de investigacion-accidon-, se decidi6 implementar un conjunto de
acciones multifactoriales para revertir la situaciéon adversa:

1. Producir una serie de tutoriales audiovisuales que facilitaran el tra-
bajo y el aprendizaje de docentes y alumnos con el nuevo entorno
simulado que, por dem4s, ofrecia grandes posibilidades para la
produccién de videos.

2. Que la mayoria tardia disefase sus propios casos virtuales.

3. Informacién frecuente de los problemas de los softwares para que
estos fueran mejorados por los desarrolladores.

5. Discusion y Conclusiones

¢Qué habia fracasado: el método de introduccién de las TIC o el diseno di-
dactico de la actividad? ¢De qué dependia que una intervencion educativa
que funcion6 exitosamente en su version piloto presentase problemas que
dificultaran su fase de extension y su sostenibilidad en el tiempo?

Segin el ciclo de Gartner (figura 5), en la fase de las expectativas sobredi-
mensionadas el impacto de lo nuevo genera entusiasmos poco realistas.
Con independencia de las representaciones, mas o menos simplificadoras
del proceso, el pico de la asimilacién de lo nuevo es real, existe, se da y afecta
en su declive, golpea alli donde los usuarios no resultan ni tan independien-
tes ni tan creativos, cuando el asombro por lo novedoso pasoé y todos resul-
tan menos proclives a dejarse manipular por sus propios frenesies.

Pero, en el caso especifico de esta intervencion, habia fallado, esencial-
mente, el método. Que existiese una férmula de accién en un momento,
para un grupo de trabajo, no debi6 traducirse como soluciéon exportable a
otro momento, con otro grupo de trabajo y alumnos de otros cursos.

Se habia generado un problema de asimilacién —de lectura- que tenia su
base en la deficiente alfabetizacion de los involucrados, pero también en la
limitacién del método y en la escasa capacidad de adaptacién de los proto-
colos existentes. De manera que, en determinado momento del proceso de
expansion se evidencid un estancamiento y lo que se habia integrado y asu-
mido como una apropiacién tecnolbgica efectiva —pasando de mera tecno-
logia a recurso de aprendizaje integrado-, transité por el camino inverso y,
de recurso de aprendizaje ya integrado terminé por retroceder a tecnologia
desintegrada.



5.1. En busca de soluciones

Se trataba, entonces, de introducir, junto a la conmocién por lo nuevo, la
clarividencia de como se le daria un mejor uso.

La generacion de productos audiovisuales usando las mismas prestaciones
3D de los simuladores fue una primera estrategia de enfrentamiento al re-
chazo por desconocimiento, tratando de incorporar normas y modas del vi-
deo educativo que funcionaban al expresar, en no méas de diez minutos, dis-
tintos temas o unidades de conocimiento. El equipo docente se manifes-
taba, sin embargo, en franca oposicion a estas practicas por considerarlas
reduccionistas.

En un articulo del periédico EI Mundo (Castillo, 2016) el director de la Pla-
taforma de Divulgacion Cientifica Audiovisual de la Universidad Complu-
tense de Madrid apoyaba la iniciativa audiovisual y se explicaba de este
modo: “[...] la Universidad actual estd marcada por la cultura de la vagan-
cia. Muchos de mis estudiantes apenas tocan los libros. Y es aqui donde el
video juega un papel fundamental”.

Que 86 de cada 100 estudiantes utilizaran YouTube como ayuda -eran datos
de Sillicon Valley citados en el articulo-, que EDpuzzle no parara de crecer
-siete millones de alumnos, 600 000 docentes y 2 millones de videos-, con-
firmaba la tendencia.

En las postrimerias del articulo afloraban las limitaciones, lo imposible de
condensar 500 paginas en 10 minutos de pelicula, se desvelaba el agota-
miento de los usuarios de EDpuzzle -el 90% de los matriculados no acaba-
ban los cursos-. Aparecia la brecha. O, cuando menos, sobrevenian las du-
das: édebia comprenderse, entonces, -con las inndmeras plataformas
donde publicar peliculas, con la cAmara y el software de edicién en la palma
de la mano— que la accesibilidad era la predileccion? ¢Que el poder hacer
de otra manera era la obligacion de hacer de otra manera? ¢Qué el derecho
a producir en formatos nuevos instalaba la tirania de consumir en aquellos
nuevos formatos exclusivamente? ¢O era que la escuela, la universidad, los
centros de formacion, por primera vez en la primera fila de la asimilaciéon
de los nuevos recursos, se apuraba en incorporarlos a toda maquina, des-
mantelando y sustituyendo y obviando, con paso demoledor, el tratamiento
profundamente didactico de los fen6menos?

La cifra de visualizaciones previas de los videos tutoriales generados a par-
tir de las prestaciones de los simuladores y los programas de captura y edi-
cion de videos fue baja (en cambio, se les utilizo6 con excelentes resultados
en el briefing in situ de la practica). Pero en el equipo docente y en el alum-
nado prevalecia la tendencia de comparar constantemente el nuevo simu-
lador con el historico; de exigir prestaciones mecanicas incompatibles con



la tecnologia virtual del simulador emergente; de identificar con un simu-
lador aislado un entorno que se habia concebido funcionase de manera in-
tegrada. Y asi, hasta rechazar, frontalmente, la introduccién de la nueva ini-
ciativa, asumiéndola como insuficiente para ser sustitutiva de las estrate-
gias tradicionales —sustituciéon que, por otro lado, ni siquiera habia sido
considerada como objetivo dentro del programa de intervencién.

De alguna manera, la sola exposicion tutorial audiovisual breve de las pres-
taciones del nuevo laboratorio y la utilidad y los modos de uso de la nueva
aparatologia, aunque ayud6 mucho en el manejo y comprension de los si-
muladores complejos, antes de la practica, no fue tan esencial en el desa-
rrollo de un mejor trabajo de integracion como las otras dos lineas de accién
desarrolladas (que la mayoria tardia disefiase sus propios casos virtuales y
ofrecer feedback frecuente de los problemas de los softwares a los desarro-
lladores).

5.2. Reflexiones finales

Como recomiendan Castells y Rosell6 (2010: 8): “Si se quiere sacar el méa-
ximo provecho del uso de las TIC (...) se debe buscar nuevas maneras de
acceder, de usar, de construir, de difundir y de trabajar la informacién y el
conocimiento”.

Esto es, construir formas menos empiricas, menos reduccionistas, menos
proclives a la brevedad o a la simplificacion. Ni contenidos ni programas de
estudio ni herencia cultural tienen por qué pagar los desafueros de la falta
de métodos que ha tomado por sorpresa al profesor contemporaneo.

En un estudio sobre la integracion y uso de las TIC en los centros educativos
en Canarias, Moreira (2005: 79) enfatiza:

“Carecemos de un corpus tedrico suficientemente sistematizado que ex-
plique el conjunto de fenémenos y factores asociados no s6lo con la ge-
neralizacion de las TIC a gran escala en los sistemas escolares, sino tam-
bién que explique o conceptualice coHmo se generan procesos de innova-
cion y mejora educativa”.
A més de diez afios después, el orden de cosas no ha mejorado todo lo que
debiera. Las teorias para la gestion de estos fendmenos regionales, nacio-
nales e internacionales contintian siendo insuficientes. La interpretacion de
los procesos de insercion de las tecnologias emergentes sigue siendo cadtica
y disgregada. Sucede en los centros educativos, con independencia de los
avances y lo que se ha investigado y publicado al respecto —el proceso es tan
complejo que comprende situaciones de estanco y francos retrocesos atn
alli donde existe una historia de integracion exitosa- y se traslada, con toda
esta insuficiente sistematica, a los espacios abiertos y més descontrolados
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del tejido social, demostrando las secuelas de una falta o de una insuficien-
cia de pedagogia.

Para Cobo (2009) las entidades dedicadas a la educacién, asi como otras
organizaciones orientadas a impulsar investigacion y desarrollo (I+D), in-
novacion, generacion e intercambio de conocimiento y nuevas tecnologias,
desempenan un papel estratégico en el nuevo contexto de cambios y rede-
finiciones.

Después de un benchmarking que recopild, analiz6 y clasificé qué enten-
dian por TIC distintos organismos internacionales y obtener el resultado de
que la definicion de cada actor variaba en dependencia de la fuente consul-
tada, Cobo identifico la necesidad de consolidar cinco tipos de alfabetismos
o competencias digitales, de los cuales nuestra experiencia focaliza los si-
guientes:

= e-Conciencia: Habilidad cognitiva que se caracteriza por la com-
prension, por parte del usuario, del papel que juegan las TIC en la
sociedad de la informacién y se basa en la familiaridad con estos
dispositivos, pero principalmente en el entendimiento de cémo es-
tas herramientas pueden resultar perjudiciales y/o benéficas para el
desarrollo de la sociedad contemporanea.

= Alfabetismo Informacional: Es la habilidad de comprender, evaluar
einterpretar informacién proveniente de diferentes fuentes. Este al-
fabetismo va mucho maés all de la capacidad de leer, significa leer
con significado, entender criticamente y, al mismo tiempo, ser capaz
de analizar, ponderar, conectar e integrar diferentes informaciones,
datos y conocimientos.

=  Alfabetismo mediatico: Este alfabetismo tiene que ver con compren-
der como los medios de comunicacién tradicionales estdn migrando
hacia nuevos soportes electronicos. Algunas de las habilidades y co-
nocimientos afines estan sustentados en el entendimiento de como
funcionan los medios, como estin organizados, como evolucionan
hacia nuevos formatos, plataformas y modos de interacciéon. Todo lo
anterior inserto en el fenémeno de transformacion digital. Final-
mente, incluye el saber como los medios producen y generan signi-
ficado, asi como sus implicancias sociales, legales, politicas y econd-
mica (Cobo, 2011, p. 316-318).

Se trataria, en resumen, de comprender que el transito del uso de las tecno-
logias delainformacion y la comunicacion (TIC) a las tecnologias del apren-
dizaje y el conocimiento (TAC), lejos de tendencia esnob o minimalista, es
la labor més ardua a la que se haya enfrentado el ser social en cuanto a di-
sefio didactico.
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Como colofén de la experiencia y resultado del analisis posterior, se aporta
el siguiente “Decalogo del profesor de tecnologia educativa”, creado por el
equipo docente al fragor de la experiencia y presentado de esta forma para
su mejor difusion (figura 6):

Decalogo del proiesor
de tecnologia educativa

1. SilasTIC no se convierten en TAC dejan de ser TIC.
2. Laherramienta tecnoldgica perfecta no existe.

3. La vacuna contra la tecnofobia existe (Antigeno:
formacién continua y acompanada, personalizada y
orientada siempre a dar soluciones. Adyuvantes: todos
los que te imagines y mas).

4. No te involucres en una integracion de TIC si no
encuentras necesidades reales y bien identificadas.

5. Las necesidades reales son incontables y eternas.
6. No trabajaras en solitario.

7. Conoce las fortalezas, debilidades y singularidades de
tu equipo de trabajo y aprende a vivir con ellas.

8. No disefies nada que no sea flexible dentro de su rigida
peculiaridad.

9. Genera disefios propios y copia disefios ajenos
sabiendo que no hay férmulas.

10. Evaltia, mejora y perddnate todos los procesos.

Figura 6. Decalogo del profesor de tecnologia educativa
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Resumen

Es importante tratar a todo el alumnado como un sujeto tnico y diferente del resto, por tanto,
es necesario disponer de un abanico de posibilidades para dar respuesta a cada una de las
necesidades diversas que el alumnado pueda presentar.

El uso de las TIC esta favoreciendo el cambio en el ambito educativo tanto a la hora de ensenar
como a la hora de aprender, de ahi que se estén cambiando los roles tanto de los docentes
como de los alumnos. Las TIC causan motivacion e interés en el alumnado y facilita la adqui-
sicion de los aprendizajes de los alumnos con algtn tipo de necesidades especiales de apoyo
educativo (NEAE) o con necesidades educativas especiales (NEE).

Si el beneficio de las TIC mejora el rendimiento y la adquisicién de aprendizaje del alumnado,
en esta propuesta se ha optado por aspectos atin més novedosos en el &mbito educativo como
es larealidad virtual donde el usuario experimenta en primera persona estas experiencias mul-
tisensoriales y de caracter inmersivo.

Para mejorar la calidad educativa en nifios con Trastornos del Espectro Autista (TEA), se pre-
tende llevar a cabo una propuesta de aprendizaje usando la Realidad Virtual, con la que se
intentara demostrar que estos sujetos son capaces de aprender conductas basicas indispensa-
bles para la vida cotidiana, ademés de poder trabajar en el aula ordinaria con el resto de sus
companeros, lo que permitira desarrollar una inclusién efectiva en el centro.

La propuesta se basa en usar un entorno virtual de aprendizaje donde sera necesario utilizar
unos visores de realidad virtual que permitan reducir los ruidos propios de los procesos edu-
cativos que interfieren en los procesos de ensenanza afectando especialmente a los nifios con
TEA.

Palabras claves

Realidad Virtual, Autismo, Educacién Primaria, Inclusiéon, Procesos Cog-
nitivos favorecidos con TIC.






1. Introduccion-Justificacion

Es importante recordar el verdadero objetivo de la educacion. Segin el ar-
ticulo 26 de la Declaracion de los Derechos Humanos “la educacién tendra
por objeto el pleno desarrollo de la personalidad humana” (ONU, 1948). Al
vivir en una sociedad que cada vez es més plural, alcanzar este objetivo
puede traer dificultades ante la presencia de un curriculo comin para todos
los alumnos, ya que este no ofrece respuestas reales ante la diversidad que
se presenta en un aula.

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) forman parte
de la cultura tecnoldgica que nos rodea y con la que debemos convivir. Su
uso se estd extendiendo e integrando en nuestras vidas cada vez mas, de
forma que se esta produciendo un cambio en nuestra sociedad tanto a nive-
les culturales como a niveles econémicos (Marques, 2015).

Desde finales del S. XX, paises de la Unién Europea y América del Norte
apuestan por el uso de las TIC en el &mbito educativo. Desde entonces se
estan produciendo cambios en los centros educativos poco a poco para que
estas reformas puedan ser implantadas (Costa, 2017). Estos cambios de-
mandan un aprendizaje distinto al tradicional, en el que el rol de docente
era transmitir la informacion a sus alumnos mediante clases magistrales y
el rol de los alumnos era escuchar esas lecciones de forma pasiva. Como
consecuencia de estos cambios, los roles tanto de docentes como de alum-
nos han cambiado, ahora se habla de docentes y alumnos prosumidores
(Nufiez, 2013). El alumno prosumidor es aquel que participa activamente
en su aprendizaje, creando su propio conocimiento y compartiéndolo con
los demas (Cabero, 2012). Mientras que el docente prosumidor se encarga
de fomentar el aprendizaje autbnomo y creativo de los alumnos, para ello
el docente se basa en una ensefianza dialdgica e interactiva, creando de esta
manera, un aprendizaje significativo en los alumnos (Padilla, Gonzélez y
Rincoén, 2012).

El poder ofrecer una atencién personalizada ante esta diversidad es una la-
bor propia del docente, el cual debe de responder a las necesidades, moti-
vaciones e intereses de todos sus alumnos. Dada esta problematica y te-
niendo en cuenta el crecimiento que se esta experimentando en el uso de
las nuevas tecnologias en el aula, se pretende abordar dicho problema a
partir de la tecnologia, ofreciendo una respuesta sencilla, viable, econémica
y que ofrezca atencion a la diversidad.

Basandose en estos dos aspectos clave; la atencién a la diversidad y la tec-
nologia; nace este proyecto.

Por un lado, los avances tecnolégicos han permitido experimentar en el &m-
bito educativo con nuevos dispositivos, recursos y aplicaciones que han
abierto una amplia variedad de oportunidades en el proceso de ensefianza-



aprendizaje (Cascales, 2015). Dentro de estas oportunidades surgen las tec-
nologias emergentes, como la Realidad Virtual. Debido al caricter inmer-
sivo de esta tecnologia y su capacidad de moldear y controlar los entornos
virtuales, esta sera la tecnologia que se usara en el desarrollo de esta pro-
puesta.

Alo largo de los dltimos afios se ha evaluado tanto en la teoria como en la
préctica la utilizaci6n de la Realidad Virtual (RV) como herramienta edu-
cativa. Esto es debido a las grandes posibilidades que puede ofrecer esta
tecnologia gracias a su cardcter inmersivo que otras no pueden ofrecer. Por
esta razon, la realidad virtual sera la tecnologia sobre la que se asientan las
bases de este proyecto.

Por otra parte, existe una gran variedad de tipos de alumnos que precisan
de necesidades especificas de apoyo educativo y también con necesidades
educativas especiales (ACNEAE y ACNEE, respectivamente). Para poder
adaptar el disefo de la propuesta hacia un perfil concreto dentro de estos
alumnos con necesidades, se ha elegido a aquellas personas que presentan
Trastornos del Espectro Autista (TEA). La razon principal de esta eleccion
se debe a la sensibilidad que experimentan estas personas ante los estimu-
los visuales y los entornos virtuales, lo cual guarda relaciéon con una de las
principales caracteristicas de la tecnologia elegida, la Realidad Virtual.

Para poder concretar esta propuesta dentro de un contexto, se investigaran
y analizaran los estudios més importantes en relacion con la utilizaciéon de
esta tecnologia para personas con este tipo de trastornos, sobre todo aque-
llos estudios que guarden relacion con el ambito educativo.

2. Objetivos generales y especificos

El objetivo general que se presenta en el siguiente trabajo es demostrar las
ventajas que ofrece la inclusién de la Realidad Virtual en el proceso de en-
sefianza-aprendizaje para alumnos con TEA.

Para la consecucién de esta meta se plantean los siguientes objetivos espe-
cificos:

» Demostrar la viabilidad de esta tecnologia en el ambito educativo,
evaluando los recursos econémicos y espaciales necesarios.

» Conocer las caracteristicas comunes que presentan los nifios con
TEA.

= Evaluar los aspectos técnicos y las condiciones mas apropiadas para
poder llevar a la practica la propuesta planteada, teniendo en cuenta
que va dirigida a nifios con TEA.



» Demostrar las posibilidades que puede ofrecer la realidad virtual en
el ambito educativo debido a su versatilidad.

» Evaluar la posibilidad de poder disefiar una aplicacion de realidad
virtual que tenga un caracter inclusivo, de tal manera que pueda ser
utilizada para alumnos con TEA, pero también sin TEA.

»= Apoyar los resultados positivos que pueda ofrecer esta propuesta
educativa a través de la investigacion de estudios similares que se
han realizado en los dltimos anos.

3. Desarrollo del trabajo
3.1. Revision bibliografica

Para llevar a cabo este trabajo es necesario visualizar un marco teérico que
contextualice la siguiente propuesta en base al trabajo de autores previa-
mente realizados.

éQué es el autismo?

El psiquiatra suizo Eulen Bleuler (1950, citado en Gonzalez, 2015) introdujo
el concepto de autismo en su obra Dementia praecox or the group of schi-
zophrenias. Bleuler encuadra el autismo dentro de los “trastornos esquizo-
frénicos mas severos” y lo considera una “alteracion de las funciones men-
tales complejas”. Para el autor estos pacientes tienen una conducta que se
separa de la realidad, es decir, que no reaccionan ante estimulos externos,
pero no de manera absoluta porque pueden tener un contacto relativo con
hechos de la vida diaria (Cuxart & Jané, 1998), ya que etimoldgicamente la
palabra autismo procede del griego “autos”, que significa “uno mismo”.

Mas tarde, el psiquiatra austriaco Leo Kanner (1943, citado en Gonzéilez,
2015) publicé el articulo Alteraciones autistas del contacto afectivo donde
recogio los resultados de una investigacion que realiz6 a 8 nifios y 3 nifias
que le habian llamado la atencién. El mismo afirmaba: “Desde 1938 me ha
Ilamado la atencion una condicién que difiere de forma tan marcada y tinica
de algo que ya esté descrito que cada caso merece -y yo espero va a recibir-
una detallada consideracién acerca de sus fascinantes peculiaridades”
(Kanner, 1943). Fueron los primeros once autistas definidos como tales,
matizando que debe existir una diferencia entre autismo y esquizofrenia.
Como predecia Kanner, el autismo se ha convertido desde entonces en un
gran tema de interés a nivel social, médico, psicologico y cientifico (Gonza-
lez, 2015).



Justo un afio mas tarde, en 1944 el médico aleman Hans Asperger (1944,
citado en Gonzalez, 2015) publicé una definicién de psicopatia autista, des-
pués de realizar un estudio a decenas de nifios. Asperger identific6 a cuatro
de ellos que tenian patrones de conductas parecidos: falta de empatia, es-
casa habilidad para entablar amistad, conversaciones con uno mismo, fija-
cion intensa hacia un asunto determinado, y movimientos torpes (Gonza-
lez, 2015). Asperger denomino a estos ninos con psicopatia autista.

Tanto Leo Kanner como Hans Asperger (1943 y 1944, citados en Cuxart &
Jané, 1998) resaltan un trastorno del contacto afectivo, problemas en la co-
municacion, en los procesos de adaptacion y presencia de movimientos re-
petitivos. Actualmente el término “Sindrome de Asperger” se utiliza para
aquellas personas con autismo que rallan la normalidad tanto en su desa-
rrollo intelectual, como en el desarrollo del lenguaje (Cuxart & Jané, 1998).
Es maés, Asperger (Ibidem) resaltaba que muchos de los nifios estudiados
con “psicopatia autista” cuando llegaban a ser adultos usaban su talento y
conseguian carreras exitosas. Un ejemplo de ello seria el famoso Charles
Darwin, creador de la teoria evolucionista, que, segin Fitzgerald (2004),
profesor del Trinity College de Irlanda, sufria una obsesiéon por la natura-
leza y permanecia demasiado tiempo en soledad; caracteristicas que posee
este sintoma. Mientras que el “Sindrome de Kanner” se utiliza para nifios
que presentan rasgos més especificos de la definicién de Kanner, como pue-
den ser incapacidad para establecer relaciones con otras personas, ecolalia
retardada, actividades repetitivas, padres inteligentes, buena memoria me-
canica y buen potencial cognitivo (Cuxart & Jané, 1998).

A partir de los afios 60 el término de autismo se empieza a explicar basin-
dose en factores cognitivos y neurobiologicos. Las alteraciones de estos ni-
veles desencadenan trastornos en el desarrollo de capacidades como la so-
cializacién, comunicacion e imaginacion. Ademas, se identifican otras va-
riaciones de conductas segtin la edad y el grado de afectacién, se asocia con
otros problemas de desarrollo y se acepté que se debia a problemas relacio-
nados con severos trastornos de los procesos cognitivos (Gonzalez, 2015).

En los anos 80, este término se acuna como Trastornos Generalizados del
Desarrollo (TGD), que se dividia en cinco subcategorias: sindrome autista,
sindrome de Rett, trastorno desintegrativo de la infancia, sindrome de As-
perger y trastorno generalizado del trastorno no especificado.

En los tltimos afios, con la aportaciéon de Wing y Gould (1999, citados en
MedlinePLus, 2018) se sustituye el término TGD por el del Trastornos del
Espectro Autista (TEA). “Condicién neurolégica y de desarrollo que co-
mienza en la nifiez y dura toda la vida. Afecta como una persona se com-
porta, interactda con otros, se comunica y aprende. Se lo llama “trastorno
del espectro” porque diferentes personas con TEA pueden tener una gran
variedad de sintomas distintos” (MedlinePlus, 2018). Segun la biblioteca
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nacional de medicina de EE.UU, el diagnostico de TEA incluye muchas
afecciones que solian diagnosticarse por separado como el trastorno au-
tista, el sindrome de Asperger, el trastorno desintegrativo infantil y el tras-
torno generalizado del desarrollo. Hoy en dia, a todas estas afecciones se las
denomina trastornos del espectro autista.

, Trastorno

Sindrome de . .
Asperger desintegrativo

Pere infantil

Trastorno
generalizado
del desarrollo

Trastorno
Autista

Trastorno
del Espectro
Autista
(TEA)

Figura 1. Afecciones englobadas en el Trastorno del Espectro Autista. Fuente: Elaboracién
propia

TIC en alumnos con TEA

Las personas con Trastornos del Espectro Autista (TEA) tienen graves difi-
cultades a la hora de comunicarse e interaccionar socialmente (Lozano, Al-
caraz y Bernabéu, 2012). Estas barreras dificultan a las personas poder en-
tender su estado de 4nimo y lo que quieren comunicar, lo que hace dificil la
adquisicion de su aprendizaje. Por esta razén, es importante establecer una
ensenanza individualizada que ayude a estas personas a adquirir habilida-
des y destrezas basicas que le permitan disfrutar de una vida lo mas norma-
lizada posible.

Todos somos tnicos e irrepetibles y presentamos caracteristicas muy dis-
tintas entre unos y otros, sin embargo, en el estudio de Montilla (2017), hay
rasgos comunes que presentan los nifios con TEA, entre ellos se destacan:

- Problemas en la percepciéon de estimulos sensoriales, como luces,
sonidos, sabores...

- Déficit de atencion
- Limitacion para procesar la informaciéon
- Dificultad en la comunicaciéon
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- Dificultad para interactuar

Frente a estas adversidades presentes en la didactica de los alumnos con
TEA, Montilla (2017) puntualiza que el aprendizaje dirigido a estas perso-
nas debe ser estructurado, funcional y sobre todo visual, ya que estas per-
sonas presentan una gran capacidad visoespacial.

Un estudio realizado por cientificos del Centre for Excellence in Pervasive
Development Disorders (CETEDUM, 2009) de la Universidad de Montreal
(Canada) comprob6 que las personas con autismo tienen una mayor activi-
dad en el l6bulo occipital y temporal del cerebro. Por este motivo les resulta
maés facil la interpretacion de imagenes, el reconocimiento espacial, y dis-
tinguir los movimientos y colores. Sin embargo, tienen menor actividad
neuronal en el cortex frontal, motivo por el cual tienen dificultades para las
tareas cognitivas complejas, la toma de decisiones y realizar las propias ta-
reas (Madrid, 2018).

Estas caracteristicas deben ser tenidas en cuenta para elaborar propuestas
curriculares para estos alumnos, donde se tenga en cuenta el entorno y los
conocimientos de este trastorno para que la intervencién educativa sea lo
més individualizada posible y se adapte siempre a las necesidades educati-
vas especiales de cada uno de ellos.

Actualmente la evolucion de las Tecnologias de la Informacién y Comuni-
cacion (TIC) en el ambito educativo han hecho que cada vez aparezcan més
recursos adaptados a las necesidades nombradas anteriormente de las per-
sonas con TEA. Debido a esta evolucién algunos autores como por ejemplo
Lozano (2011) han realizado estudios sobre los beneficios que aportan las
TIC a estas personas.

Estas tecnologias pueden tener un papel muy beneficioso en la medida que
el docente sepa potenciar su uso, ya que ofrecen més beneficios que los mé-
todos tradicionales porque proporcionan un entorno controlado por ellos
mismos, una atencion individualizada y la posibilidad de repetir los ejerci-
cios cuantas veces se crea conveniente. A estos aspectos se debe unir la fa-
cilidad de su uso, asi como los elementos llamativos visuales que presentan
ante los métodos de pictogramas tradicionales (Terrazas, Sanchez y Bece-
rra, 2016).

Ademas, las tareas realizadas con TIC por parte de los alumnos con TEA
resultan més motivadoras, debido a que favorecen las cualidades visuales
que ellos presentan, porque favorecen la estimulacién multisensorial, sobre
todo la visual y porque se adaptan a sus necesidades especificas. Estas ne-
cesidades se agrupan principalmente en cuatro bloques (Hernandez, He-
rrero y Tamarit, citados en Terrazas, Sdnchez y Becerra, 2016).

1. Comunicativo-Lingiiistico.
2. Social y Emocional
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3. Cognitivo
4. Conductual

Las TIC se han expandido por nuestra sociedad a gran velocidad y ninguna
persona puede quedar al margen, mucho menos las personas con discapa-
cidad (Tortosa, 2004). Ya disponemos de numerosas aplicaciones y progra-
mas especificos para potenciar sus cualidades y que mejoran la calidad de
vida de estas personas. A estas herramientas tecnolégicas se las denomina
tecnologias de apoyo a la discapacidad (en adelante TAD) (Terrazas, San-
chez y Becerra, 2016).

Las TAD son motivadoras, mejoran el proceso de ensefanza-aprendizaje, y
se adaptan a sus necesidades especificas (Aparicio, 2012).

Concretamente en el caso de los TEA, a través de las TAD, se puede inter-
actuar con otras personas, con el software o con un avatar que le permita
mantener una “relaciéon personal” y una “comunicacién” mas efectiva. El
uso de las TAD indicaria una mejora de las relaciones sociales, ya que no se
ven sometidos a la presién social y los estimulos aparecen de forma contro-
lada (Terrazas, Sanchez y Becerra, 2016).

En base a los estudios de Sanchez (2015, citado en Madrid, 2018), ademas
de usar metodologias con implicaciones en las TIC, se puede usar otra ba-
sada en el programa de Tratamiento y Educacién de Nifios con Autismo y
Discapacidades de Comunicacion Relacionadas (Treatment and Education
of Autistic and Related Communication-Handicapped Children (TEACCH).
El objetivo de este programa es proporcionar ambientes estructurados
donde se organicen el espacio y el material de estudio, para provocar la in-
dependencia del alumno, asi como que los aprendizajes adquiridos se pue-
dan contextualizar tanto dentro de la escuela como fuera.

Entre los principios que sustentan este programa vamos a destacar tres, que
estan estrechamente relacionados con este trabajo de investigacion (Ma-
drid, 2018):

» Optimizacion de la adaptacion al ambiente: este principio hace re-
ferencia a la metodologia, la cual se basa en que las personas con
TEA puedan conocer y comprender los espacios que le rodean. De
esta manera se familiarizan con los diferentes contextos, lo que les
permite a estas personas lograr un alto nivel de independencia en su
vida.

» Valoraciéon educativa especifica: este método sostiene una indivi-
dualizaci6én a la hora de evaluar a los alumnos con TEA, adaptan-
dose de esta forma a cada una de las necesidades que presenten. De
esta manera se realizar4 un perfil propio, contextualizado, y adap-
tado a sus necesidades.



» Ensehanza estructurada: se trata de organizar el aula para poder
aplicar este método en alumnos con TEA. La clase se divide en dis-
tintas areas de trabajo, limitando cada una de estas areas con ele-
mentos visuales, de manera que estos alumnos sepan diferenciar de
forma clara su area de trabajo. Estos espacios limitados favorecen la
reducci6én de estimulos y ruidos propios de los procesos de aprendi-
zajes. Con esta organizacion espacial, los alumnos se sentirdn més
relajados al tener la sensacién de que todo est4 en orden, bajo con-
trol y que puede ser todo controlado por ellos mismos. Las aulas con
esta organizacion y donde se trabaja con los alumnos con autismo
se llaman aulas especificas o aulas TEA.

Estos principios estan relacionados con la organizacién espacial, el control,
la capacidad de controlar ellos mismos su entorno, siendo un modelo indi-
vidualizado y centrado en el contexto, provocando una individualizacion del
aprendizaje. Todos estos aspectos estan presentes en la aplicacion de la
realidad virtual en A&mbito educativo con alumnos TEA (Madrid, 2018).

Realidad Virtual en nifios con TEA

La realidad virtual es utilizada para enfrentar ciertos trastornos psiquicos.
La base terapéutica sobre la que se sustenta esta afirmacién est4 en que son
sistemas capaces de generar una realidad alternativa, en la cual los pacien-
tes pueden enfrentar estos trastornos: de imagen personal, trastornos de
alimentacidn, fobias (miedo a volar, claustrofobia, miedo a las alturas, etc.)
y de ansiedad. La principal ventaja que presenta el uso de la realidad virtual
para el tratamiento de estos trastornos es el hecho de que el paciente se
sentira en un ambiente seguro y en el cual se le permite explorar, interac-
tuar y experimentar. Ademés de esto, en todo momento se podra moldear
y ajustar el entorno a las necesidades que precise el paciente, permitiéndole
enfrentarse a situaciones que pueden llegarle a causar altos niveles de an-
siedad (Schreiber & Avissar, 2007).

Los niflos con TEA son personas que tienen grandes dificultades a la hora
de desenvolverse en el mundo real. Las relaciones sociales, la interaccion
con los demas y la comunicacién como principal motor de esta interaccion
suponen un gran reto para este tipo de personas, llegandoles a crear miedos
y ansiedades. Ademas, tal y como indica Kilbey (2018), estos nifios cuanto
maés dificil se les hace el contacto con el mundo real, mas se refugian en el
mundo virtual, en el cual se sienten méas seguros. Kilbey (Ibidem) aclara que
el hecho de que se trate un dispositivo electronico como un sustituto del
mundo real es un gran problema, pero que, si son utilizados en cierta me-
dida y son bien gestionados, pueden servir de refugio, de gran ayuda y su-
poner un gran alivio para estos nifios.



Tal y como menciona Kilbey, expertos del UC Davis Medical Center de Ca-
lifornia prueban aplicaciones de realidad virtual para poder ensefar a nifios
de una manera sencilla a establecer contacto visual. La idea se basa en re-
crear escenas lo méas reales posibles con caras que aparecen en la pantalla,
de tal manera que los nifios practiquen el contacto visual y la comunicacién
a partir de un dispositivo que a ellos les resulta comodo. Otras aplicaciones
que estan siendo investigadas marcan como objetivo que estos ninos pue-
dan comprender las emociones y expresiones faciales, asi como el compor-
tamiento apropiado que han de mostrar ante ciertas situaciones sociales.

El Instituto de Robética de la Universidad de Valencia desarroll6 un sis-
tema inmersivo de Realidad Virtual para apoyar en el proceso cognitivo de
personas autistas (Meléndez, et. al. 2000). El desarrollo de este proyecto
fue impulsado por los buenos resultados que mostraban ciertas universida-
des en la aplicacion de estos sistemas. Instituciones como la Universidad de
Nottingham o la Universidad de Carolina del Norte utilizaban dispositivos
de Realidad Virtual para alumnos con dificultades severas en su aprendi-
zaje y para personas con autismo. El resultado de estas investigaciones fue
realmente satisfactorio, haciendo que este tipo de ensenanza comenzara a
utilizarse a gran escala y hacia otras barreras del aprendizaje, como puede
ser el tratamiento de fobias.

Google Cardboard

Debido a que este trabajo esta contextualizado dentro del &mbito educativo
y dada la gran accesibilidad y facilidad que Google Cardboard ofrece, estos
seran los visores que se utilizaran para llevar a cabo la propuesta.

Google diseii6 las Google Cardboard, un soporte hecho de cartén que, uti-
lizado con el teléfono movil, hace posible una experiencia inmersiva de
Realidad Virtual. Ademas, abre la posibilidad al usuario de poder montar y
construir su propio visor si se tiene al alcance los materiales necesarios para
ello.

Al tratarse de un producto de bajo coste, cualquier docente con un smartp-
hone de gama media-alta que posea un giroscopio y con este visor, podra
hacer uso en el aula de un sistema de Realidad Virtual para que los alumnos
puedan disfrutar de experiencias inmersivas, pudiéndose aplicar la Reali-
dad Virtual en ambitos educativos de una manera mas sencilla (Mayor,
2016).

Su bajo coste, gran accesibilidad y facilidad de manejo son sus principales
ventajas y sera el recurso 6ptimo para poder disponer de contenido de
Realidad Virtual en el aula con los alumnos.

Mayor (2016) enumera ciertas recomendaciones a tener en cuenta antes de
usar esta tecnologia en el aula:



El uso de las Google Cardboard no esta recomendado para personas
de 10 anos o menos de edad, ya que, hasta esas edades, la vista atin
no esta completamente desarrollada, y su uso podria suponer un
percance en dicho desarrollo. Adema4s, la distancia que hay entre
ambas lentes, esta pensada para la morfologia de una persona
adulta y no la de un nifo, por lo cual es bastante posible que la dis-
tancia entre las lentes no se corresponda con la distancia ente los
ojos de un nifo.

No se recomienda un uso prolongado de esta tecnologia, ya que
puede causar cansancio ocular, mareos, dolor de cabeza y desorien-
tacion.

El tiempo maximo de uso seria de 15 6 20 minutos por sesion, no
aconsejandose exceder de los 10 minutos.

Ciertos contenidos VR pueden incorporar estimulos visuales y audi-
tivos muy activos que pueden llegar a ocasionar problemas en per-
sonas sensibles a estos. Este punto en particular se tendrad muy en
cuenta a la hora de elaborar la propuesta, mas especificamente en el
diseno de los contenidos VR que van dirigidos a personas que pade-
cen de TEA.

Figura 2. GoogleCardboard. Disponibles en:
https://store.google.com/CA/product/google_cardboard.

3.2. Propuesta de desarrollo

A continuacioén, se pasa a describir el disefio funcional de la aplicacion pro-
puesta, la cual esta basada en la tecnologia de realidad virtual. Como se ha
explicado anteriormente, para poder llevarla a cabo debido a su facil acce-
sibilidad y coste, se elige utilizar Google Cardboard para tal propuesta.



Es importante destacar que esta aplicacion posee un caracter inclusivo, ya
que el principal objetivo es que se puedan aprender contenidos a partir de
esta aplicacién tanto para personas con TEA como para personas que no
poseen rasgos de TEA.

Para poder establecer correctamente el disefio de la aplicacion, ciertos au-
tores como Hardy, Ogden, Newman, & Cooper (2002) y Tortosa (2004),
enumeran una serie de caracteristicas que han de cumplir las aplicaciones
de software que sean utilizadas en nifios con TEA. Las mas relevantes son
las siguientes:

= La aplicacion ha de poder adaptarse a los ritmos de aprendizaje que
muestren las diferentes personas con TEA implicadas. Por lo tanto,
debe de ofrecer grandes posibilidades de configuracién para que se
moldee al aprendizaje de cualquier estudiante.

» Lainterfaz ha de ser motivadora y los contenidos han de ser expues-
tos de forma clara y bien distribuida. Se han de incorporar elemen-
tos llamativos con colores vivos y muchos elementos visuales.

» Esdevital importancia que el manejo con la aplicacién sea dindmico
y divertido, que mantenga al estudiante activo, motivado y atento.

Atendiendo a estas premisas, se propone el desarrollo de la aplicacién que
lleva el nombre de “A afios luz de casa”. Esta aplicaciéon permitira configu-
rar diferentes niveles de dificultad para que se pueda adaptar a cualquier
persona con TEA. Su interfaz incluye colores muy vivos y llamativos, ya que
el contexto en el cual se desarrollan las actividades planteadas guarda rela-
cién con el espacio y el Universo. Su uso potenciaréa la actividad e interac-
cion del usuario, creando una gran motivacion en el alumno.

La aplicacion se dividira en dos partes principales. Por un lado, el alumno
vivira una experiencia inmersiva en la cual viaja en una nave espacial, dan-
dole la posibilidad de contemplar el Sistema Solar en su totalidad y de viajar
a cualquiera de los planetas existentes. Toda la experiencia transcurrira
desde una perspectiva en primera persona, dando la posibilidad de contem-
plar cada uno de los planetas desde el punto que el usuario desee, incluso
acercandose a la superficie. Ademas, el planeta Tierra se explicara mas pro-
fundamente, permitiendo que el alumno pueda distinguir en tiempo real
sus cuatro subsistemas terrestres: biosfera, atmosfera, geosfera e hidros-
fera.

Por otro lado, para complementar con los conceptos estudiados en el viaje
espacial, la aplicacion permitira a los alumnos estudiar los contenidos a tra-
vés de una serie de ejercicios y actividades.

Por lo tanto, nada maés iniciar la aplicacion en las Google Cardboard, se
presentara una interfaz con una estructura simple, pero vistosa.



4. Resultados

Para poder evaluar esta propuesta se han de tener en cuenta dos factores.
Por una parte, se ha de evaluar la adquisiciéon de los contenidos por parte
de los alumnos y poder determinar asi si esta herramienta educativa genera
un gran impacto sobre el proceso de ensefianza-aprendizaje de los alumnos,
y a su vez, si es valida para poder practicar con los conceptos explicados. La
herramienta diseniada para poder evaluar este factor es una rabrica, a partir
de la cual se podra determinar el nivel de profundidad de los conceptos que
ha adquirido el alumno tras llevar a cabo la propuesta.

Por otro lado, para poder analizar las consecuencias que conlleva trasladar
este tipo de tecnologia a un contexto educativo, se estudiara la satisfaccion
del empleo de esta tecnologia por parte de los alumnos y los docentes. Para
ello, la herramienta de evaluacion disefiada para este caso se trata de un par
de encuestas, una para que la rellenen los alumnos y otra que sea rellenada
por los docentes, siempre y cuando hayan sido participes de esta propuesta.

Debido a que para poder llevar la propuesta a la practica es necesario im-
plementar la aplicacién, no ha sido posible poder llevar la propuesta a cabo.
Es por ello, que lo que se pretende es poder valorar y analizar; a modo de
prospectiva; los supuestos resultados que se obtendrian al llevar a cabo tal
propuesta.

Por un lado y a partir de la rabrica de evaluacion, se obtendrian los resulta-
dos del impacto que genera la puesta en marcha de esta propuesta en el
proceso de aprendizaje de los alumnos.

Por otro lado, y a partir de las encuestas disenadas, se obtendran los resul-
tados sobre la adecuacion de la tecnologia de la Realidad Virtual en el aula,
y como es esta de efectiva en el proceso de ensefianza-aprendizaje. Ademaés
de esto, también se podra comprobar a partir de estas encuestas si se ha
logrado el objetivo principal de este trabajo, es decir, si se ha conseguido
disefiar una aplicacion educativa de realidad virtual inclusiva, la cual pueda
demostrar las ventajas del uso de esta tecnologia en aulas en las que estén
presentes alumnos con TEA.

Es muy probable que en ambos casos los resultados sean satisfactorios de-
bido al propio disefio de la aplicacion, el cual atiende a dos vertientes: es
una herramienta complementaria de aprendizaje y a su vez, es una herra-
mienta inclusiva.

Por un lado, se trata de una herramienta complementaria en el proceso de
aprendizaje al hacer uso de esta s6lo durante 10 6 15 minutos durante las
sesiones. Por lo tanto, si los resultados obtenidos por alumnos que han cur-
sado este bloque sin hacer uso de esta herramienta son satisfactorios, com-
plementar los contenidos con esta propuesta supondra siempre una mejora
de dichos resultados. Asi pues, para poder analizar mas profundamente la



repercusién que conlleva el uso de esta herramienta en los resultados aca-
démicos, estos serian comparados con resultados académicos de un grupo
similar al que no se le haya afiadido este complemento educativo.

Por otra parte, es una herramienta inclusiva ya que su principal objetivo es
que pueda ser utilizada tanto para alumnos con TEA como sin TEA dentro
de lamisma aula. Los alumnos con TEA se sentiran mas comodos al sentirse
incluidos en su grupo de clase, sin que exista la necesidad de separarles.
Ademés, la gran mayoria de los elementos que incorpora la aplicacién son
meramente visuales, lo cual captara la atencién de todos los alumnos y los
motivard, especialmente a los TEA, tal y como se ha comprobado en las in-
vestigaciones de otros autores. Por lo tanto, el resultado de las encuestas
dirigidas a los alumnos tiene altas probabilidades de que sean positivos.

Por altimo, es muy probable que el docente se sienta comodo con esta tec-
nologia, ya que Google Cardboard como dispositivo de Realidad Virtual
propuesto, ofrece una gran facilidad de uso y es econémico. Ademas, tal y
como se describi6 anteriormente, algunos modelos brindan la oportunidad
de que puedan ser construidos por el propio usuario, afiadiendo asi ciertas
competencias transversales en la propuesta, por ejemplo, en tecnologia, he-
cho que es muy posible que agrade a los docentes. Adicionalmente, la apli-
cacién disenada no requiere de un teléfono mévil de alta gama, siendo atn
mas accesible esta propuesta y més viable. Por altimo, desde la perspectiva
del personal docente de los centros en los que se lleve a cabo esta propuesta,
su puesta en practica supondra un ahorro en recursos humanos, recursos
materiales y espaciales para poder atender a los alumnos con TEA, al tra-
tarse de una propuesta inclusiva factible dentro de un mismo espacio. Por
toda esta serie de factores, es altamente probable que la satisfaccion del do-
cente sea positiva y, por lo tanto, quede esta reflejada en los resultados ob-
tenidos por la encuesta dirigida a los docentes implicados.

5. Discusién y Conclusiones

Para poder dar credibilidad a estas previsiones se van a analizar los resul-
tados obtenidos en otras investigaciones referentes a la aplicaciéon de la
Realidad Virtual en el &mbito educativo y en personas con TEA.

Blue Room

Se trata de un estudio realizado en el Instituto de Neurociencia de la Uni-
versidad de Newcastle por Maskey, Lowry, Rodgers, McConachie & Parr
(2014) donde se demostro la viabilidad de la Realidad Virtual en personas
con TEA. El experimento consistié en enfrentar a nueve nifios a determina-
das situaciones o fobias en un entorno virtual creado con cuatro paneles



que formaban un cubo o una habitacion. El nifio se introducia en este en-
torno inmersivo acompanado por un psicologo y se enfrentaba a sus fobias.
Los resultados de la investigacion fueron realmente satisfactorios ya que
ocho de los nueve nifios consiguieron superar su fobia por completo (Ma-
drid, 2018).

Proyecto entrevista de trabajo

Humm, Olsen, Be, Fleming, & Smith (2014, citados en Madrid, 2018) in-
vestigadores de las instituciones de Yale y Northwestern Universities, desa-
rrollaron un proyecto que consistia en simular una entrevista de trabajo
usando la Realidad Virtual. Este proyecto iba destinado a personas con di-
ferentes problemas mentales, entre ellos a personas adultas con TEA, de las
cuales 26 fueron objeto de estudio. Diez de ellas no recibian entrenamiento
virtual, y las otras dieciséis si. Las personas que fueron a entrevistas virtua-
les durante diez horas, repartidas en cinco sesiones, consiguieron trabajo
después de esta experiencia. Los resultados fueron el 56" 3 % frente al 27”2
% que consiguieron encontrar trabajo sin entrenar la entrevista de forma
virtual. Los resultados fueron claramente beneficiosos para aquellas perso-
nas que habian utilizado la Realidad Virtual. Por tltimo, 15 de los 16 parti-
cipantes de este experimento afirmaron que esta herramienta les fue real-
mente atil (Madrid, 2018).

Realidad virtual para mejorar las habilidades sociales en perso-
nascon TEA

Los autores Didehbani, Allen, Kandalaft, Krawczyk y Chapman (2016, cita-
dos en Madrid, 2018) demostraron que la realidad virtual puede mejorar
las habilidades sociales en personas con TEA. Esta investigacion se llevo a
cabo con un grupo de 30 personas (con edades comprendidas entre los 7y
16 afnos), las cuales se sometieron a diez sesiones de realidad virtual donde
se entrenaban habilidades en distintos escenarios como la escuela, el come-
dor, su casa...

Una vez finalizada estas sesiones, se demostro6 que las personas que habian
sido objeto de estudio habian mejorado ciertas habilidades como expresio-
nes faciales, atencion ante estimulos auditivos o habilidades sociales en di-
ferentes contextos. Los autores destacan la importancia de estos avances
sobre todo en el &mbito educativo, afirmando que estos resultados influyen
de manera beneficiosa en los resultados académicos de estas personas (Ma-
drid, 2018).



El proyecto CicerOn:

Actualmente se esta llevando a cabo un proyecto de investigacion en el cen-
tro universitario de Tecnologia y Arte Digital (U-Tad) por la doctora en in-
genieria informéatica Laura Raya (2015). El objetivo de este proyecto es usar
la Realidad Virtual y la gamificacion para entrenar habilidades sociales, de
comunicacién y de conducta en personas con sindrome de Asperger. Este
proyecto se lleva a cabo por psicblogos e investigadores especializados en
autismo y es aplicado a estudiantes con TEA de la Asociacién Pauta y Aso-
ciaciéon Asperger Madrid.

La aplicacion desarrollada permite a los usuarios interactuar con avatares
virtuales a través de técnicas de gamificacién donde los usuarios mejoran
sus habilidades para hablar en ptblico. La dificultad de esta aplicacién ira
en aumento a medida que los jugadores avancen de niveles donde iran apa-
reciendo ruidos e interrupciones. Para entrenar estas habilidades solo se
necesita unas gafas estereoscopicas y un smarthphone, siendo alternativas
accesibles para los usuarios.

Si los resultados de esta investigacion son satisfactorios, el objetivo seré de-
terminar su validez terapéutica, su viabilidad y su impacto real en personas
con Asperger (Raya, 2015).

Para concluir, se puede comprobar que en estas investigaciones la realidad
virtual aporta numerosos beneficios a las personas con TEA. Entre los mas
destacables estan la versatilidad de esta herramienta ya que se adapta a las
necesidades de cada persona, independientemente del sexo o la edad. Otro
de los aspectos a destacar es que se puede utilizar en diferentes &mbitos no
solamente el educativo, sobre todo para combatir los miedos y fobias y me-
jorar las habilidades sociales destacando entre ellas, la comunicaciéon. En
todos estos proyectos se han obtenido resultados gratificantes.

Debido a los resultados beneficiosos que se han obtenido de forma empirica
en estas investigaciones relacionadas con la propuesta de investigacion ex-
plicada anteriormente, cabe la posibilidad de conseguir resultados simila-
res si se llevara a cabo.
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CAPITULO IV

ALL-IN-ONE GADGETS IN THE CLASSROOM:
MOBIEL DEVICES AS E-COLLABORATIVE
LEARNING TOOLS FOR CONTENT CO-CREATION
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Abstract

Smartphones, tablets and mobile devices have become ubiquitous in everyday life. Blended
learning, e-learning and M-Learning (Mobile Learning) have led us restate, together with
some other tools such as social educational networks, new ways of teaching which allow so-
cialization and the possibility of e-collaborative practice on a regular basis. The present re-
search shows a case of implementation of the social educational network Edmodo in the sub-
ject “Information Management in Communication” in the 3rd year of the Degree of Advertis-
ing and Public Relations at the University of Alicante. Lessons were delivered in English as the
vehicular language, having a 31.25% percentage of Erasmus students. By means of team-work
practices, where there was at least one Erasmus student in each team to boost the language
skills of Spanish students, contents were co-produced in different formats. Assessment was
achieved through discussed and agreed rubrics previous to each of the assignments. To assess
the experience, a questionnaire was devised comprising three main parts that checked the fre-
quency of use of smartphones and other mobile devices in class, the efficiency of Edmodo when
compared to some other educational networks and how students valued collaborative work in
relation to their informational, digital, social and linguistic skills. From the questionnaire car-
ried out (N=48), it can be stated that the versatility of instant messaging through mobile and
laptop connection let students achieve higher levels of productivity and effectiveness, not to
mention the increase of the levels of motivation and foreign language acquisition. Efficient
teaching and instant feedback were promoted by means of the use of mobile devices in the
context of content co-creation and collaborative learning, simplifying and strengthening the
bonds in the learning process.

Keywords

Mobile devices, social networks, education, collaborative learning, assessment rubrics, con-
tent co-creation.






1. The mobile-blended collaborative model in a seamless learn-
ing environment

We may find rather tempting to consider M-learning (mobile learning) just
as classic e-learning on a smaller screen. Yet this is not that simple. E-learn-
ing can be understood either as a synonym of online learning in the context
of computer-based training; or else, a SCORM (Shareable Content Object
Reference Model) package4 that is uploaded onto a LMS (learning manage-
ment system). Traditional e-learning units might contain text, video or in-
teractive elements (e.g. a multiple choice quiz). It may take from 15 minutes
to an hour to complete a unit/a course. Taking a full-length e-learning unit
on a mobile device is not very practical. That is the reason why Mobile learn-
ing has to deliver contents in a more bite-sized way. Besides, learners are
more likely to engage with their training when they are having fun, and this
is what happens when they have the opportunity of handling their mobile
devices. In a sense, a challenge is far more fun than a learning objective,
therefore the need to introduce challenging learning goals through mobile
gadgets.

The main types of mobile devices used in the education process are Note-
Book computers, Tablet PCs, Personal Digital Assistants (PDAs), celular
phones and smartphones. Smartphones are considered hybrid devices
which combine the abilities of celular phones and PDAs (Georgiev,
Georgieva & Smrikarov, 2004: 2)

Spain is said to be the most tech addicted country in Europe, Spaniards us-
ing gadgets and appliances 8 hours 48 minutes a day (results taken from
Samsung’s Technonomic Index)s.

Chan et al. (2006) foregrounded the notion of seamless learning as a con-
tinuity of the learning experience across contexts (formal and informal).
Wong and Looi (2011) provided a useful framework for seamless learning
which was based on an analysis of literature about MSL (mobile-assisted
seamless learning) published between 2006 and 2011. From that analysis,
they identified ten distinctive features that characterize the seamlessness of
a WMUTE (Wireless, Mobile and Ubiquitous Technologies in Education)
design. These characteristics are aimed at seamless learning for mobile but
they can equally apply to online learning. Thus, MSL (Mobile Seamless

4 SCORM does not speak to instructional design or any other pedagogical concern — it is
purely a technical standard.

5 Technonomic Index, commissioned by the European Samsung Lifestyle Research Lab in
partnership with Ipsos MORL. Retrieved from https:/goo.gl/i2f6gwR



Learning) has been established in the last years as entailing ten salient fea-
tures or dimensions (Wong and Looi, 2011), namely:

» Encompassing formal and informal learning

= Encompassing personalised and social learning

» Learning across time

= Learning across locations

»  Ubiquitous knowledge access

* Encompassing physical and digital worlds

* Combined usage of multiple device types

» Seamless and rapid switching between multiple learning tasks
= Knowledge synthesis

» Encompassing multiple pedagogical or learning activity models

Seamless learning is the learning environment which merges the techno-
logical and human challenges faced by the latest transmedia communica-
tion through mobile learning and social media, where the options are both
to consume and to co-create contents.

When working in a team, a recent study by Gutiérrez-Porlan & Roman-Gar-
cia (2018) shows that the majority of university students prioritize three
main aspects in a class on quite similar grounds: “building together”, “in-
teraction with others” and “resource sharing”, with slight differences by

area of knowledge.

Following Gikas & Grant (2013: 19), when mentioning mobile computing
devices in the context of social media “...there are three broad themes that
reoccur in published studies and cases: (a) engaging learners with constant
connectivity, (b) fostering collaborative learning and (c) enabling authentic
learning on the move”.

The concept of “collaborative informal learning” was introduced by Clough,
Jones, McAndrew, & Scanlone (2008: 359). Similarly, research indicates
that mobile technologies can facilitate the learning mechanism in formal
and informal contexts with the support of collaborative activities (Lai et al.,
2013).

From this context, following Avci & Adiguzel (2017), the Mobile-Blended
Collaborative Learning (MBCL) model might be considered as a first stage
to conceptualize the use of mobile technologies and applications to combine
formal and informal learning (Lai et al., 2013). The MBCL model puts for-
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ward three categories including “tools for collaboration,” “tools for coordi-
nation,” and “tools for communication” in the blend of formal and informal
learning (Khaddage et al., 2011: 419).

The present study shows a case of the use of the educational social network
Edmodo fulfilling the above three categories: as a tool for collaboration, co-
ordination and communication within the use of mobile technologies in a
seamless learning environment.

1.1. Metaliteracy and Transliteracy

The increasing penetration of smartphones and tablets in the workplace has
introduced both opportunities and challenges to educational environments
in the context of the transmedia paradigm (Kalogeras, 2014) in higher edu-
cation.

The use and knowledge young university students of today have of new
technologies is very high, being described by Sanchez-Martinez & Ibar-
Alonso (2015: 89) as “...a generation that has internalised media conver-
gence, that knows how to make use of the different digital devices and me-
dia and that has a social conscience that no other generation has known”.

To be able to understand the changes and demands of educational practice
nowadays, digital literacy® (Gilster, 1997) and media literacy” (Aspen Insti-
tute, 1992) must be completed with two new literacies emerging, i.e. met-
aliteracy and transliteracy. The different skills involved in media literacy
(e.g. identifying techniques of persuasion, discovering the purpose of a
message, creating and delivering media messages, understanding cultural
factors, developing critical thinking) are enlightened by the concept of met-
aliteracy, which highlights the learner as the centre of its approach. Accord-
ing to Mackey & Jacobson (2011: 62)

Metaliteracy promotes critical thinking and collaboration in a digital age,
providing a comprehensive framework from which effectively participate
in social media and online communities. It is a unified construct that sup-
ports the acquisition, production, and sharing of knowledge in collabo-
rative online communities.

The metaliterate learner is constantly learning, being at the centre of four
inte-related domains: behavioural, cognitive, metacognitive, and affective.

6 Gilster, P. (1997). Digital literacy age. New York: John Wiley & Sons.

7 Aspen Institute, Aspen Institute Report of the National Leadership Conference on Media
Literacy (1992). Retrieved from: https://goo.gl/NdjYSX



Therefore, metaliteracy promotes reflective critical thinking and supports
collaborative creations.

Participant

Joje|sueil

Figure 1. The Metaliterate Learner Figure by Tom Mackey, Trudi Jacobson, and Roger
Lipera®

The concept of transliteracy applies to skills, knowledge, thinking and act-
ing in a new environment where a range of platforms and tools co-exist,
from handwriting, singing, orality, print, radio and film, to digital social
networks (Thomas et al., 2007). Transliteracy is about all communication
types across cultures. It is related to technology but it also includes eco-
nomic, social, cultural and global issues. Transliteracy is not a new concept.
It has only been named recently'°. Communication styles are not new now-
adays. What is new are the ways communication is being captured and
shared. For instance, computers are being used nowadays to share infor-
mation that would have been previously shared face-to-face or over the
phone, we may get information from people we know rather than from a
librarian or a reference book, content is being captured using video or audio

8 Mooc “Empowering yourself as a digital citizen”. Retrieved from: https://goo.gl/WSDdR
9 Your Role as a Metaliterate Learner. Retrieved from https://goo.gl/7y252q

10 In 2005, The Transliteracies Conference was the beginning of what became the Translit-
eracies Research Initiative. Retrieved from https://goo.gl/EWVPNr
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equipment and shared whereas the same thing was just being witnessed live
some time ago.

All these new literacies are introducing new approaches in higher educa-
tion. Young people do not understand their lives within a clear division be-
tween online and offline. Their personal, social and academic lives inter-
mingle. Thus, the need to introduce mobile devices in classroom practice,
since they are considered cultural tools that are nowadays transforming so-
ciocultural standards. Figueras-Maz, Masanet & Ferres (2017) mention as-
pects such as continuous learning, open and online collaboration, team-
work participation, creativity, engagement and motivation like the ones
that might be encouraged in this transliteracy context thanks to the use of
mobile devices.

1.2. Students as educational prosumers: Content co-creation as
key factor in the classroom environment

Constructionism is a contructivist learning theory which has taught us that
students learn by creating (Papert & Harel, 1991). Learning is most effective
when it is part of an activity learners experience as constructing a meaning-
ful product. Thus, it might be said that learning is a reconstruction rather
than a transmission of knowledge.

Nowadays, mobile devices have turned out to be very useful tools for con-
tent creation making it easier and more accessible to produce and share in-
formation and knowledge. It is easier to crop and edit a photo on a
Smartphone than using Photoshop on a desktop computer. Zooming in on
the screen is for instance further easier than using a mouse.

Co-creative approaches to teaching and learning in higher education have
been explored from a Danish cultural and educational context by the au-
thors Chemi & Krogh (2017). Inevitably, adding co-creative aspects to prob-
lem-based learning is a must when re-thinking curricula for 215t century
university learners. Students become protagonists of their own learning
processes when they are included in pedagogical planning processes (Bo-
vill, Cook-Sather, & Felten, 2011). Besides, proposing collaborative ap-
proaches in this planning where students are being positioned as peers hav-
ing valuable perspectives, will definitely improve classroom practice.

The contents that can be created through mobile devices range from docu-
ments, spreadsheets, presentations, narrated slideshows, photos, music,
videos, photo and multimedia collages, etc. These days, there are accesible
content creation Apps that can also be used for content creation in class-
room practice, i.e. Canva, Piktochart, Kahoot, ThingLink, Padlet, Mindomo,
Powtoon, etc., just to mention some of the most popular ones.
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Similarly, as lecturers and facilitators of their learning experiences, we can
suggest making use of multiple Apps in succession to complete a project:
App Smashing (Brenner & Hauser, 2015). For example, a comic can be cre-
ated with the ComicStrip App, then brought it into Explain Everything (nar-
rated slideshows) to add some narration and be exported as a video to be
uploaded on YouTube, and finally use ThingLink to create an interactive
poster with hot-spots that will launch the video from the comic page. There
are endless possibilities to App Smashing.

When dealing with content co-creation, the use of cloud computing tools
has to be mentioned since it enables learners to access content from any
location and at any time. By adding cloud-based tools to a learning environ-
ment, seamless learning and ubiquitous access are easier. Using cloud-
based tools also has the potential to allow practitioners to provide mobile
support to their learners’ endeavours, while offering similar functionality
to non-mobile users via more traditional computing platforms (Ozdamli,
2013). In short, using cloud systems would enable individuals to connect
from their mobile devices or desktop computers depending on the learner’s
preference.

2, Teaching through educational social network platforms

After having explored the six different prosumer profiles provided by
Sanchez-Martinez (2015), i.e. non-prosumer, mature prosumer, millenial
prosumer, teenage prosumer, passive prosumer and proactive prosumer,
the focus of the research was on the possibilities of educational social net-
work platforms in higher education so as to choose the one that most fitted
our needs.

Social media is changing the way we communicate on a personal level, on a
business level and on many other levels. It has transformed the way we in-
teract with one another, and the potential benefits of social media in edu-
cation need to be overtly explored since the possibilites in education are
immense. Blogging is, for instance, a way of sharing contents, answering
queries and encouraging debate. Distant learning and MOOCs have also
contributed to integrate social media platforms with the learning pro-
gramme. Maybe the key to this issue is in the questioning of a real place for
social media inside the classroom (Sobaih, Moustafa, Ghandforoush &
Khan, 2016), whether it may work as a useful and essential tool or it is
simply a distraction. The challenge is for social media to play a more central
role in higher education. In this sense, distance learning models have pio-
neered many initiatives, i.e., MOOCs, which make use of technological ad-
vances that enhance the learning experience. Also, learning management
systems such as Moodle and Blackboard are very well-known in higher
school levels.
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Finding social media tools that work in a classroom is a way of making the
learning process relevant. Therefore, when approaching the core contents
of the subject to be taught “Information Management in Communication”,
and taking into consideration classroom interaction, the aim of this re-
search was finding and making use of a learning platform that would com-
bine both web-based and mobile options, enabling an integrating, ubiqui-
tous and seamless online learning environment. Besides, there was the risk
of this educational social platform demanding a lot of development and
preparation hours to make it smooth and practical. Therefore, the emphasis
was on choosing an educational social network that could meet all our ex-
pectations and needs.

2.1. Edmodo and Moodle as learning management systems

Capterra, a prestigious free Web service helping businesses to find the right
software solutions, rates Edmodo and Moodle as the top most popular
learning management systems used by academic institutions.

Moodle is a free and open-source platform that lets educators create their
own courses, and then provides them with tools to help them effectively
manage their classroom. There is an enormous amount of add-ons, plug-
ins and resources you can make use of. Loads of tutorials and guides that
are free online and you can contact a vast community of users. Overall,
Moodle is configurable and flexible, with easy-to-use interfaces.

On the other hand, the administration of Moodle may be difficult, confusing
and not user friendly. Moodle does not provide an easy way to manage large
groups of people across multiple courses or tracks; it can be done but you
will find it easier to manage small groups of users course-by-course. You
need technical skills to manage Moodle efficiently. Moodle has more to do
with a course management system than with a learning management sys-
tem.

In fact, Moodle and some other open source learning management systems
such as Edmodo are not really “out of the box” solutions. They provide the
features, software, etc., but their real strength is for you to customize them.

Edmodo is a cloud-based LMS that allows for collaborative learning
through content sharing, communication tools, and classroom manage-
ment. It offers unlimited storage for content. Edmodo provides instructions
and training managements to store, assign, schedule, and track, enabling
them to efficiently run their digital classrooms. It is a very useful tool for
groups where the primary work is team-based, e.g. emergency medical ser-

11 https://goo.gl/4e20Uf



vices or software design groups. One of the pros of Edmodo is that it is con-
ducive to collaborative work, it encourages team work, not only among stu-
dents, but also among teachers. It allows students to share files with the
teachers and the teachers and students to share files with one another, a
feature lacking in many learning management systems. It also has a unique
user interface that some reviewers compare to Facebook or similar social
media.

Chart 1. Main distinctive features of Moodle and Edmodo as the most popular Learning
Management Systems

™ ‘ ~<edmodo

Configurable, flexible, easy-to-use
interfaces
Integration with social media apps

It has a unique, brilliantly simple user in-
terface similar in some respects to Face-

like Twitter, Facebook or LindedIn baok
Students might be grouped to do It conducts to collaborative work (team-
their tasks based tasks)
It allows customization (add-ons, File sharing (teacher to students, student
plug-ins) to student). Unlimited storage of contents
You need technical skills to manage You do not need any technical skills to
Moodle manage Edmodo

It does not need any server. It can be

It needs a server to be hosted checked through mobile devices.

Source: own elaboration

Taking all the above pros and cons into consideration, the choice of Edmodo
was eventually made because of a number of reasons, but mainly for the
flexibility for the students to be enrolled and for the lecturer to manage the
whole class.

2.2, Why to choose Edmodo

The virtual campus tools were used to handle the theoretical contents and
the practice papers of the subject. Since there was a high percentage of Eras-
mus students (31.25%) and they found it difficult to enrol and were not fa-
miliar with the way materials and other contents were posted through the
virtual campus, it was thought that Edmodo could compensate for these
flaws.

Besides, students were grouped in threesomes where there was at least a
non-Spanish speaker that helped them improve their level of English, and
Edmodo let them work collaboratively through Assignments.



The most outstanding feature that made us choose Edmodo was that it of-
fers the characteristics of a social network. It has got noticeable spaces such
as a message board that can be monitored and controlled by the teacher
and the library used to store and share contents. Assignments and assess-
ments can be electronically submitted and automatically graded. Also, from
Edmodo, access to contents stored in Google Docs is easily managed. One
of the things that particularly attracted us as lecturers handling the social
network was the possibility of being notified by SMS messages and of inter-
acting with students and editing contents through our mobile phones while
we were on the move.

3. Design of a collaborative learning environment based on con-
tent co-creation

3.1. Objectives

The aim of this paper is to present the design of a learning environment
based on content co-creation and e-collaborative work which uses the edu-
cational network Edmodo and mobile devices as key ways of communica-
tion besides face-to-face teaching. The research question to be answered is
whether this mobile-blended collaborative model helps to achieve better re-
sults both from the lecturers’ and the students’ points of view as compared
to some more traditional practice.

3.2. Methods

The research is based on a combination of the review of the existing litera-
ture in the field of the use of mobile devices and social network interaction
to create content and work cooperatively. In this study, a case study is pre-
sented with the implementation of these methods in the subject “Infor-
mation Management in Communication” in the degree of Advertising and
Public Relations.

The research design was qualitative and exploratory, being complemented
with a quantitative approach to these teaching methods by means of an
online questionnaire which gathered meaningful data from the students’
perspective. The questionnaire, which was asked online through the Ed-
modo platform, consisted of some open ended questions (qualitative re-
search) and closed ended questions with restricted options (quantitative re-
search). The experience was carried out during a semester in the academic
year 2017-2018.

The sample comprised a whole group of 48 students that were in the third
year of the degree of Advertising and Public Relations at the University of
Alicante. The sample might be considered representative of a high-profile



university group since the students decided to follow the subject “Infor-
mation Management in Communication” in English and are in contact with
a high percentage (31.25%) of Erasmus students coming from eleven differ-
ent countries, namely, United Kingdom, Ireland, U.S.A., Finland, the Neth-
erlands, Italy, Denmark, Slovakia, Turkey, Nicaragua and Venezuela.

Students were grouped during the 15 weeks the course lasted in 16 perma-
nent groups that were named after stars and constellations (e.g. Draco, Per-
seus, Andromeda, Orion, Cygnus, and so on). The timeline, study plan and
the link to the main materials of the subject'2 was provided through the no-
tice board. Also, content presentations were uploaded every week. Pdf for-
mats were the most often used. Practice papers were uploaded within due
deadlines.

Grading was negotiated once the main objectives of the practice papers had
been explained by means of negotiated rubrics of assessment. For instance,
practice paper 1 (Exploring New Literacies) consisted of a 20-slide presen-
tation introducing the concepts of digital literacy, media literacy, metaliter-
acy and transliteracy in a simple, attractive way for any university student.
Practice 2 dealt with Query language in multidisciplinary databases: Basic
Boolean search. Practice papers 3 and 4 were related to OA (Open Access)
and scientific production (Repositories and OA Journals). Practice paper 5
covered Library Catalogues. Practice paper 6 was about Advertising Herit-
age. Practice paper 7 explored quality indicators to evaluate websites. Prac-
tice paper 8 was about Stock Photography and Public Domain Image Re-
sources. Finally, practices 9 and 10 dealt with the analysis of the main parts
of a scientific article and the development of the theoretical framework for
a scientific research paper.

Practice papers were graded out of 4 as top mark. Before the task was com-
pleted, there was a discussion about which rubrics of assessment would be
used, so the assessment criteria were clearly stated. The potential of rubrics
to identify the need for improvements students can achieve has largely been
demonstrated (Reddy & Andrade, 2010). Rubrics were meant to relate to
the acquisition of metaliteracy skills and content co-creation and also, to
the core aims of each of the practice papers. The following is a distribution
of a set of rubrics for one of the activities.

- Clear, well-structured contents (1 point)
- Originality and visual coherence (1 point)

- Quality sources of information being used and properly cited (1
point)

12 Students have access to the content materials of the subject Information Management in
Communication through this link https://goo.gl/Yfy6jF



- Number of likes by the rest of the groups (1 point)

Tasks were carried out in different formats (mp3 files, YouTube, dynamic
screen captures of Web of Science, Proquest and Scopus databases, materi-
als from TV-Anuncios database, Power Point and Prezi presentations, etc.)
which was quite enrichening because of the creative profile of most stu-
dents, since many of them are good at graphic design and have great com-
munication skills.

Tasks were designed taking into consideration the model of indicators pro-
vided by Marzal & Borges (2017) which is key to the evaluation of Metalit-
eracy competences. The model is structured as follows:

Chart 2. Model of indicators for Metaliteracy (Marzal & Borges, 2017)

Efficient content use Functional literacy Skills for content use
Understanding
Critical literacy Analysis
Synthesis
Assessment
Efficient content production Functional literacy Prosuming
Dissemination
Production
Critical literacy Participation
Creation
Interaction Establishing and maintaining communication
Establishing social bonds
Creating knowledge by collaborative work
Metaliteracy Critical thinking
Privacy, ethics and intellectual property
Collaboration
Long-life learning

Source: own elaboration

The hands-on approach of the model visualized through the chart above,
being unique in its own, helped us establish clear goals so proposed tasks
were carried out collaboratively. To measure all the different aspects that
had been crucial in the present research, a questionnaire was designed and
managed through Edmodo to the 48 students that were following the
course. The full questionnaire!3 was a semi-structured one comprising 10
items that varied from open to close questions, covering three main aspects,
which fitted into three different parts of the questionnaire:

13 https://goo.gl/forms/WTOw79BArdGDgVi32



- Part 1. The frequency of use of smartphones and other mobile
devices in class.

- Part 2. If students already knew Edmodo, how they found it and
what their rating of Edmodo was as compared with some other
educational newworks they might know such as Moodle, Udemy,
Teachable, etc.

- Part 3. How students valued collaborative work and whether they
thought working e-collaboratively with Edmodo had helped them
improve their informational, digital, social and linguistic skills

3.3 Results

Results are presented in charts so the different options from the semi-struc-
tured questionnaire which we used, consisting of open (more than one op-
tion can be clicked) and closed questions (only one option), can be clearly
seen.

Chart 3. Responses (in percentages) to the core questions in Part 1 of the questionnaire

To check classroom material 64.7%
sma\r{;ﬁoﬁeoyrc’;;bile To interact with other s.tudents about the sul?ject 76.5%
device. . To download information related to the subject 29.4%
How often do you use Never/Hardly ever 0%
your smartphone or Sometimes/Occasionally 47.1%
mobile gadget in class? Everyday/very frequently 52.9%
Do you find your Yes, indeed 64.7%
smartphone or mobile Yes, of course. | understand concepts and ideas | 41.2%
device useful to work e- better
collaboratively? No, I'd rather work on my own 0%

One of the most outstanding features about Chart 3, which corresponds to
Part 1 of the questionnaire, is the presence of two boxes that got a 0% as a
response. All the students use their smartphones in class either on an aver-
age or high frequency. Also, all of them found their smartphones useful to
work e-collaboratively, half of them being aware of the importance of the
tool to better understand ideas and concepts.



Chart 4. Responses (in percentages) to the core questions in Part 2 of the questionnaire

Is it the first time you use Yes, itis 88.2%
Edmodo? No, it isn’t. | already knew it 11.8%
How do you find Intuitive, easy to use 82.4%
Edmodo? Too informal, rather childish 11.8%
Not a friendly tool 5.9%
Rate Edmodo with any Better, faster, with a greater level of interaction 41.2%
other educational Complementary to the virtual campus tools 47.1%
network that you have [ don't think using Edmodo makes any sense 17.6%
used (Moodle, Udemy,
Teachable, efc...)
Does it help you to be Yes. | find it quite inspiring and helpful 58.8%
able to check some other There’s no need of it. | never check them 41.2%
teams' materials
published in Edmodo?

As can be seen from Chart 4, Edmodo was a new tool for most of the stu-
dents. They accept working with this new tool even if there are some of them
who were kind of reluctant to it. Also, because of the different cultural back-
grounds in the class, some of them might have interpreted wrongly the idea
of checking some other teams’ materials understanding that they had been
cheating when saying so.

Chart 5. Responses (in percentages) to the core questions in Part 3 of the questionnaire

Do you think working Yes, | am less afraid of managing academic 23.5%
collaboratively through information
Edmodo helps you No, | think | haven't improved much so far 35.3%
improve your Perhaps | am now a little bit more confident 47.1%
informational skills? about them
Do you think working Yes, | am more aware of digital skills now 29.4%
collaboratively through No, | don't think so 35.3%
Edmodo helps you Maybe | have acquired some of them 35.3%
improve your digital
skills?
Do you think using Yes, | know more about my classmates because 17.6%
Edmodo helps you of Edmodo
interact with the rest of No, | only interact face-to-face with the people | 47.1%
the people in class know
(social skills)? Maybe. | interact with the people that | already 35.3%
know
Do you think using Yes, it helps me improve my level of English 58.8%
Edmodo helps you
interact with the rest of
the people in class No, | don't think Edmodo has helped me improve | 41.2%
(linguistic skills)? my English




Students still value the opportunity of meeting people face-to-face, which is
shown in the fact that nearly half of them express that they only interact
face-to-face with the people they know. Edmodo was meant to compensate
for this tendency of university students to work in a team but not relate to
the rest of the class members. Luckily, some of them expressed they made
friends with their classmates because of this social network tool.

3.4. Discussion

University students use their smartphones in class every day not only to
check their social networks but also for classroom purposes such as access-
ing tasks and contents, interacting among themselves about aspects related
to the subject and also, downloading materials.

Even though students had been distributed in groups of three people and
knew that mobiles can help them work collaboratively, they still have a
strong feeling of individualism since half of them express that they would
rather work on their own.

Edmodo was an unknown tool for nearly all of them (87.5%) but even if it
was the first time that they used it, they appreciated the tool and found it
intuitive and easy to use (81.3%). Half of them found Edmodo’s main func-
tion as complementary to the virtual campus, which was our main aim since
both of them offer different uses.

Classroom efficiency has been measured through the real improvement of
four different skills, namely, informational, digital, social and linguistic.
Even if there is a percentage of students higher than expected who state that
the use of Edmodo has no direct effect on their better performance of these
skills, there is a great number of students who either realize or wonder if
Edmodo has positively helped them improve in aspects such as their ap-
proach to academic information, digital skills, online communication and
linguistic performance.

3.5. Conclusion

Students had the chance of acquiring and boosting their metaliteracy com-
petences in an authentic setting where they used English as the target lan-
guage for a real purpose that facilitated their language learning, made them
improve their communication skills and vocabulary knowledge, and made
them recognize colloquial English in an experience similar to the case study
presented by Avci & Adiguzel (2017). Additionally, it might be said that in-
stant messaging in an informal platform for educational purposes had pos-
itive effects on their performances and the quality of their work.



People learn very well by creating. Mobile interfaces are making it easier to
create content. As lecturers, we can facilitate content creation in class. Chil-
dren are already learning to create with the latest mobile Apps and so uni-
versity students are, whether we want it or not.

The results of our study show that university students with strong commu-
nication profiles (Advertising and Public Relation studies) are seeing mo-
bile devices as tools in a learning space enhancing and reaffirming e-collab-
orative work. When students know that their comments and tasks can be
read by their peers and not just by their lecturer, not only they consider
what to say more carefully, but also pay much more attention to how they
write, being much more aware of the importance of expressing well-orga-
nized ideas using proper grammar, spelling and punctuation.

When new tools are implemented, the old ones do not go away. Desktop
computers still have a privileged place. Obviously, there are many options
for different uses of mobile devices that can be complementary to the uses
of desktop computers and face-to-face classes. It is worth taking risks and
making the most of incorporating mobile devices and educational social
networks in everyday teaching practice.
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Resumen

El articulo aborda la situacion de la radio universitaria en el contexto de Internet y las Tecno-
logias de la Informacion y la Comunicacion a partir del estudio de los casos de dos emisoras
universitarias: Radio UNDAYV, de la Universidad Nacional de Avellaneda, en Argentina, y On-
daCampus, de la Universidad de Extremadura, en Espafa. En este sentido, tras un repaso por
algunos conceptos vinculados a la radio universitaria y el uso de las nuevas tecnologias, anali-
zamos las herramientas digitales de produccién y difusién de contenidos que son utilizadas
por estas dos estaciones radiofénicas, que poseen unas caracteristicas particulares al tratarse
de unos medios de comunicacién que se desarrollan en el interior de las instituciones acadé-
micas, pero con un fuerte vinculo con la comunidad a la que pertenece, asi como con un gran
componente formativo. Otro de los aspectos abordados es el referido a la gestion de las redes
sociales y al desarrollo de aplicaciones para smartphone (apps). Los resultados muestran el
paralelismo existente entre estas emisoras en cuanto al uso de todas estas herramientas fruto
de la evolucién de las TICs. Finalmente, podemos destacar la utilidad de estas emisoras y de
todos los instrumentos que ponen en marcha para alcanzar a su principal ptblico objetivo, los
nativos digitales, ademés de las ventajas que ofrecen estas aplicaciones para fomentar el tra-
bajo en red y cooperativo entre emisoras distantes geograficamente, pero més cerca que nunca
en la coproduccién y difusiéon de contenidos.
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1. Introduccion

Las emisoras universitarias se encuentran inmersas en momentos de cam-
bios y adaptaciones. La situaciéon actual viene marcada por el aprovecha-
miento de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién, que estas
radios estan intentando exprimir al méximo en favor de una proyeccion
maés global y una democratizaciéon de la comunicacion.

Las estaciones universitarias radiofénicas poseen unas caracteristicas par-
ticulares al tratarse de unos medios de comunicacién que se desarrollan en
el interior de las instituciones académicas, pero con un fuerte vinculo con
la comunidad a la que pertenece, asi como con un gran componente forma-
tivo, lo que las convierte en plataformas perfectas de experimentaciéon en
distintos Ambitos desde los formatos y los contenidos hasta la propia pro-
duccion de los mismos. En este sentido, estas emisoras constituyen plata-
formas practicas y formativas para futuros profesionales de los medios de
comunicacién que pueden probar y testar nuevas formas en el proceder de
la profesiéon periodistico-comunicativa, ya que todo estd mutando a un
ritmo elevado a medida que van avanzando las tecnologias en torno al me-
dio radiofénico.

2. Objetivos y método investigacion

En este articulo nos planteamos como principal objetivo analizar la situa-
cion de la radio universitaria en el contexto de Internet y las Tecnologias de
la Informacién y la Comunicacién a partir del estudio de los casos de dos
emisoras universitarias: Radio UNDAYV de la Universidad Nacional de Ave-
llaneda, en Argentina; y OndaCampus de la Universidad de Extremadura,
en Espaiia.

A raiz de este objetivo general surgen otros de caracter especifico referentes
al analisis de las herramientas digitales de produccién, asi como los instru-
mentos de gestidon de la difusion, la gestidon de las redes sociales y final-
mente, el uso de las TIC para favorecer el trabajo en red de este tipo de
emisoras.

Hemos decidido plantear la realizacién de estudios de caso, ya que esta me-
todologia de investigacion nos va a permitir indagar detalladamente en el
objeto de estudio con mayor profundidad que los estudios estadisticos (Ya-
cuzzi, 2005). En este sentido, como afirman Alvarez y San Fabian (2012),
en los Gltimos afios podemos constatar un notable incremento en el uso de
este tipo de estudios en los diferentes campos de las Ciencias Sociales. Por
tanto, hemos planteado una investigacion de tipo cualitativa puesto que el
desarrollo de ésta se centra en el estudio exhaustivo del contexto digital en



el que se desenvuelven dos emisoras universitarias similares pero situadas
a miles de kilometros de distancia.

Para ello, partimos de un abordaje teérico de distintos puntos vinculados a
la radio universitaria en la era digital.

3. Laradio universitaria en el contexto de Internet

Al igual que todos los medios de comunicacion, la radio universitaria se
desenvuelve hoy en el contexto multimedia de Internet. Las emisoras estan
presentes en la red a través de sus paginas web, de la emisién en linea y del
uso de herramientas como redes sociales y otras plataformas de la web 2.0.
En este contexto, la comunicaciéon universitaria ha ampliado su alcance a
través de la difusion global de los contenidos y ha visto modificadas sus for-
mas de produccién, consumo e interaccion con la audiencia (Milito y Casa-
jus, 2011). Asi, la radio universitaria se desarrolla en el contexto propiciado
por la web 2.0 centrado en la interactividad, la colaboracion, la participa-
cién y el nuevo rol del usuario que es a la vez productor y consumidor en el
proceso comunicativo.

Asimismo, es importante resaltar que la apariciéon de Internet tuvo gran in-
fluencia en el desarrollo de las emisoras universitarias. En Espana, por
ejemplo, como apuntan Marta y Martin-Pena (2014) la primera década de
este siglo es la de maxima expansion de las radios en las universidades es-
panolas precisamente gracias a Internet. Estos autores apuntan que en tan
solo diez afios son més de 15 los proyectos radiofénicos que se inician en las
distintas instituciones educativas, y en gran parte, gracias al desarrollo y a
la implementacién de las TICs. Como sefiala Vazquez (2010: 10), “en Es-
pana la radio universitaria adquiri6 un nuevo impulso y fue creciendo al
amparo que le brinda las posibilidades que le ofrece Internet”. Asi, a la par
de la incorporacion en Internet de emisoras que transmitian por ondas her-
tzianas, también surgieron nuevas radios, precisamente gracias a Internet,
emitiendo exclusivamente a través de la red. En Argentina, si bien la radio
universitaria tiene una trayectoria mucho més larga, en los altimos anos las
emisoras también se han valido de Internet para complementar su emision
analogica con la online.

En este sentido, Internet es una plataforma aprovechada por las emisoras
universitarias que deciden emitir online o en formato podcast. Y que desa-
rrollan, ademas, sus paginas webs con contenido informativo no solo en au-
dio, sino también en texto e imagen. Estas webs se adaptan al contexto 2.0
para adecuarse al nuevo entorno colaborativo, social e interactivo con as-
pectos vinculados al acceso en linea y difusiéon de los contenidos. Las webs
radiofénicas universitarias incorporan la emision online en directo via
streaming, los podcasts, las fonotecas, los enlaces a blogs y redes sociales, o



los botones para compartir contenidos en ellas. Todos estos aspectos facili-
tan la difusion en linea de los contenidos de la radio, pero a su vez potencian
la distribucion y llegada en el entorno 2.0 en general, y en las redes sociales
en particular. Tal y como apuntan Espino y Martin-Pena (2012: 23-24):

Muchas emisoras universitarias han optado por comenzar su proyecto a
través de Internet (...) que proporciona un nuevo sistema de dinamiza-
cion social y cultural, para conectar mejor con los jovenes, que encuen-
tran més posibilidades de interactuar y tener una participacion activa en
este tipo de emisoras.

Una cuestion que en las redes sociales encuentra un espacio privilegiado.
3.1. La extension hacia las redes sociales de Internet

Las redes sociales trajeron a la radio universitaria una nueva herramienta
para la difusion y visibilizacién de sus contenidos, pero también de sus ac-
tividades, su actualidad, su cotidianeidad y el trabajo de las personas que la
conforman.

Asimismo, las emisoras universitarias encuentran en estas nuevas platafor-
mas, espacios a los que adecuar la publicacién de contenidos para su difu-
si6n, determinada, ahora, por las l6gicas de funcionamiento y uso de estas
redes. Como indica Revillo, de UPV Radio (2012: 270), “las redes sociales
son un instrumento mas de difusiéon de los programas de la radio. Lo mas
positivo es que la presencia en las redes sociales aumenta la interacciéon con
el publico y con sus gustos”. Algo a lo que también se refiere Garcia Lastra
(2012: 185), que senala que los contenidos de la radio “son colocados en los
muros de las redes sociales y sometidos a la opinién y evaluaciéon de sus
usuarios”. Y es que la interactividad en estas plataformas se convierte en
pieza clave. En este sentido, De Lorenzo (2012: 201), antiguo director de la
emisora universitaria de Navarra 98.3 Radio, sefiala que uno de los princi-
pales retos de la radio universitaria tiene que ver con “la interacciéon con los
oyentes a través de las redes sociales, es decir, conseguir que la comunidad
universitaria, especialmente los alumnos, participen proponiendo mejoras
en los microespacios y sugiriendo nuevos contenidos”. Asi, las posibilidades
que aportan estas herramientas son muy valiosas para la radio universitaria
en términos de interaccion y participacion pero también de difusion. En
esta linea, tal como senala en el libro Encrucijadas del nuevo milenio, Ana
Elisa Farizano (2016: 117), de la radio de la Universidad Nacional del Nor-
deste (UNNE) la utilizacion de las redes sociales:



Nos permite estar en contacto con nuestras audiencias y contribuye a que
podamos atenderlas en sus demandas (...) también nos permitié un po-
sicionamiento en la comunidad, ya que nos dimos a conocer, en nuestros
contenidos, nuestros valores, los anuncios sobre temas a tratar y de un
tiempo a esta parte, se han vuelto indispensables para la difusion de
nuestros archivos de audios de las notas y producciones que realizamos.

Asimismo, Farizano (2016: 118) considera que las plataformas sociales
cumplen multiples roles:

Ademas de pensar a las redes sociales como fuentes de informacion
(siempre susceptibles de ser chequeadas), como espacio de difusién de
nuestra produccién, también las pensamos como espacios de interaccion
con los publicos. A través de ellas hemos recibido comentarios, sugeren-
cias, pedidos, y aunque no sucedan de manera explicita, también funcio-
nan como indicadores de interés de la audiencia.

Por su parte, también en el libro Encrucijadas del nuevo milenio, Victor
Fleitas (2016: 293), miembro de Radio UNER de la Universidad Nacional
de Entre Rios, se refiere a estas plataformas como espacios para atraer a
nuevos oyentes jovenes:

Trabajar con artesanal dedicacion las redes sociales no es solo una opcion
sino un compromiso impostergable si la idea es buscar oyentes entre los
maés jovenes. Desde las redes, se puede direccionar hacia los podcasts de
la pagina web, en la expectativa de que, al menos algunos de los ciber-
curiosos, recorran la pagina y hasta se tienten a escuchar lo que esta al
aire.

En las redes sociales, la participacion es mas proxima e instantinea: ahora
el oyente-usuario, puede hacer peticiones, comentar noticias con otros
usuarios, enviar preguntas para el entrevistado que esta en directo, hiper-
vincularlo todo a través de su blog o perfil en estas redes (Pifieiro y Ramos,
2011). Tal como sefala la investigadora mexicana Gabriela Warkentin
(2013), con las redes sociales la radio recupera algo muy propio: la conver-
sacion; propone temas, es capaz de incluir al ptblico y de incidir en lo que
la gente esta conversando, a la vez que puede incluir esa conversaciéon en
directo, por el dinamismo propio de la radio. Como afirma Casajas (2015:
62): “las redes sociales inauguran un modelo de comunicacion transversal”
en el que el usuario es ahora parte activa en estas plataformas. Unos espa-
cios en el que se conjugan tanto las nuevas practicas radiofénicas, como las
nuevas relaciones entre productores y oyentes de la emisora, ahora prosu-
midores de los contenidos radiofénicos. En el caso de la radio, como apunta
Garcia Lastra (2012: 168): “vivimos en la era de las redes sociales en la que
la radiodifusiéon se mezcla con la distribucién (...) una era en la que el
oyente, el receptor de nuestros mensajes, es a su vez emisor y por tanto
multiplicador de ese alcance”. Como afirman Ventero y Pefia (2011: 287):
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Los oyentes, principalmente los mas jovenes, son a estos efectos el grupo
mas interactivo y quienes més participan de distintos canales y fuentes
de informacién, combinindolos segin sus gustos e intereses. Son tam-
bién quienes mas interactiian y quienes hacen posible esa participacion
en los procesos de produccidn, contribuyendo en algunos casos a cambiar
contenidos o a introducir nuevos enfoques sobre los ya expuestos.

Ya en el ano 2003, Franquet indicaba que la radio tiene, al menos en teoria,
una buena posicion de partida para enfrentarse a los cambios derivados del
uso de las nuevas tecnologias en el entorno cotidiano, con posibilidades
destacadas para los emisores como la tendencia a la diversificacion y per-
sonalizaci6n de la informacién y el entretenimiento, especialmente valora-
das por los jovenes y el ambito musical.

Una nueva etapa de la radio que se traslada a la emision universitaria y que,
como indican Calvo y Padilla (2011: 282):

Est4 despertando para los mas jovenes y para las emisoras avezadas que,
lejos de hacerse oir, también quieren escuchar a su oyente. Este no dejara
un mensaje telefonico en el contestador de la emisora. Si una entrada en
el foro, una publicacion en el muro, un tweet en el perfil, o la pista de su
direccidon IP, para expresar que esta al otro lado, desde un moévil o un
ordenador.

3.2. Internet y nuevas herramientas de produccién para la radio
universitaria

Internet y las nuevas tecnologias trajeron también para la radio en general,
y la radio universitaria en particular, nuevas herramientas de produccion.
Como sefialan Bernad; Martin Pena; y Guillem Aldave (2017: 174):

Podemos destacar el podcast, los streamings por internet (con cada vez
de menor pérdida por latencia), incluso software de ediciéon digital sin
necesidad de mesas, o aplicaciones para dispositivos méviles como
Spreaker.com que resume todas las fases de la edicién de sonido para
usuarios de nivel bajo o iniciacién, moduladores de voz, y un largo etcé-
tera.

Herramientas como el correo electronico, plataformas de intercambio de
archivos y trabajo colaborativo como Google Drive, el servicio de mensaje-
ria WhatsApp, o Apps para smartphones de grabacion, edicion y emision,
son algunas de las utilizadas diariamente en la radio universitaria en torno
ala produccién de contenidos. A lo que también se suman las redes sociales.
Como indica Farizano (2016: 116):

— 101 —



Las redes sociales modificaron nuestra forma de pensarnos y de trabajar,
de multiples maneras. No es exagerado afirmar, hoy en dia, que un twitt
puede modificar el curso de un programa o la agenda de contenidos que
la produccién estaba planteando de la mafiana a la tarde. En primer lu-
gar, la informacion de primera mano que circula a través de las redes so-
ciales, fundamentalmente del Twitter y del Facebook en nuestro caso,
nos sirve de fuente de informacion inmediata y de punto de partida para
conocer hechos que estan sucediendo o preocupando en el momento a la
opini6én publica.

4. Estudio de caso Radio UNDAYV y OndaCampus. El trabajo en
el marco de las TIC

Porun lado, la emisora de la Universidad Nacional de Avellaneda fue puesta
en marcha el 7 de mayo de 2012 y ha consolidado, en sus seis afnos de vida,
una programacion de mas de 70 horas semanales producidas por la comu-
nidad universitaria. Actualmente, 36 programas integran la grilla de Radio
UNDAV en la que se incluyen contenidos de intercambio compartidos a tra-
vés de la Asociaciéon de Radiodifusoras Universitarias Nacionales de Argen-
tina (ARUNA), que agrupa a 61 radios de las Universidades publicas argen-
tinas, asi como contenidos coproducidos y de intercambio con otras redes
de radios universitarias de distintos paises. En este marco, la emisora ha
incorporado distintas herramientas digitales para la produccion y difusién
de sus contenidos y también para la coproduccién y el intercambio. Cabe
mencionar aqui que la emisora ha priorizado desde su creacién la articula-
cién con todas las carreras de la universidad y principalmente con Perio-
dismo para la apertura de espacios a los estudiantes que deseen involu-
crarse para realizar sus practicas periodisticas en la emisora. Un espacio
abierto y necesario para los estudiantes, que tienen su lugar en el aire pero
que, ademas, encuentran en la emisora la posibilidad de experimentacion
que permite construir y adquirir herramientas para su desenvolvimiento
académico y profesional. Estudiantes que a través de sus practicas también
construyen asi la radio universitaria.

Por otro lado, la emisora de la Universidad de Extremadura forma parte de
la estructura del Gabinete de Informacién y Comunicacion (GIC) de la UEx.
Desde el ano 2004, OndaCampus nace como una plataforma adicional a la
formacion académica del alumnado de la UEx. El espiritu innovador y de
aprendizaje continuo forman parte de la filosofia de esta radio universitaria
que proporciona practicas a sus colaboradores. Todos los alumnos y alum-
nas que acudan a OndaCampus Radio, reciben una formacioén especifica en
conceptos radiofénicos y tienen la posibilidad de crear su propio programa
llevado por ellos mismos. Mas de 30 programas de produccién propia con-
forman cada curso la parrilla de OndaCampus, que, ademas, pertenece a la
Asociacion de Radios Universitarias de Espana, (ARU), gracias a la cual se
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establecen intercambios de contenidos, asi como intercambios y expedicio-
nes de alumnos a otras universidades. La radio universitaria de la UEx
puede presumir de haber formado a mas de 1000 alumnos en toda su tra-
yectoria de los cuales mas del 50% han tenido su oportunidad laboral en el
campo de la comunicacion. En OndaCampus, los estudiantes son los prin-
cipales protagonistas de la radio, en pro de una formacion integral con la
perspectiva actual del cambio y mutacién en la profesién comunicativa.

Una vez introducidas ambas emisoras universitarias, veremos aqui el tra-
bajo que realizan en el marco de las TIC.

4.1. Herramientas digitales de produccion

El uso de Internet y las nuevas tecnologias son factores determinantes para
la labor de produccién que se realiza cotidianamente en las emisoras uni-
versitarias objeto de nuestro estudio.

La btisqueda de informacion y fuentes a través de Internet en portales web,
directorios universitarios y redes sociales; la utilizacion de softwares de edi-
cidn tanto libres como propietarios; el intercambio de planillas de trabajo y
archivos de audio entre integrantes de la radio a través de plataformas como
Google drive o Dropbox; el envio de archivos sonoros a través de sitios
como We transfer, o la descarga de ellos desde webs de radios universita-
rias o plataformas utilizadas por las redes de emisoras como iVoox; son al-
gunas de las herramientas utilizadas en las rutinas diarias de produccion de
la radio universitaria de Avellaneda y Extremadura.

En este sentido, es interesante citar aqui la experiencia de comunicaciéon
entre los productores de las radios de ARUNA que utilizan la tecnologia
aportada por la aplicacién de mensajeria WhatsApp para el trabajo coti-
diano. De esta manera, han creado un grupo denominado ARUNA del que
participan 103 miembros de las radios universitarias argentinas, y que uti-
lizan diariamente para el envio de informacién y de avisos de importancia,
como también para el intercambio de contenidos de audio, testimonios o
declaraciones en torno a temas de actualidad e interés universitario. Asi, las
producciones realizadas por cada una de las radios universitarias que pue-
dan ser de interés para otras emisoras son enviadas a través de este grupo
para que las otras radios puedan ponerlas al aire. Algo que, tal como sefiala
lalocutora de Radio UNDAYV Paula Maitia:

Permite optimizar la tarea de produccién y el intercambio de informa-
cion. Ademas, enriquece los contenidos de nuestros programas, facilita
la generacion de agendas propias y promueve la circulacién de discursos
de expertos locales en torno a temas de interés nacional.



4.2. Herramientas digitales de difusién y apps

Las herramientas digitales también son fundamentales en la difusion de los
contenidos y el trabajo de la emisora. Radio UNDAV tiene su propia pagina
web4, que incluye noticias, acceso a podcasts, informacioén sobre la emisora
y la programacion y formas de contacto. La web ofrece también la emision
por streaming para que la radio pueda ser escuchada por Internet desde
cualquier parte del mundo. Asimismo, Radio UNDAYV utiliza diariamente
las plataformas sociales Facebook y Twitter para compartir distintos conte-
nidos e informaciones de la emisora, tal como veremos en el siguiente punto
de este capitulo. Ademas de la difusion a través de la web y redes sociales
propias de la emisora, Radio UNDAV envia contenidos a otras web tales
como la de la Universidad, o la de ARUNA, a través de las cuales se da
cuenta del devenir de la emisora y se pone el contenido en archivos de audio
a disposicion de otras radios universitarias. Por su parte, OndaCampus dis-
pone de una web?s en la cual comparte protagonismo con su homologa te-
levisiva. La radio tiene protagonismo en la portada, a través del acceso al
streaming, asi como una seccién dedicada en exclusiva a la emisora en la
que cada uno de los programas tiene un apartado especifico con informa-
cion detallada y acceso a la descarga/escucha de programas. Ademas, existe
una fonoteca bajo el nombre “El Divan Sonoro” que aglutina todos los pro-
gramas que han pasado por la emisora desde sus inicios.

Asimismo, cabe consignar que ambas emisoras utilizan el software ZaraRa-
dio, un programa gratuito disefiado para automatizar las emisiones que
funciona con Windows.

También cabe destacar la inclusiéon de Radio UNDAYV en la plataforma Ra-
dio.Garden, un proyecto que permite escuchar radios de todo el mundo
usando un globo terraqueo como guia y que cuenta con la presencia de mas
de 8 mil emisoras. El globo terraqueo puede girarse, acercarse y alejarse en
la pantalla del ordenador y a medida que nos situamos en cada uno de los
continentes, focalizando en las distintas ciudades, aparecen puntos verdes
que indican qué radio puede escucharse en directo y de forma gratuita in-
mediatamente en ese punto del mapa. Ademas, algunos de los programas
de la emisora también estan presentes en la web argentina RadioCut, que
permite escuchar programas de radio de hace horas o dias, crear recortes
describiendo segmentos de esos programas y compartirlos con los demaés
usuarios. Tal como indican en la plataforma RadioCut.fm: “los recortes per-
miten navegar entre horas de radio para escuchar con tan solo dos clicks lo
que buscamos”.

14 http://radio.undav.edu.ar/
15 www.ondacampus.es



En cuanto a las Apps, las dos emisoras de nuestro estudio tienen presencia
en los smartphones. En este aspecto, desde la propia radio se ha creado la
aplicacion Radio UNDAYV, que permite la escucha de la emisora en estos
dispositivos méviles. Esto se llevé adelante utilizando el software libre No-
bex Partners que permite a partir de una plantilla predisefiada desarrollar
las aplicaciones para las emisoras de radio. En el caso de Radio UNDAYV, la
app ofrece la emisién en vivo, publica los feeds de las redes sociales de la
emisora, los horarios de los programas y posee un sistema de alerta que
funciona por suscripcién de los usuarios que pueden pedir que la APP les
envie notificaciones de los programas que seleccione. Por su parte, OndaCa-
mpus tiene desarrollada aplicaciones para méviles bajo sistemas I0S y An-
droid, teniendo presencia en la Apple Storey en la Play Store. La aplicacion
ofrece el acceso al streaming de la emisora, asi como la posibilidad de acce-
der alos distintos podcasts de los programas que forman parte de la parrilla
de la emisora universitaria, ademas de un apartado de acceso a las princi-
pales novedades de OndaCampus.

Finalmente, es interesante detallar aqui la participacion de Radio UNDAV
en la intervencion sonora iPRESENTES! que se realiz6 durante la marcha
del 24 de marzo de 2018, Dia Nacional de la Memoria por la Verdad y la
Justicia, en Buenos Aires. Se trata de una iniciativa impulsada por la Radio
Comunitaria Barriletes de la ciudad de Parana junto con el Centro de Pro-
duccioén e Investigacién Audiovisual (CEPIA) de la Facultad de Ciencias So-
ciales de la Universidad de Buenos Aires (UBA) y el apoyo de la Radio Uni-
versitaria de Entre Rios, UNER FM 100.3 de Parana, a la que se sumé Radio
UNDAV a través del aporte de un audio de la entrevista realizada por Mario
Giorgi a la Madre de Plaza de Mayo Hebe de Bonafini en el programa Per-
filesenla UNDAV. iPRESENTES! es una intervenciéon que consisti6 en par-
ticipar de la marcha del 24 de marzo en compania de un recorrido sonoro
que complementara el significado de esta marcha. Este recorrido brind6 un
relato historico a partir de producciones radiofonicas distribuidas en dis-
tintas areas geograficas por donde circulaba la marcha, que podian ser es-
cuchadas desde un celular o tablet con sistema operativo Android y la apli-
cacibn gratuita Izi Travel, que permite georeferenciar audios en un disposi-
tivo movil. Asi, quienes participaron se pudieron encontrar a lo largo de la
marcha con distintos clips radiofénicos, testimonios y postales sonoras que
ponen de relieve la tematica de Derechos Humanos, entre los que estuvo el
audio de Hebe de Bonafini aportado por Radio UNDAV.

4.3. Gestion de redes sociales
En cuanto a la gestion de redes sociales tanto OndaCampus como Radio

UNDAYV poseen canales en Facebook y Twitter. No se trata de canales ex-
clusivos de la emisora, sino que en ambos casos son cuentas genéricas que



abarcan tanto la radio como la TV de ambas universidades (denominada
UNDAYV Medios, en el caso de Avellaneda, que es utilizada por la radio y la
television universitaria, ambas gestionadas por la Direcciéon de Medios de
la UNDAV y OndaCampus RadioTv, en el caso de la emisora de Extrema-
dura, que es gestionada por personal del Gabinete de Informacién y Comu-
nicacién de la UEx). En dichas plataformas se publican contenidos diaria-
mente respetando la l6gica de funcionamiento de cada red social. Si bien
los contenidos publicados son similares en una y otra, el formato del post,
las etiquetas y el lenguaje de la publicaciéon cambia segiin se trate de Face-
book o de Twitter. En cuanto a los contenidos publicados en ambas cuentas
se trata principalmente de dar cuenta de la labor de la radio y la TV univer-
sitaria mediante publicaciones de fotos e informacion de actividades como
coberturas especiales; informacién de dias y horarios de emisién de los pro-
gramas; o enlaces a podcast con contenidos emitidos en la programacion;
entre otros contenidos. Asimismo, se comparten contenidos de interés de
otras cuentas tales como las de la Universidad o de los distintos programas
que publican informacién vinculada a los contenidos y actividad de la radio
yla TV. También, en el caso de Radio UNDAYV, a través de Facebook se rea-
lizan sorteos de entradas para conciertos a partir de un acuerdo con una
sala de la localidad de Avellaneda. En estas redes se reciben y se contestan
a los mensajes de los oyentes de la emisora. Al mes de junio de 2018 los
medios universitarios de la UNDAV cuentan con 3230 seguidores en Face-
book y 1833 en Twitter. Por su parte, OndaCampus cuenta con 1619 segui-
dores en Facebook y 1654 en Twitter.

Las emisoras también estin presentes en la red social de audio iVoox desde
la que se puede escuchar la emision online y acceder a los podcast de los
distintos programas. En el caso de OndaCampus, destaca el programa Per-
sonas con Historia, en la que cada uno de sus programas ronda de media
superior a las 30.000 descargas, y como dato a tener en cuenta en los pri-
meros seis meses de 2018 sus programas han tenido mas de 600.000 des-
cargas, asimismo cada uno de los espacios cuenta con un ntimero significa-
tivo de comentarios por encima de 50. Este programa ocupa el puesto 11 del
ranking de la seccion “Historia y Humanidades” y el 75 del ranking global
de iVoox.

OndaCampus también tiene presencia activa en la red social Instagram, una
red que est4 creciendo mucho tal como lo recoge un informe publicado por
IAB Spain (Asociacion de publicidad, marketing y comunicacion digital en
Espafia) a principios de junio de 2018 en el que se sefiala que el 49% de los
usuarios de redes sociales tiene Instagram, un 4% mas que en 2017. On-
daCampus ha reactivado su perfil social hace unos meses y ha logrado aglu-
tinar un nimero superior a 400 seguidores.
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Finalmente, también cabe consignar que tanto OndaCampus como Radio
UNDAYV suben eventualmente contenidos a la red social YouTube, utili-
zando el canal de OndaCampus y UNDAV TV. Este es el caso del programa
de Radio UNDAYV Dilemas, micros radiales producidos por el Consejo Lati-
noamericano de Ciencias Sociales (CLACSO) y el Departamento de Ciencias
Sociales y la Direccién de Medios de la UNDAV o el programa de OndaCa-
mpus sobre divulgacién cientifica realizado por internos del Centro Peni-
tenciario de Badajoz La Ventana de la Ciencia financiado por la Fundaciéon
Espafola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT).

4-.4. El uso de las TIC para el trabajo en red

Este nuevo ecosistema en el que se desenvuelve la radio universitaria, tam-
bién esta fuertemente marcado por el alcance global de Internet como pla-
taforma de comunicacién. Los contenidos locales y universitarios se con-
vierten ahora en globales pudiendo ser consumidos desde cualquier parte
del mundo.

El alcance global de la radio universitaria en este contexto es aprovechado
por estas emisoras para potenciar el trabajo en red. En este sentido, cabe
mencionar que desde hace algunos afios las radios comenzaron a formar
asociaciones de radios universitarias por paises, y tras haberse integrado en
la Red de Radio Universitaria de América Latina y El Caribe (RRULAC), la
cual sumo a las radios universitarias espafiolas como miembros de pleno
derecho, finalmente se constituyeron el ano pasado como Radio Internacio-
nal Universitaria, red de redes (RIU). Una red que agrupa a emisoras de
Argentina, Chile, Ecuador, Espafa, México, Costa Rica, Honduras y Uru-
guay; y que estd en proceso de incorporar a las radios universitarias de Ita-
lia, Portugal, Brasil y Cuba. Justamente, la radio de la Universidad de Ex-
tremadura (Espafia) ocupa la presidencia de esta red, en tanto que la radio
de la Universidad Nacional de Avellaneda (Argentina) ocupa la vicepresi-
dencia institucional.

Como deciamos, Internet, las nuevas tecnologias y las herramientas digita-
les que mencionamos en este trabajo, han servido para producir y difundir
producciones tales como el programa De Ida y Vuelta, un informativo glo-
bal coproducido y emitido en simultineo en Argentina, México y Espana
por las emisoras Radio UNDAYV, Concepto Radial e InfoRadio; o Semillas
de Ciencia, un proyecto radiofénico interuniversitario de divulgacion cien-
tifica liderado por OndaCampus en el que participan emisoras universita-
rias de Espafia, Argentina, México y Colombia. Semillas de Ciencia es com-
plementado con la puesta en linea a través de Internet tanto en la plata-
forma http://semillasdeciencia.es/ como en las webs y redes sociales de las
radios universitarias, lo que potencia el alcance y extiende a todo el mundo



lallegada del contenido de divulgacién cientifica de los resultados de la in-
vestigacidon que se produce en las universidades (Casajis y Martin-Pena,
2016: 411-412).

Asi, las emisoras de Avellaneda y Extremadura participan de espacios ela-
borados desde el ambito local, 0 mas bien desde varios ambitos locales de
distintas universidades, pensados para ser difundidos de manera global. A
esto hay que sumar la nueva coproduccion que se esté realizando entre la
emisora OndaCampus de Espafia, Radio UNDAV de Argentina, y la del Ins-
tituto Tecnolégico de Monterrey de México, que se llamara Somos RIU y
que compilara contenidos de las distintas emisoras que integran la red en
una produccion integral que se realizara desde Avellaneda, con la produc-
cion de las distintas radios, y se emitira en las diversas emisoras de la red,
las que se iran incorporando a la produccion colectiva durante los afios
2018 y 2019. Las herramientas digitales mencionadas, Internet y las nuevas
tecnologias facilitan las acciones y procesos en torno a la coproduccion y el
intercambio de contenidos al aportar herramientas que posibilitan el tra-
bajo conjunto a distancia. Como sefiala Fernandez (2018: 61):

Cada plataforma suele tener diversos dispositivos técnicos que posibili-
tan los intercambios mas allé del cara a cara, estableciendo limites y po-
sibilidades espaciotemporales y corporales. Las plataformas deben ser
entendidas en ecosistema con las otras plataformas con las que compiten
o conviven. Conocer los usos centrales o secundarios de cada plataforma
es clave para comprender luego cada uno de los intercambios que se pro-
ducen alli.

5. Conclusiones

Las emisoras universitarias objeto de nuestro estudio estan aplicando en su
dia a dia las herramientas que derivan de la evolucién constante de Internet
y las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion. Asi se desprende de
los distintos puntos que hemos estudiado en este trabajo. Por tanto, pode-
mos corroborar que son emisoras que se adaptan al nuevo contexto digital
con gran presencia en los entornos que dominan los jévenes, nativos digi-
tales, que han nacido en esta nueva época marcada por las TICs. La presen-
cia en contextos digitales a través de perfiles en diferentes redes sociales, el
uso de aplicaciones para teléfonos inteligentes, la descarga de archivos, el
podcast, el streaming o el uso de otras herramientas como WhatsApp evi-
dencia la aplicacién continua en pos de la mejora en la produccion, gestion,
automatizacion y administraciéon de las emisoras universitarias. Las herra-
mientas digitales de produccion y difusion, la gestion de redes sociales y el
desarrollo de Apps son, entonces, piezas fundamentales en el trabajo coti-
diano de estas emisoras universitarias.
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Ademés, se hace evidente la realizacion de précticas de los estudiantes de
carreras vinculadas al periodismo y la comunicacién como un factor comin
en ambas emisoras. Hemos observado que de manera habitual estas radios
abren espacios en su programacion para los estudiantes, confirmindose
uno de los objetivos principales que se plantearon emisoras desde su naci-
miento, la formaci6én de los futuros profesionales de los medios de comuni-
cacién y el uso de las emisoras desde un punto de vista de la experimenta-
cién en el Ambito radiofénico. Asi, el alumnado forma parte activa de los
equipos de produccion y realizacion de distintos espacios radiofénicos, co-
laborando ademas en todas las nuevas tareas que requiere el buen uso de
las herramientas derivadas del contexto digital vigente, y formandose de
esta manera para las demandas actuales del mercado.

Finalmente, el uso de Internet y las nuevas tecnologias ha permitido poten-
ciar el trabajo en red de radios universitarias de todo el mundo y ha posibi-
litado el intercambio dindmico de contenidos asi como la realizacion de co-
producciones.
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CAPITULO VI

LA AUDIENCIA SOCIAL EN TWITTER:
EUROVISION 2017
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Resumen

La incorporacion de los usos digitales en los habitos televisivos de la audiencia ha dado lugar
a una nueva experiencia televisiva que implica no solo el uso simultdneo de medios, sino tam-
bién la participacion del espectador como creador de contenidos en el proceso comunicativo.
En este contexto podemos hablar de un nuevo modelo de espectador conocido como la “au-
diencia social”.

En este trabajo se presenta un primer acercamiento al estudio de la audiencia social mediante
el estudio de la conversacion generada en Twitter en Espana alrededor del festival de Eurovi-
si6n 2017. La actividad de la audiencia social en Twitter sobre Eurovisién en Espafia 2017 se
sitGa en el ranking de los cinco programas de mayor alcance en redes.

Se va a analizar la onda de la conversacion, la actividad, los autores, el perfil de la audiencia,
el contenido, los conceptos relevantes y las menciones. Para la consecucion de estos objetivos
se haoptado porla netnografia, una metodologia de investigacion cualitativa que adapta las
técnicas de investigacion etnogréaficas al estudio de culturas y comunidades emergentes a tra-
vés de la comunicacién mediada por ordenador (Casas Romeo, 2014). La herramienta em-
pleada para la netnografia es el software “Oraquo Analytics”, desarrollado por la empresa
Oteara. Este software es una herramienta ideada para escuchar, medir y entender la conver-
sacion en redes sociales sobre una marca o producto. De este modo, se presenta esta metodo-
logia para un acercamiento mas exhaustivo al perfil de la audiencia en lo cuantitativo y cuali-
tativo.

Palabras claves

Audiencia social, netnografia, convergencia mediatica, Twitter.
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1. Introducciéon

El actual ecosistema mediético es el resultado del transito de la clésica co-
municacién masiva a un nuevo modelo comunicacional sustentado y me-
diado por las tecnologias de la informaciéon y su convergencia. Castell
(2009: 33) lo define como el paradigma tecnoldgico dominante en el que
“las tecnologias de la informacién y la comunicacioén, gracias a su enorme y
constante avance, vehiculan e incluso producen la informacién y ésta ad-
quiere un papel preponderante en diversos ambitos de la vida social y coti-
diana”. Esta transformacion de la sociedad de la informacion se caracteriza
- en palabras de este autor - como aquella en la que “predominan valores
como la libertad de expresion, de opinion y el conocimiento como materia
prima”.

Estos nuevos niveles y estilos de interactividad definen el nuevo ser de las
audiencias mucho mas alla de las posibilidades instrumentales. Orozco
(2012: 69) se refiere con ello a una dimension de la interactividad “distinta
a la del intercambio complejo y esencialmente cultural que se realiza mas
alla de lo instrumental y supone aprendizajes y entrenamientos, también
agencias y voluntades explicitas de los propios sujetos que interacttian”. Asi
plantea el rol de las audiencias activas en el que caben diferentes modos de
interacci6n.

2. Objetivos generales y especificos

De entre todas las redes sociales nos interesa especialmente Twitter. Tal y
como destaca Alonso (2017: 115), ademas de ser la red social que presenta
méas comentarios sobre television en Espafia es “la mas susceptible de ha-
cerlo debido a su caracter publico en cuanto a acceso de los usuarios a los
comentarios, a su sencillez, a su instantaneidad y su rapidez”.

Partiendo de esta base nos planteamos como objetivo general analizar la
conversacién generada en Twitter en Espafia alrededor del festival de
Eurovisién 2017 y como objetivos especificos se llevara a cabo el siguiente
analisis: la onda de la conversacion, la actividad, los autores, el perfil de la
audiencia, el contenido y los conceptos relevantes y las menciones.

3. Método

Para la consecucion de los objetivos se ha optado por la netnografia, una
metodologia de investigacion cualitativa que adapta las técnicas de in-
vestigacion etnograficas al estudio de culturas y comunidades emer-

gentes a través de la comunicacion mediada por ordenador (Casas Romeo,
2014). Se trata de una metodologia cualitativa muy acertada para estudiar
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los procesos relaciones, comportamientos y dindmicas grupales de las co-
munidades virtuales en Internet (Turpo, 2008).

El primer teérico que introduce este concepto es Kozinets en 1997.
Desarrollara la metodologia de la netnografia, la cual define como “un con-
junto especifico de procedimiento etnograficos en linea, que incluye un
fondo epistemoldgico, un marco analitico y un conjunto evolutivo de  di-
rectrices para la entrada, observacion, analisis de datos, aspectos éticos,
etc” (Kozinets, 2002).

A partir de esta propuesta diferentes autores han tratado desde multiples
variantes la investigacidon netnografica: la etnografia online (Markham,
2005), la etnografia virtual (Hine, 2000) o la ciberantropologia (Vazquez,
2008), entre otros.

En el ambito espafiol se hacen especialmente destacables los trabajos re-
lacionados con la netnografia como técnica para entender la realidad social
en el ciberespacio. De hecho, un manual de referencia sobre este metodolo-
gia es el de Del Fresno (2011) que asienta los principios teéricos y metodo-
l6gicos de la netnografia. Este autor propone tres principios etnograficos
reformulados para la investigacion netnografica:

Autoidentificacion de las personas que componen la comunidad como
pertenecientes a la misma, una frecuencia regular de contacto, el recono-
cimiento de los otros miembros de la comunidad y la existencia de una
familiaridad compartida y reciproca, el intercambio de informacion, co-
nocimiento, emociones, soporte, solidaridad, etc., dentro de la comuni-
dad, la asuncién por la mayoria o todos los miembros de una serie de
rituales, practicas y costumbres generadas desde el seno de la comunidad
como aceptables y buenas para la misma, el desarrollo de un cierto sen-
tido de la obligacién personal hacia la comunidad por parte de los miem-
bros individuales, la existencia de una normatividad — explicita o impli-
cita — [...] y por ltimo, la participaciéon en distintos grados de implica-
cién y frecuencia por parte de los miembros de la comunidad (Del
Fresno, 2011: 64).

En definitiva, podriamos resumir la biisqueda de identidad y el deseo de
comunicaciéon como las dos grandes premisas que asientan la consolidacion
del modelo de sociabilidad online.

3.1 Instrumento de media y disefio de la muestra

La herramienta empleada para la netnografia es el software “Oraquo Analy-
tics”, desarrollado por la empresa Oteara. Se trata de una compaiia espa-
fiola (fundada en 2011) especializada en marketing digital. Este ~ software
es una herramienta ideada para escuchar, medir y entender la conversaciéon
en redes sociales sobre una marca o producto. Las posibilidades que nos
ofrece el software son idoneas para nuestro objeto de estudio.
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El universo muestral empleado en el estudio de caso se corresponde con la
conversacion generada en Twitter en Espafa con ocasion del festival de Eu-
rovision 2017. Para el anélisis se ha recogido la escucha de los tweets ligados
a los hashtags oficiales del evento en Twittter, asi como los generados por
los usuarios a lo largo de una semana:

#ESC2017
#EuroSemi1
#EuroSemi2
#0ObjetivoEurovision
#ManelNavarro
#Eurovision2017
#Eurojurado
#SpainCalling
#eurogallo
#eurodrama

El anélisis se ha llevado a cabo sobre un total de 175.301 tweets originales.
Estos tweets proceden de 147.108 autores tinicos, es decir, con indepen-
dencia del nimero de tweets publicados son los usuarios de Twitter que han
participado en la conversacion.

El periodo de andlisis abarca del 8 al 15 de mayo de 2017. La gran final del
festival - momento de mayor actividad en la conversacion - tiene lugar el
sabado 14 de mayo de 9:00 p.m. a 1:00 a.m.

Se considera el periodo semanal para incluir la emisién previa de las dos
semifinales (9 y 11 de mayo), obtener mayor representatividad y una visién
mas amplia y detallada de la conversaciéon real del evento.
El trabajo de analisis se lleva a cabo en dos niveles, con dos unidades re-
presentativas:

- Los tweets generados en relacion al evento (ligados a los hashtag).

- Los perfiles de Twitter de determinados usuarios como nodos
fuertes de dicha conversacion.

4. Resultados
4.1 Onda de la conversacion

La conversacion en Twitter sobre Eurovisiéon en Espafia ha tenido un im-
pacto de 175.301 tweets originales. Sobre esos tweets se recopilan un total
de 147.108 autores tnicos, es decir, el nimero total de usuarios que real-
mente han participado en la conversaciéon (con uno o varios tweets).
El engagement alcanza los 3 millones de reacciones. Se trata de un
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concepto complejo, que para este caso particular lo definiremos como las
reacciones producidas sobre el evento en cuanto a menciones, respuestas,
retweets y me gusta. Si repartimos esa cifra entre el namero de autores tni-
cos que han participado, obtendremos un total de 20,4 interacciones por
autor.

El alcance potencial de la conversacion alcanza los 331,3 millones. Con esta
métrica nos referimos al nimero de personas potencial (no real) al que po-
dria llegar el contenido. El software tiene en cuenta la suma de seguidores
y de los autores tnicos que han realizado una mencién o un retweet. En la
misma linea, el nimero de impresiones potenciales (2.636,6 millones) son
las veces que los tweets podrian haber aparecido en el timeline de los segui-
dores de los autores.

Figura 1. Onda de la Conversacion Twitter
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4.2 Actividad

El anélisis de la evolucién concreta de la actividad a lo largo del periodo
seleccionado aporta los siguientes datos relevantes a tener en cuenta:

1. El dia con mayor actividad de la media diaria es el 14 de mayo
con un 173,3%. Este dia se corresponde l6gicamente con el dia
de emision de la gala final. Concretamente las 21h es el mo-
mento con mayor actividad por la misma razon, es la hora en
que se inicia la emision.
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2. En cuanto al volumen de tweets - si los clasificamos por su na-
turaleza - este es el orden de mayor a menor volumen en tres
grandes bloques diferenciados, con criterio semanal y especi-
ficamente del dia de la final:

Analisis semanal (volumen por dias)
Menciones / Tweets con texto
Me gusta / Tweets con enlace / Retweets
Tweets Multimedia (imagen, video) / Respuesta
Analisis del dia de la final (volumen por horas)
Menciones
2. Me gusta / Tweets con enlace / Retweets / Tweets con texto
Tweets Multimedia (imagen, video), / Respuesta

Con estos resultados podemos concluir que los usuarios tienen una mayor
predisposicion a desarrollar la conversacion citando a otros autores en sus
mensajes. Posteriormente profundizaremos a qué tipo de fuentes citan y la
influencia de esos nodos.

El segundo gran bloque de conversacion lo integran los “me gusta”, los
»” o«

“tweets con enlace”, “retweets”. Se trata de un tipo de contenido que ejerce
la funcion de difusor en cuanto a otro contenido de mayor peso y viralidad.

Por tltimo, en el menor volumen de actividad se encuentran los tweets mul-
timedia y las respuestas. Veremos qué tipo de contenido multimedia y hasta
qué punto se produce un verdadero feedback con las respuestas entre usua-
rios.
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Figura 2. Actividad por dias
4.3 Autores

Para una primera vision en el analisis de usuarios establecemos de las si-
guientes categorias:

Top de autores por actividad

La cuenta oficial de Eurovision de RTVE (@eurovision_ tve) aparece como
la mas activa, con un total de 543 tweets a lo largo del periodo analizado.
La logica de este resultado nos hace entender el papel de la institucién en la
cobertura del evento.

Top de autores por alcance

En este caso la cuenta de més alcance pertenece a la institucional de RTVE
(@rtve) seguida de otras de la corporacion (@lai_tve y @tve_tve). De
nuevo debemos tener en cuenta el papel de RTVE en la difusion del evento
y la base de seguidores previa con la que parten estas cuentas en la red. No
obstante, a pesar de ser de mayor alcance no concuerda con el grado de in-
fluencia.
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Autores mas mencionados

La cuenta més mencionada es la oficial del formato Eurovision, la oficial de
la corporaciéon en Espafa y el candidato espafiol. No es de extranar, pues
son los representativos del evento sobre los que gira la conversacion en Es-
pafia. Aparece en este listado también la cuenta del candidato por Italia
(frankgabbani).

Autores por actividad (sin RTs)

En estos resultados aparecen de nuevo cuentas corporativas y algin que
otro usuario.

Top de autores por influencia

La influencia, como hemos mencionado, no concuerda con el alcance. Los
autores mas influentes en este anélisis son dos cantantes de reconocido
prestigio internacional: Martin Meister y Anastacia. Légicamente cuentan
con una base previa de influencia.

Top de autores por RTs

El usuario con mayores RTs (@Hannah_ DeForest) es un perfil de eurofan
bastante activo durante el periodo de analisis, pero no durante el resto del
ano. Es significativo que apenas supere los 300 seguidores. Merece especial
atenci6on comentar que este autor cuenta con diversos perfiles en Twitter
dependiendo de la temética (eurovision, cultura Kpop, etc). En cuanto a su
perfil de eurofan el punto fuerte son sus comentarios con uno de los hechos
significativos de la gala, el gallo del candidato espafiol. De hecho, la cuenta
pasa a denominarse “Do it four your gallo”, en relacion irénica al nombre
de la cancion.

Top de autores con imagenes

En esta categoria lo significativo es que en el top de autores con imagenes
aparezcan cuentas de medios de comunicacion que dedican una cobertura
especial al festival (@formulatv y @bluper). La naturaleza de las imagenes
no es otra que la cobertura prestada al evento y en especial a la
candidatura espafola.

Top de autores mds positivos y top de autores mas negativos

El usuario mas positivo (@MraD_7) no cuenta con demasiada informacion
en su biografia, pero es un perfil bastante activo en cuanto al tema. También
aparece como de los més positivos el candidato espanol (@ManelNMusic).
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En cuanto a los negativos aparece nuevamente la cuenta de mayores RTs
(@Hannah_DeForest).
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Figura 3. Top de autores por diferentes categorias

4.4 Audiencia

El anélisis del perfil de audiencia para este caso lo distribuimos en varios
items: distribucién de autores por n° de seguidores, distribucion de autores
por género, plataformas mas usadas y top de herramientas mas usadas.

Distribucion de autores por n° de seguidores

La mayor parte de autores tienen un rango de 101 a 500 seguidores y repre-
sentan el 38,7% del total de autores que participan en la conversacion. No
son autores de gran alcance.
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Figura 4. Distribuciéon de autores por n°® de seguidores

Distribucion de autores por género

Para determinar la distribuciéon por género debemos tener presente el im-
pedimento que no todas las biografias presentes en los usuarios tienen toda
la informacidén sobre los perfiles. Contamos con ese margen que la herra-
mienta determina como género “desconocido”. En cuanto a los datos visi-
bles parece que la distribuciéon se mantiene ecuanime (18,5% hombres y
16% mujeres), aunque realmente no es representativo de la verdadera dis-
tribucion por género en la conversacion.

© Desconocido @ Hombre © Mujer

Figura 5. Distribucion de autores por género

Plataformas mas usadas y top de herramientas mas usadas

Si nos centramos en las plataformas desde las que los usuarios participan
vemos como en este caso el teléfono movil es representativo de la mayoria
(un total 296.144 usuarios de la conversaciéon que representan 77,9% del
total de las menciones), seguido de la plataforma web (61.191 usuarios). En
cuanto a sistema operativo empleado el mayor volumen lo acapara Android
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(199.874 usuarios, que representan el 52,6% de las menciones) seguido de
forma lejana de iPhone, practicamente la mitad (88.672).

Web

LY

©® Mévii @ wWeb @ Otros

Figura 6. Plataformas mas usadas
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Figura 7. Herramientas mas usadas
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4.5 Contenido

Enlaces mas tuiteados

El enlace que mas aparece en las menciones (con un total de 2.344 RTs) es
el que dirige a la emision en directo del evento. Representa el 48,7% de los
10 enlaces mas frecuentes. De este dato podemos senalar el peso de la par-
ticipacion para el usuario en el momento de la emisiéon del contenido, es
decir, la simultaneidad de participacion a la par que se consume el conte-
nido.

Otros enlaces frecuentemente tuiteados son los relativos a la web oficial del
evento. El que aparece de forma significativa es en segundo lugar (con un
total de 518 RTs) es el enlace al tweet de apoyo al candidato espanol de la
cuenta del Partido Popular. Las respuestas provocadas a este tweets estan
cargadas de ironia, memes y comparativas de la mala actuacién y puesto de
la candidatura espafiola con la situacion politica del partido y presidente
del Gobierno.

2344  hup://www.rtve.es/television/euro...
518  http://bit.ly/ESC2017Runningorder
422  https://twitter.com/PPopular/statu...
383  https://esc2017.Ink.to/Eurovision2...
272  http://www.rtve.es/directo/la-1/

231 http://bit.ly/ESC2017App
196  http://www.smarturlit/BlancheCity...
155  https://habbace.es/noticias/274-Fe...
152  http://rtve.es/n/1545521

141 https://goo.gl/46CNIc

Figura 8. Enlaces mas tuiteados

Dominios mas tuiteados

Los dominios no ofrecen datos relevantes. Basicamente estan presentes los
relativos a la organizaciéon en Europa y en Espafia. Aparece en tercer lugar
la plataforma Youtube, de lo que concluimos que se suelen redirigir a las
actuaciones de los candidatos.
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Figura 9. Dominios mas tuiteados

Tweets por tipo

El analisis de tweets por tipo desglosa la participacion en retweets, respues-
tas, imagenes y tweets originales. Del total, el mayor volumen lo ocupan los
retweets (206.801). Este dato ofrece una visién particular sobre el concepto
de participacion. Adquiere mayor peso el papel de portavocia del contenido
de otros usuarios al contenido original. No obstante, debemos senalar que
los tweets originales también ocupan un peso importante, un total de
175.301 tweets. Las imagenes también estan fuertemente presentes, con un
total de 111.152 tweets. Lo que no se hace significativo son las respuestas
(20.589), es decir, el feedback en forma de respuesta producido por las
menciones es escaso.
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Figura 10: Tweets por tipo
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4.6 Conceptos relevantes

Términos relevantes en los comentarios

De un andlisis general del contenido de la conversacion se obtiene que “Ma-
nel” (el candidato espanol) es el término més relevante en la conversacion.
Le siguen los siguientes términos por orden de relevancia: “Espafia”, “Na-
varro” (apellido del candidato espafiol), “actuacion” y “final”.

Entre esta nube de tags mas frecuentes del anélisis aparecen mas términos
asociados al ganador (candidato portugués), a la gala final y a momentos
que han acaparado la atencion de la conversacion, como es el “gallo”, es
decir, el desafine del candidato espanol durante su actuacion.

Analizaremos este hecho, que acapara gran parte del volumen hasta el
punto de convertirse en trending topic en Espania durante dias. Manel Na-
varro es de hecho el participante mas mencionado de la noche. Toda una
serie de criticas, chistes y montajes sobre su desafine son la tematica central
sobre la que gira la conversacion del festival. Concretamente este incidente
llega a generar 46.000 tuits por minutos, record solamente superado por la
proclamacién del ganador del festival, Salvador Sobral, con 58.000 tuits
por minuto:

1. Proclamacion de la victoria de Portugal: 58.0000 tuits/minuto.
2. Desafine de Manel Navarro, el gallo: 46000 tuits/minuto.

3. Un espontéineo salta al escenario en una de las actuaciones y hace
un calvo: 52.000 tuits/minuto.

4. La cobra producida entre los representantes de Hungria al final de
su actuacion: 48.000 tuits/minuto.

En general, los hechos anecdoéticos son los que gozan de mayor protago-
nismo y obtienen mayor viralidad en la conversaciéon. Podemos observar
también el tinte politico de muchos de esos comentarios. De hecho el tér-
mino “Rajoy” es otro de los mas empleados en la conversacion.
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Figura 11. Términos relevantes en los comentarios

Términos relevantes en las menciones negativas

Si nos centramos exclusivamente en los términos negativos podemos apre-
ciar que se trata en su mayoria de un contenido que apela la vergiienza y al
ridiculo hecho por la candidatura espafiola en el festival, en este caso muy
particularmente con el incidente del desafine.

Otro de los términos frecuentes es el de “tongo”, con el que los usuarios
apelan al polémico proceso de eleccion con el actual candidato espanol.
Gran parte de la comunidad eurofan no esta de acuerdo con la transparen-
cia de esta seleccion.
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Figura 12. Términos relevantes en las menciones negativas

Términos relevantes en las menciones positivas

En cuanto a los términos positivos, en su mayoria se refieren al pais y can-
didato ganador, Portugal, con Salvador Sobral.
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Figura 13. Términos relevantes en las menciones positivas

Hashtags relevantes en la conversacion

Los hashtags relevantes en la conversacion tienen una doble vertiente. Por
una parte aparecen los hashtags creados previamente por la organizacion
del evento, asi como los que aparecen de forma natural: #eurovision2017,
#esc2017, #eurovisionrtve, etc. De todos ellos #eurovision es el hashtag
mas relevante en la conversacion.

Por otra parte aparecen aquellos generados por la comunidad de usuarios y
que adquieren una relevancia especial en tanto que son frecuentemente co-
mentados. En este caso destaca de forma especial el #eurogallo, de nuevo
en relacion al incidente del candidato espafiol durante su actuacion. Otro
de los frecuentes es #eurodrama, en relaciéon no solo a dicho incidente sino
a un continuo late motiv cada afio apelando al fracaso espanol afio tras afio
como candidatura para el festival y a su continua imposibilidad de obtener
la victoria.
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Figura 14. Hashtag relevantes en la conversacion
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4.7 Menciones

Al respecto de los tweets mas mencionados merece especial atencion el caso
de Netflix Espana (@NetflixES), que alcanza el top de menciones por el vi-
deo parodia que difundieron -y que se hizo viral- relacionando el festival
para el estreno promocional de su nueva produccion, la serie “Las chicas
del cable”.

Esta promocion esta protagonizada por diferentes cantantes espafiolas que
han participado en el festival de Eurovisiéon. A mitad del proceso de vota-
cion en la final, la cuenta de Netflix Espana difunde dicho video titulado
Las chicas del televoto con la siguiente presentacion: “Para evitar méas Eu-
rodramas, la Compaiia de Teléfonos desvela por primera vez como fun-
ciona el televoto.”

Netflix se vale del tirén del famoso late motiv “Eurodrama” entre los espa-
fioles, relacionando el televoto con la tematica de su producciéon y ademas
aprovecha una gran cantidad de elementos anecddticos y propios de cada
una de las excandidatas que lo protagonizan. Como colofén final y a modo
de guifo, en el sketch aparece la candidata que se quedo a las puertas de
Eurovision en esta dltima edicion, tras perder en una polémica gala frente
al que fue el candidato, Manel Navarro.

Otro de los tweets mas mencionados es el relativo al candidato espafiol, Ma-
nel Navarro:

Manel Navarro Music & L 4
@ManelNMusic

Aunque se haya colado un invitado no deseado... = 2
22:14 - 13 may. 2017

Figura 15. Tweet de Manel Navarro



El cantante escribe este tuit poco después de su actuacioén y al darse cuenta
de la situaciéon provocada por el incidente en las redes opta por bromear
consigo mismo.

5. Conclusiones

Como resultado de este analisis centrado establecemos las siguientes con-
clusiones, a modo genérico y especifico:

Conclusiones generales

Los formatos televisivos adquieren el caracter de evento social a tra-
vés de la interaccion de Twitter con el contenido emitido.

El contenido televisivo alarga su vida e influencia més alla de la emi-
sién, ya que el espectador no solo esta presente durante dicha emi-
sidn, sino que sigue presente en la conversacion previamente y a su
término.

La red social Twitter contribuye a fortalecer el carcter comunitario
que adquiere la actividad de ver television, ya que es un elemento
compartido entre una comunidad de seguidores.

La interactividad generada en las conversaciones en redes sociales
sobre television se genera desde una doble vertiente: con el emisor
(programa—espectador) y con la propia comunidad de seguidores.

Conclusiones especificas

(Conversacion en Twitter en Esparfia sobre Eurovisién 2017)

La mayor actividad generada se corresponde con la emisién en di-
recto. De hecho el enlace mas tuiteado es el que vincula a dicha emi-
sion.

El mayor volumen de tweets se corresponden con usuarios que men-

cionan a otros usuarios, con lo cual, podemos constatar el caracter
comunitario del evento en la red.

Los usuarios més influyentes (en base a diferentes criterios) se co-
rresponden con las cuentas oficiales, medios de comunicacion espe-
cializados y miembros de la comunidad eurofan muy activos en el
tema.

La media de usuarios que participan en la conversaciéon no son au-
tores de gran alcance (de 101 a 500 seguidores).

Los usuarios participan mayoritariamente desde su moévil.
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» En cuanto al tipo de tweets, los que alcanzan mayor volumen son los
retweets, lo que es indicativo de una participacion basada en el
efecto de difusion en cadena mas que un verdadero feedback (las
respuestas adquieren el menor volumen en esta diferenciacion).

» Los temas mas comentados de la conversacién no se corresponden
con los de caracter musical de la competicién, sino con lo més anec-
dotico.

En definitiva, en el Ambito televisivo que nos ocupa y como resultado de
este analisis podemos evidenciar que la convergencia entre television y re-
des sociales implica una nueva cultura participativa. Esto representa la ten-
dencia global del fendmeno multipantalla. Las nuevas formas de consumo
audiovisual implican modificar las estrategias y los objetivos de los medios.
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Resumen

El marketing de influencia, especialmente popular en sectores como el de la moda o la belleza,
se ha consolidado como una de las técnicas mas eficaces y menos intrusivas de la mercadotec-
nia actual. Esta circunstancia ha suscitado el aumento del interés por la figura del influen-
cer, un actor clave y en constante cambio que se establece como el comunicador por excelencia
del medio social.

La presente investigacion proporciona base teérica al estudio del rol del influencer y la rela-
cion con su audiencia, profundizando en las repercusiones que una comunidad de fans muy
comprometida puede suponer para la estrategia social media de una determinada marca.

A través de un anélisis de contenido cualitativo de seis hashtags y méas de tres mil comentarios
en el ambito de la cosmética en Instagram, el estudio revela que la utilizacion de micro influen-
cers en las campaiias promocionales del sector reporta un engagement de mayor calidad en la
red social, resultado que sitda a estas figuras en el punto de mira de los grandes grupos em-
presariales.

Palabras clave

Marketing, moda, influencers, fans, Instagram, engagement.
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1. Introducciéon

La sobreexposicion publicitaria que caracteriza al mercado actual ha obli-
gado a las marcas a informar de lo pertinente, en el formato apropiado y en
el momento oportuno para un determinado pablico (Moore, 2013: 25), a la
vez que ha dado lugar a nuevas férmulas publicitarias que buscan llamar la
atencion de una manera no invasiva para el consumidor.

De esta premisa parte el marketing de influencia, una técnica que consiste
en crear y distribuir contenido relevante y valioso a través de los llamados
influencers para atraer al publico objetivo, y que ha encontrado en las redes
sociales el campo de actuacién idéneo para su difusion.

Hall (2016) define el marketing de influencia como una aproximacion no
promocional al marketing a través de la cual las marcas centran sus esfuer-
zos en lideres de opinion en lugar de dirigirse directamente al mercado ob-
jetivo. La base del éxito del marketing de influencia radica, por tanto, en el
poder de recomendacién de una persona en la que el consumidor confia.
Habria que preguntarse

“écudl es el plus que proporciona esa tan perseguida recomendacion de
un prescriptor a las marcas? El valor que toda experiencia personal
aporta a la opinién. Este punto de vista basado en la vivencia es el més
valorado por la comunidad al ser mas cercano e independiente, y resulta
mas fiable en la mayoria de los casos que la comunicacion corporativa”
(Gamero, 2015).

Las figuras que han sabido ganarse la confianza del publico y por lo tanto,
convertirse en el centro de atencién de las marcas son los influencers, au-
ténticos comunicadores en el medio social que pueden ser definidos como
lideres de opinién que se caracterizan por su interés en un determinado
ambito, lo que los lleva a mantenerse informados y a compartir su conoci-
miento con su entorno, teniendo por tanto una actitud activa (Sddaba y San
Miguel, 2014:10).

Para Catalina Pons (2017), los influencers poseen un gran capital social y
relacional. En la mayoria de los casos, la relacion entre marca e influencer
se construye con premios, incentivos, regalos, muestras de productos, ade-
maéas de menciones en redes sociales. Esta comercializacion crea un efecto
boca/oreja que estimula el interés y la espera de los posibles clientes finales.

El influencer esta catalogado errobneamente como persona famosa con mu-
chos seguidores. Sin embargo, este nuevo perfil es ante todo un prosumer
que genera contenidos de interés para un publico definido, y muy segmen-
tado por aficiones o estilos de vida. Se trata pues, de un perfil en el que las
marcas de moda y belleza ponen especial atencion.

¢Una persona que inicamente disponga de 1.000 followers en su perfil so-
cial puede ser mucho mas influyente que aquella que dispone de 30.000?



La respuesta es sencilla, si. Y es que todos pensamos en un influencer como
alguien con un alto nimero de seguidores, pero también es alguien admi-
rado, seguido por las masas y escuchado por la multitud, entre otros aspec-
tos (Romero et. al., 2011).

El comportamiento humano se encuentra fuertemente influenciado por su
entorno y el mercado ha sabido aprovecharse de esta caracteristica. Gracias
a la saturacion del ptblico, ahora los consumidores buscan personas e ins-
tituciones en las que genuinamente puedan confiar. Las marcas y compa-
fifas lo han entendido y se han convertido en actores sociales en las redes,
ademés de buscar conectores o personas que logren ampliar su mensaje, de
manera eficaz, generando confianza a sus pares (Capriotti, 2013).

Se afianza pues la hipétesis de que las acciones con influencers se han con-
vertido en una herramienta clave para las estrategias de marketing. Te-
niendo en cuenta que un 84% de las marcas realizan campanas que impli-
can a influencers, parece que esta disciplina ya esta implantada dentro del
abanico de tacticas utilizadas por la comunicacién y el marketing. Un dato
aun maés significativo es que el 81% de los profesionales del sector estima
que las relaciones con influencers son eficaces o muy eficaces a la hora de
alcanzar sus objetivos (Roy, 2015).

Los influencers son emisores y receptores de informacion al mismo tiempo
que tienen la posibilidad de hacerse oir gracias a las redes sociales, legiti-
méandose en ocasiones ante la opinién ptblica y logrando un status de blog-
ger, youtuber, instagramer o tuiteros, en funcion de la plataforma social en
la que desarrollen su actividad. La investigacion se centra en un tipo de in-
fluencer que por su propia idiosincrasia suele constituir una categoria es-
pecifica. Se trata de los bloggers e instagramers de moda, figuras que po-
seen la particularidad de mostrar los productos que usan como parte de su
estilo de vida, generando un factor deseo por todo lo que consumen. La ma-
yoria de los bloggers de moda han diversificado su actividad para estar pre-
sentes en otras plataformas sociales —fundamentalmente Instagram?6- de-
bido al éxito imparable que proyectan. No obstante, no sucede asi con los
individuos que han logrado su influencia en redes sociales y que no han
sentido la necesidad de trasladar su contenido a la blogosfera. El marketing
de influencia se basa precisamente en la incorporacién de estos prescripto-
res?7 a las campanas promocionales de las empresas, una estrategia que,

16 Las plataformas visuales como Instagram y en menor medida Vine y Pinterest consiguen
implantarse en algunas industrias como la moda (1°), la cosmética (2°), el turismo (3°) y la
electrénica de consumo (4°).

17 Se trata de personas que, de forma individual, por su personalidad o por su pertenencia
a una entidad, generan corrientes de influencia por sus opiniones, valoraciones y decisiones
de compra en el entorno. La diferencia entre el prescriptor y el influencer es la forma de renta-
bilizar esa capacidad de fijar tendencias.
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usada inteligentemente, puede desembocar no solo en un aumento de ven-
tas, sino en un incremento de la reputacién y posicionamiento online.

El estudio muestra las tendencias que tienen lugar en torno a la figura del
influencer ala vez que analiza el feedback de las acciones comunicativas de
las empresas de moda y cosmética puestas en marcha en Instagram a través
de distintos tipos de influenciadores, con el objetivo de apuntar diferencias
y ahondar en la naturaleza de los que se han convertido en referentes indis-
cutibles de las generaciones més jovenes?s.

PRINCIPALES DESAFIOS ENCONTRADOS EN LA IMPLEMENTACION
DE TU ESTRATEGIA DE RELACION CON INFLUENCERS

15% 69% 53% 32% 26% 26% 8%

Identificar Encontrar las ~ Medir los Monitorizar Conseguir  Automatizor el Encontrar/
alos tacticas de  resultodos de la actividad presupuestio proceso de formar a

influencers engogement las camponas de los para las engagement  personal

relevantes adecuadas influencers campanas cualificado

Grafico 1. Porcentajes de estrategias elaboradas en Espafa con influencers. Fuente:
Estatus y Practicas de las Relaciones con influencers en 2017.

2. Desarrollo: del influencer al fenéomeno fan
Segtn un informe elaborado porla empresa tecnoldgica Launchmetrics, an-

teriormente conocida como Augure, “identificar a los influencers relevantes
para la estrategia de la marca representa el principal desafio para el 75 %

18 Los millennials, una nueva generacion de jovenes que ha crecido con internet, la web,
los social media y los moviles, exigen a las empresas innovacién y manifiestan rechazo hacia
las marcas que desvian el objetivo hacia campafias intrusivas de captacion de clientes.



de los encuestados” (2015). Esta circunstancia puede deberse a que el in-
fluencer, tal y como lo conocemos, sufre un proceso dicotémico propiciado
por el ascenso de unos pocos, que en el imaginario colectivo han pasado a
formar parte del plano aspiracional de las celebrities®. Se trata de los macro
influencers, figuras que han adquirido fama a través de su actividad en re-
des sociales o blogs y que acumulan millones de seguidores y fans.

Un claro ejemplo del mencionado ascenso de los macro influencers puede
observarse en el desfile de la coleccién otofio-invierno 2017-2018 de Dolce
& Gabanna en la semana de la moda de Mil4n, en la que youtubers como el
britanico Marcus Butler, la neerlandesa Negin Mirsaheli o la espanola, Ale-
xandra Pereira, subieron a la pasarela y desfilaron junto a modelos.

También es destacable la tltima portada de la revista adolescente Bravo,
editada por Bauer Media Group, que han protagonizado a lo largo de su
historia famosos del panorama nacional e internacional procedentes en su
mayoria del mundo de la cancién o del cine, tales como Britney Spears,
Hugo Silva, Selena Gémez, Justin Bieber o Taylor Swift. No obstante, en sus
altimos niimeros, la revista se hizo eco de la fama que estaban cobrando
determinados influencers y opt6 por llevar a su portada a la bloguera Dul-
ceida en enero de 2017 y a los youtubers Sergi Pedrero y Lucas Loren (The
Tripletz) en su dltimo nimero, correspondiente a marzo de 2017.

La popularidad de los macro influencers y su elevado caché hace que cola-
borar con ellos se vuelva inalcanzable para las pymes, debido a los altos
costes asociados que conllevan. Por este motivo, las pequefias marcas co-
menzaron a centrar su atencién en influencers mas modestos pero a la vez
mas cercanos y comprometidos, ya que cuentan con una comunidad de se-
guidores mas reducida y por tanto, la interaccion influencer-seguidor se
vuelve mas accesible. Estos pequeiios influencers empezaron a ser denomi-
nados dentro del gremio de los profesionales del marketing y la comunica-
cién como micro influencers, y actualmente sus capacidades estan sedu-
ciendo a las grandes marcas que optan también por incluirlos en sus cam-
pafias de marketing de influencia.

Un micro influencer no es mas que un influencer comtn con un nimero de
seguidores mas reducido sobre el que atin no existe consenso. Sarah Boyd
lo define como “alguien que tiene entre 10.000 y 150.000 seguidores, mien-
tras que un influencer de nivel superior tiene més de 150.000”. (2015). Se
trata de prescriptores con mucha menos capacidad de convocatoria pero

19 Anglicismo usado para referirse a los famosos cuya popularidad trasciende las redes so-
ciales.



con una influencia digital real que se traduce en mayores tasas de engage-
ment2°. Asi lo afirma un estudio elaborado por la compaiiia Markerly en
2016. Tras analizar mas de 800.000 perfiles de Instagram que superaban
como minimo los 1000 seguidores se obtuvieron algunos datos concluyen-
tes. Los resultados fueron reveladores: ya que a medida que el ntimero de
seguidores de un influencer aumenta, su tasa de engagement (término muy
utilizado en marketing digital y que engloba todas las reacciones posibles
que pueden tener un usuario ante una red social manifestindose en forma
comentarios, veces compartido o likes) disminuye. A continuacién se ad-
junta una imagen del estudio.

Instagram Like Rate vs. Followership

~——=Series1

4 + 4 +
+ T T

follower <1k 1k-10k 10k-100k  100k-1M
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o

1M-10M 10M+ mMa'kerly

Grafico 2. Curva de perfiles de Instagram con un minimo de 1000 seguidores. Fuente:
Markerly, 2016.
El razonamiento que se esconde tras esta afirmacién es simple. Si una
marca de deporte por ejemplo colabora con un influencer de 2 millones de
seguidores, es probable que la firma llegue a un altisimo niimero de segui-
dores. Sin embargo, es posible que el 90% de los seguidores en ese perfil
concreto pueden no ser fans del deporte directamente sino que se declaran
fans o seguidores de la influencer en concreto y no tanto los productos que
ésta pueda patrocinar en sus redes sociales.

Tendria mas sentido activar a 100 autoproclamados atletas cuyos seguido-
res si estan interesados en el atletismo. Estos usuarios pueden no tener el
alcance que sus homoénimos con mas seguidores, pero consiguen llegar a un
publico mas definido y comprometido, alcanzando asi una influencia més

20 Puede ser definido como el grado de interaccion entre el usuario y la marca. Normal-
mente viene dado por el nimero de Me Gusta, comentarios, retweets o repost, dependiendo
de cada red social.
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real, ofreciendo resultados constatados y por lo tanto mas eficaces que los
que puede ofrecer un influencer masivo.

De obligada revision para el propoésito de la investigacion es el factor fan.
Delgado (2009: 105) alude a la procedencia etimoldgica de la palabra del
latin fanaticus, que significa frenético e inspirado por Dios. “Tal etimologia
ya advierte como la imagen del fan se asocia con aquel o aquella a quienes
una creencia enfervorizada, una conviccién fiera o una adhesion entusiasta
cualesquiera obnubilan hasta hacerlos incapaces de autocontrol” (Ib. 2009:
105).

Antes, los fans eran territorio exclusivo de los famosos y las grandes perso-
nalidades mediaticas, pero la popularidad que ha cobrado el medio social
ha originado la aparicion de los primeros “famosos de la red”, y como tales,
son poseedores de una comunidad de fans, mayor cuanto mas grande sea
su popularidad.

El fan de un influencer puede ser entendido como un tipo de seguidor es-
pecial que admira o es un apasionado de esa persona y traslada esa pasion
o admiracion a todo lo que procede de ella. Una encuesta realizada por Va-
riety en 2014 pone el foco precisamente en la fama que poseen ciertos in-
fluencers entre la comunidad adolescente. Los resultados afirmaban que las
estrellas de YouTube son més populares que las celebrities tradicionales en-
tre los adolescentes estadounidenses de 13 a 18 anos (Ault, 2014). Como
afirma la psicéloga Ariana Galdés para ABC “cada época fabrica sus propios
idolos, los cuales suscitan una gran admiracion popular y se erigen modelos
de los valores dominantes de un tiempo” (Nieves, 2014). No cabe duda de
que este rol esta siendo ocupado por los influencers en las nuevas genera-
ciones.

El factor fan merece especial atencién a la hora de determinar la calidad del
engagement de un influencer para las marcas. Puede considerarse que un
engagement es de calidad cuando el feedback de una publicacién patroci-
nada se centra mayoritariamente en la marca o producto que se promo-
ciona. De este modo, el engagement ira perdiendo calidad a medida que el
dialogo que suscita una publicacion se disperse y no verse sobre el objeto
promocionado, ya sea marca o producto.

Cuando una marca colabora con un influencer lo hace para lograr visibili-
dad y atencion en sus redes sociales, ahora bien, si este influencer posee
una fuerte comunidad de fans, su figura se convierte en el centro del dia-
logo, pudiendo incluso eclipsar a la marca o producto que promociona. Una
disfuncién que ha sido ampliamente estudiada en el &mbito de la publicidad
y recibe el nombre de efecto vampiro.

Se produce cuando la celebrity contratada para publicitar un producto con-
sigue restar protagonismo a la propia marca. Kuvita y Karlicek (2014) se-
fialaron que el riesgo de que se produjera el efecto vampiro se incrementaba
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cuando se recurria a un famoso poco afin o no relacionado con la marca que
promocionaba. En lo que respecta a la publicidad con influencers, el riesgo
de que se produzca el efecto vampiro atin no ha sido estudiado, pero las
colaboraciones con figuras relevantes del social media podrian conllevar
efectos similares en cuanto a que, como se mencionaba anteriormente, cier-
tos influencers estan empezando a alcanzar el estatus social de celebrities.

3. Hipotesis y metodologia

La mayoria de estudios cientificos sobre marketing de influencia existentes
hasta el momento ponen el foco sobre las campanas comunicativas que di-
sefan las marcas para los influencers2! y cobmo las llevan a cabo, relegando
sus efectos en la audiencia a un segundo plano. La tendencia quiza pueda
deberse a la reciente incorporacion de estos agentes al medio social, pero
desde que los influencers han llegado para quedarse, se hace necesario pro-
fundizar en los comportamientos que despiertan entre sus seguidores de
cara a conseguir un entendimiento méas amplio de su potencial como acto-
res comunicativos.

La hipoétesis de la investigacion parte de la premisa de que la fama de los
macro influencers resta protagonismo y sitia en segundo plano a las cam-
panas publicitarias en las que estas figuras participan. De este modo, el
dialogo que el influencer inicia se centra en su propia persona y no en el
objeto que promociona la marca, produciéndose asi el efecto vampiro.

Una segunda hipbétesis, derivada y complementaria de la primera, reside en
que el uso de micro influencers (menos conocidos y menos costosos para
las empresas) es una oportunidad para las pymes, pero también para las
grandes marcas, que sufren la desviacion de interés de los ptublicos hacia
los macro influencers estrella, en detrimento de la promocién de sus pro-
ductos.

Instagram ha sido la plataforma elegida para el estudio porque se ha con-
vertido en un auténtico fendmeno de masas22 en el que sectores como el de
la moda o la cosmética han encontrado el medio idéneo para su difusion.
Son las industrias que mejores resultados obtienen en su estrategia de in-
fluencer engagement (Augure, 2015: 5) razon por la que los influencers y la
publicaciones (posts) seleccionadas proceden de estas areas.

21 Elinfluencer engagement se considera una herramienta especialmente eficaz para au-
mentar la notoriedad de una marca y, en menor medida, para generar oportunidades comer-
ciales y fidelizar clientes.

22 El pasado diciembre de 2016, la propia compaiiia anuncié que se habian superado los
600 millones de usuarios: http://blog.Instagram.com/post/154506585127/161215-600million



La investigacion se ha centrado fundamentalmente en analizar el feedback
que reciben los posts de macro y micro influencers patrocinados por marcas
de cosmética y moda en Instagram, con el objetivo de apuntar diferencias
en el feedback que obtiene cada tipo de influencer y observar si el efecto
vampiro se da con mayor asiduidad entre las publicaciones de macro o mi-
cro influencers. De esta forma, es posible estudiar el efecto vampiro en in-
fluencers, conocer los factores que lo motivan y establecer patrones desti-
nados a evitar que se produzca.

El objetivo principal del estudio consiste en demostrar que los micro in-
fluencers generan un engagement de mayor calidad que los macro influen-
cers en el ambito de la moda y la cosmética, entendiendo por engagement
de calidad aquel en el que el los comentarios vertidos estan relacionados o
versan sobre el producto promocionado, independientemente de si el co-
mentario es positivo o negativo para la marca.

Conviene aclarar que los argumentos esgrimidos no persiguen desacreditar
las campafias comunicativas con macro influencers, puesto que pueden lle-
gar a ser muy eficaces dependiendo de los objetivos de una determinada
accion. En ningtn caso se discute la eficacia de una estrategia concreta en
términos econdémicos sino que la investigacion se cife al proceso comuni-
cativo con la pretension de fijar diferencias cualitativas entre el engage-
ment generado por micro y macro influencers. Se pretende asi llamar la
atencion sobre el fen6meno fan, un factor que normalmente no es tenido en
cuenta a la hora de calcular el engagement de una publicacién y que puede
suponer una alteraciéon sobre los resultados deseados en el plano comuni-
cativo.

El anélisis cualitativo de contenido ha sido la base metodolégica aplicada.
Krippendorff lo define como “una técnica de investigacion destinada a for-
mular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que pue-
dan aplicarse a su contexto” (1990: 28). Lopez Noguero afirma que esta me-
todologia se utiliz6 originariamente para la cuantificacion y analisis de todo
tipo de contenidos procedentes del terreno comunicativo, tales como perio-
dicos, revistas y programas de radio (2002: 174). Posteriormente, su apli-
cacién se ha ido diversificando y extendiendo a otras ramas de conoci-
miento. Por tanto, se entiende que puede ser una técnica perfectamente
aplicable a los comentarios analizados en las redes sociales y que le otorgan
sentido a su naturaleza.

A través del andlisis de contenido, la investigacion consigue clasificar los
comentarios vertidos por las audiencias sobre las publicaciones promocio-
nales de 48 influencers en Instagram en dos categorias: comentarios “rela-
cionados” o “no relacionados” con el producto que se promociona. A su vez,
dentro de los comentarios no relacionados, se distingue entre comentarios
“fan” u “otros”.



Tabla 1. Variables de medicién

Influencer Seguidores Actividad URL Relacio- No Relacionado

(1G) Post nado Fan Otros

Fuente: elaboracién propia.

En la categoria “relacionados” se han incluido todos los comentarios que
tienen que ver con el producto promocionado por el influencer, indepen-
dientemente de si el comentario es positivo o negativo. Por el contrario, si
un comentario no esta relacionado con el articulo que se promociona, se ha
considerado “fan” cuando versa sobre el influencer u “otros” cuando busca
llamar la atencion sobre otro aspecto o conseguir seguidores.
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Imagen 1. Ejemplo de comentarios fan y otro. Fuente:
https://lwww.Instagram.com/p/BQ3GF6bAKMe/
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remover
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lauracrosslegged @@ @ @
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aalmanii @
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Imagen 2. Ejemplo de comentarios “relacionados” con el producto promocionado. Fuente:
https://www.Instagram.com/p/BRGQGuzAmE2/

Es necesario aclarar que aquellos comentarios en los que Gnicamente apa-
recen emojis 0 menciones a otros usuarios se han incluido en la categoria
de “relacionados”, debido a la imposibilidad de discernir si la intencién con
la que se usa un emoticono o se menciona a un conocido es por verdadero
interés en el producto o por admiracién hacia quien lo anuncia.

Las publicaciones seleccionadas para analizar los comentarios se han ex-
traido de una muestra de conveniencia de 6 hashtags (#) en Instagram que
cumplen los siguientes requisitos:

1. Han sido lanzados en el mercado espanol, no excluyendo aquellos que
se han desarrollado simultdneamente en otros paises.

2. Se han descartado aquellos hashtags en los que se ha observado una
presencia excesiva de usuarios que no alcanzan la categoria de micro
influencers (menos de 10.000 seguidores).

3. Todos los hashtags analizados pertenecen a marcas de moda o cosmé-
tica.
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4. Se han seleccionado hashtags muy concretos que permitieran diferen-
ciar si los comentarios vertidos en cada post versaban sobre el influen-
cer o el producto promocionado.

A continuacion, se ha procedido a recoger las publicaciones de cada hash-
tag enmarcadas en la primera pagina de resultados en los dias en los que el
hashtag fue consultado. En todos los casos se ha tratado de contenido ge-
nerado por el usuario, descartando el material publicitario oficial de la
marca y aquellas publicaciones en las que se anunciaban sorteos, puesto
que el tipo de feedback en las mismas no resultaba de utilidad para el pro-
posito de la investigacion. En total, se han analizado 3256 comentarios pro-
cedentes de 48 publicaciones promocionales, a su vez extraidas de 6 hash-
tags distintos:

- #esunapasada, lanzado por Garnier. Participan mayoritaria-
mente micro influencers. Se analizaron 10 resultados.

- #mariedalgarinmilan, lanzado por la marca de maquillaje Ma-
rie Dalgar. Participan mayoritariamente macro influencers. Se
analizaron 10 de 10 resultados.

- #freshycosmetics, lanzado por la marca de cosméticos del
mismo nombre. Participaron influencers espanoles, portugueses e
italianos. Se analizaron 8 resultados.

- #subeeltono, lanzado por L'Oreal para promocionar su nueva
gama de labiales en Espafia. Se analizaron 9 publicaciones de ma-
cro y micro influencers.

- #awlab, lanzado por una tienda online de venta de deportivas en
Espafa e Italia. Se analizaron 10 resultados de macro influencers
en su mayoria, a excepcion de una publicacion en la primera pagina
de resultados de “@aki_0917”, de procedencia japonesa, que se eli-
mino por la dificultad para traducir los comentarios.

- #runthestreets, lanzado por Puma para promocionar sus depor-
tivas Puma IGNITE. Se analizaron 4 resultados todos ellos perte-
necientes a macro influencers del panorama nacional e internacio-
nal.

Es importante destacar que el comentario es una de las manifestaciones
mas claras de engagement puesto que expone directamente al usuario, al
contrario de lo que sucede con un “me gusta” que es, en este sentido, mas
an6onimo. Requiere por tanto una motivacién mayor del usuario, lo que lo
convierte en la expresion comunicativa perfecta para el objetivo del anélisis.



4. Resultados

Porcentaje de publicaciones

analizadas
70% 72%
80%
60%
40%
20%

0%
Publicaciones de micro Publicaciones de macro
influencers influencers

B Coment. relacionados B Coment. no relacionados

Grafico 1. Porcentaje de publicaciones analizadas. Fuente: elaboracién propia.

El estudio ha considerado un total de 23 publicaciones de micro influen-
cers, de las cuales —y como se observa en el grafico—, un 70% de ellas pre-
senta mas comentarios “relacionados” que “no relacionados”; y en un 30%
de los casos sucede al contrario, los comentarios “no relacionados” superan
a los “relacionados” con el producto promocionado. En el caso de los macro
influencers, la tendencia se invierte. De 25 publicaciones, un 28% tiene mas
comentarios “relacionados” que “no relacionados” y en un 72% de las mis-
mas los comentarios “no relacionados” superan a los “relacionados”.
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Publicaciones de micro influencers
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B Coment. relacionados B Coment. no relacionados

Grafico 4. Publicaciones de micro influencers. Fuente: elaboracion propia.

En las publicaciones de micro influencers, los comentarios “relacionados”
hacen un 62% del total. El resto de los “no relacionados” corresponde en un
32% de los casos a comentarios “fan” y en un 6% a “otros”. Como puede
verse, més de la mitad de las publicaciones tienen que ver con comentarios
relacionados, es decir, comentarios que guardan relacién directa con el con-
tenido que la influencer muestra, frente a un 38% de publicaciones que con-
tienen comentarios no relacionados.



Publicaciones de macro influencers
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Grafico 5. Publicaciones de macro influencers. Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, en los posts subidos por macro inflluencers, el porcentaje de
comentarios “relacionados” se reduce a casi la mitad, solo un 33% de los
comentarios en estas publicaciones suelen estar relacionados con el pro-
ducto que se promociona. Sin embargo, y en la linea de lo que se deduce en
la hipétesis inicial, los comentarios “fan” en estas publicaciones son consi-
derablemente méas abundantes. Un 56% del total se engloban dentro de este
grupo.

Media de comentarios por publicacién

| Total: 111 coment/ publicacion

Total: 21 coment/publicacion

mComent. fan  m Resto de coment.

Publicaciones de macro influencers

Publicaciones de micro influencers

Grafico 6. Media de comentarios por publicacion. Fuente: elaboracion propia.



Finalmente, este grafico muestra la media de comentarios por publicacion.
Como puede verse, hay un total de 62 comentarios correspondientes al fe-
némeno de macro influencers, ademas de 43 contenidos que pertenecen al
resto de comentarios. De otra parte, las publicaciones de micro influencers
contienen 21 comentarios/publicacién de los cuales, 7 son comentarios fe-
némenos fans y 14 del resto de comentarios.

No hay que olvidar que el alcance de los primeros es mucho mayor y por
tanto, los comentarios que acumulan sus publicaciones suelen superar en
cantidad a los de micro influencers. Sin embargo, los segundos presentan
una media de comentarios “fan” mas reducida en proporcién a los macro
influencers.

5. Conclusiones

El estudio revela, a través de un anélisis de contenido de los comentarios
vertidos en distintas publicaciones de influencers patrocinadas en Insta-
gram, que los micro influencers consiguen un engagement de mayor cali-
dad que sus homoénimos con méas seguidores en las campafias de marketing
de influencia en las que participan.

Como senala la hipotesis inicial, uno de los factores que motiva esta situa-
cion es el hecho de que los micro influencers tengan una comunidad de fans
mas reducida. Hay que tener en cuenta que la fama genera pasiones entre
los seguidores, especialmente entre el publico adolescente, por lo que las
colaboraciones con influencers muy conocidos corren el riesgo de desviar
la atencion del producto promocionado hacia la figura del influencer, como
se ha podido comprobar.

Los resultados indican que en las campafias de marketing de influencia que
desarrollan tanto marcas de moda como de cosmética en Instagram y ci-
fiéndonos siempre al plano comunicativo, el efecto vampiro se produce con
maés asiduidad entre aquellos influenciadores méas populares cuya fama ha
trascendido las redes sociales.

Es importante mencionar que para las marcas, el influencer no es mas que
el instrumento necesario para posicionar un producto entre un determi-
nado publico objetivo, lo que hace necesario estudiar los factores que pue-
den afectar a la estrategia comunicativa de la marca, entre ellos, el impacto
de los fans. No hay que confundir fama y notoriedad con calidad de engage-
ment. Tal y como ha quedado demostrado en la investigacion, el factor fan
puede interferir de forma relevante en una campana de marketing de in-
fluencia que busque crear un didlogo alrededor de un determinado pro-
ducto.
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Por dltimo, a lo largo de la trayectoria reciente del marketing de influencia,
el foco determinante a la hora de elegir al influencer adecuado ha ido cam-
biando con los afios. Diversos estudios han demostrado que el engagement
es un indicador mas fiable que el nimero de seguidores a la hora de medir
la influencia. Por lo tanto, se hace necesario investigar los diferentes facto-
res que pueden alterar o falsear la tasa de engagement de cara a obtener los
méaximos beneficios de las posibilidades que ofrece el marketing de influen-
cia.
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CAPITULO VIII

LA TERGIVERSACION DE LA COMUNICACION EN LA
ERA DIGITAL A TRAVES DE FAKE NEWS: COMO LA
CIUDADANIA Y EL PERIODISMO SE ENFRENTAN A

LOS MENSAJES FALSOS

MEdJd. Prof. Fidel Arturo Lopez Eguizabal
Universidad Francisco Gavidia, El Salvador

Resumen

Nos enfrentamos a diario con falsos mensajes o dudosa informacién que circula con frecuen-
cia. Es a través de los smartphones, computadoras u otro equipo electrénico en donde caemos
en la trampa mediatica de las fake news. En la era virtual los cibernautas estan expuestos a
falsas noticias, a la tergiversacion de la informacion, a mensajes que confunden y a narrativas
que son totalmente falsas. Ello se debe a la falta de informacion fidedigna por parte de las
agencias de noticias y la proliferacién de periddicos virtuales que no cuentan con un equipo
periodistico veraz, ético, objetivo y serio. Todo ello tiende un puente idéneo para las falsas
noticias o fake news. Este tipo de noticias vienen desde la era de Napole6n hasta llegar a la
aldea global.

Palabras clave

Espionaje, fuente, periodismo virtual, propaganda, tergiversacion, viralizacion.
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1. Introducciéon

Las fake news o noticias falsas han invadido al mundo periodistico, redes
sociales y a los usuarios. Desde el dia que el locutor Orson Welles tergiversé
la informacion en una radio de la cadena CBS de una parte de la novela La
guerra de los mundos, de H. G. Wells, en la que el mundo evidencié que
una falsa noticia puede afectar en muchos sentidos (Santos Moya, 30 de
octubre de 2013). Los extraterrestres nunca aparecieron, pero doce
millones de personas se lo creyeron. En la actualidad Google, Facebook y
Twitter y otras redes sociales son un referente para que muchas noticias se
proliferen mas rapido.

En el libro Fake News: La nueva realidad, de Esteban Illades (2018) se
manifiesta que “el dano mas grave no lo caus6 la transmisiéon sino los
medios de comunicaciéon que la cubrieron. The New York Times, el
periddico méas importante de Estados Unidos, habl6 de histeria masiva”.

El portal de noticias Hay Noticia es un ejemplo de medio de comunicacién
que se presta para difundir noticias falsas. Casos emblematicos a nivel
mundial como el de Frida Sofia en el pasado terremoto en México, la visa
que Trump eliminoé para los colombianos, o la acusacién de Rusia a Estados
Unidos de apoyar a ISIS con imagenes falsas, son algunos ejemplos.

En Estados Unidos la campafia de Donald Trump estuvo inmersa en una
tergiversacion de noticias. En Facebook y Twitter proliferan mas este tipo
de noticias. “Periodistas, expertos y ciudadanos comprometidos tuitean
conjuntamente corrigiendo y desafiando el discurso piblico en segundos”,
manifesté el empleado de Twitter Colin Crowell (Lépez Eguizabal, 9 de
enero de 2018). Es un ejemplo claro de que la audiencia se deja ir
facilmente y tuitea todo. Actualmente los directivos de Twitter y Facebook
estan trabajando para investigar cuentas falsas y clausurarlas. Mientras
tanto, en Francia, el presidente Macron anuncia la creacién de una ley
contra las noticias falsas (Bassets, 3 de enero de 2018).

En El Salvador la noticia de que el cantante Ulises Martinez, conocido como
King Flyp en donde supuestamente se habia postulado como candidato
suplente a diputado causé revuelo (Puente, 3 de enero de 2018). Fue una
falsa noticia que al cantante le sirvi6 para darse publicidad gratis. Los
comentarios en las redes sociales fueron de todo tipo. Sumando toda esta
trama, han proliferado muchos periédicos virtuales o medios falsos. Creo
que hasta la cuenta se ha perdido. Muchas personas que dependen del
teléfono celular se creen de cualquier tonteria.

Las noticias falsas como el supuesto robo de nifios en centros comerciales,
en restaurantes y lugares ptiblicos fue desmentido por las autoridades. Otro
ejemplo fue sobre la publicacion de la Embajada de Estados Unidos en El
Salvador, muchas personas se creyeron del falso portal para solicitar visa
de no inmigrante.

En El Salvador aproximadamente circulan nueve millones de celulares, eso
hace maés facil la conexién y el engaio a los cibernautas. La manipulacién
de la opinidn ptiblica esta siendo investigada, lastima que en El Salvador no



hay leyes que persigan a los creadores de las noticias falsas. En las
campanas politicas, los videos, trending topic, los post y las fake news son
difundidas y, al darle like o compartirlas en los muros, hacen facil su
proliferacion. Los expertos en marketing politico saben cémo manipular a
los usuarios.

La campaiia politica en El Salvador inici6, y esperamos que no proliferen
las fake news, aparte de las cortinas de humo que suelen publicar los
partidos politicos y sus seguidores, nos enfrentamos a noticias que nos
hacen perder el tiempo. Tener un smartphone es la forma idénea de tener
entretenida a la poblacién. No nos dejemos enganar.

El periodismo enfrenta un reto ante las fake news ya que son los gobiernos
los que desean controlar a los medios de comunicacion. Los gobiernos
brindan un giro diferente a la informacién o incurren en ciberataques;
ademas, los usuarios tardan cierto tiempo en identificar una noticia real de
la falsa. Esteban Illades (2018) investigd6 como Trump lleg6 al poder e
indagd sobre las noticias que se difundieron en la campana. Es ac4 en donde
se muestra el poder de la propaganda difundiendo falsas noticias. Snopes
es un sitio web en el cual se corroboran las noticias falsas.

En el terremoto de México en el afio 2017 el mundo estuvo pendiente del
rescate de sobrevivientes. El caso fue mediético. Todos pensaron, hasta los
periodistas, que se estaba rescatando a una nifia. En Facebook transmiti en
vivo el rescate a través del noticiero de Televisa. Al final se trat6 de una falsa
noticia o la misma ansiedad de buscar y rescatar a personas. Los periodistas
encargados se disculparon. El cantante mexicano Alex Sintex fue motivo de
engaio, en su cuenta de Twitter public6 la noticia de un perro rescatista
fallecido. La noticia era falsa.

2. Objetivos Generales

Objetivo general:

- Aprender como las noticias falsas tergiversan la informacion, tanto
a los usuarios como al mundo periodistico.

Objetivos especificos:

- Identificar noticias falsas y como dafé la imagen de un periédico,
empresa o persona.

- Analizar las noticias falsas mas impactantes en la era digital.

3. Elsurgimiento de las noticias falsas

Noticias falsas siempre han existido. La tergiversaci6n de la informacién ha
hecho que los usuarios caigan rapidamente en esa trampa. Entre las
noticias que hicieron historia estan:
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“Columbia Journalism Review realiz6 un repaso historico de la difusion
de noticias falsas y record6 que en 1835 The New York Sun detall6 un
supuesto descubrimiento de vida en la luna y en 1874 el periédico The
New York Herald publico la falsedad de que los animales del zoolbgico
del Central Park habian escapado (Uberti, 2016)” (Mufioz Sanchueza,
2017).

“[...] en Canad4, John Egan, duefio del portal satirico The Burrard Street
Journal, escribi6 noticias falsas y parodias que fueron compartidas como
verdaderas (Higgins, MCintire y J. X. Dance, 2016); y se levantaron di-
versos portales de Internet de Macedonia que publicaron engafos sobre
los comicios (Silverman, 2016). La razén habria sido el lucrativo negocio
detras de las fake news, ya que generaron ganancias por las visitas, los
likes y el compartir o retuitear, que como ya se expuso aumentaron con-
siderablemente en época electoral en Estados Unidos” (Ibidem).

“La penetracion de las noticias falsas estaria dada porque éstas "parecen
verdaderas' y con ello engafian a las audiencias, lo que es una gran tras-
gresion a la ética periodistica. En este sentido, dentro de las recomenda-
ciones entregadas por la The Commission On Freedom Of The Press o la
Comision Hutchins (1947) se plantea que en el ejercicio de los medios de
comunicaciéon uno de los principales requisitos es que éstos no mientan;
es por esto que insta al reportero en su responsabilidad social a ser 'cui-
dadoso y competente’, a valorar las fuentes mas autorizadas y elegir la
observacion antes que los rumores” (Ibidem).

3.1. Enfrentamiento entre las falsas noticias y la realidad

Con respecto a la propagacién de las noticias falsas, algunos mandatarios
se han sumado a atacar este tipo de noticias, debido a la tergiversacion de
la informacion o el contenido viral que confluye ese tipo de noticias, el pre-
sidente de Francia, Emmanuel Macron, impuls6 una ley contra los fake
news, que dice asi: "Vamos a hacer evolucionar nuestro dispositivo juridico
para proteger la vida democratica de esas noticias falsas" (Infobae, 3 de
enero de 2018).

El triunfo de Donald Trump en el afio 2016, como ya se menciond, deja no
solo dudas, sino un sinniimero de investigaciones que estan saliendo a luz.
Esteban Illades (2018) escribe lo siguiente con respecto a la manipulacion
mediatica:

“Todos estos medios, al alcance de los dedos, inundaron la conversacién
publica con contenidos nunca antes visto. Durante las campafias presi-
denciales en Estados Unidos el votante podia incluso revisar, en tiempo
real, la veracidad de los dichos de los candidatos. Podia conocer cualquier
cosa de ellos, sin filtro alguno... Asi como se podian leer textos investiga-
dos y documentados sobre los millones de doélares que defraudé la fun-
dacion de Donald Trump, también se podian escuchar a personas que



discutian y ponian en evidencia la enfermedad terminal de Hillary Clin-
ton que la mataria entes de las elecciones”.

Los hackers y las personas conocedoras de cobmo hacer noticias falsas pro-
liferan; a diario se nutren de artistas que fallecen, o de presidentes y ataques
que no han sucedido. En una noticia publicada en el diario salvadorefio La
Prensa Grdfica, el actor estadounidense Sylvester Stallone detalld sobre
una noticia falsa difundida en las redes sociales, y en la que se decia que él
habia fallecido. El famoso actor, a través de un comunicado, tuvo que des-
mentirlo (Laguan, 19 de febrero de 2018).

3.2. El enfrentamiento de Facebook y las fake news

El CEO de Facebook declar6 ante el escandalo que “ahora esté claro que no
hicimos lo suficiente para evitar que (Facebook) sea usado también para
hacer dano. Eso se aplica a noticias falsas, interferencia extranjera en elec-
ciones y discursos de odio, asi como también a desarrolladores y privacidad
de datos” (Agencia AFP, 10 de abril de 2018).

Zuckerberg compareci6 ante los legisladores, quienes se mostraron furiosos
con Facebook tras el escAindalo de Cambridge Analytica, en el que se vio
involucrado en asuntos legales y explic6 como 87 millones de usuarios se
vieron involucrados con esta firma britdnica. Aci se retoma un asunto im-
portante, datos que se relacionan con la campafia presidencial de Donald
Trump en 2016. ¢Hasta qué punto fue manipulada esa campana a través de
estos datos?

Segtin noticia de La Nacién se “verificara la identidad de las personas u or-
ganizaciones que difundan mensajes electorales o politicos, definira clara-
mente los pardmetros de confidencialidad y colaborara con investigadores
independientes que estan analizando su influencia en las elecciones y en la
democracia” (Ibidem).

Por otra parte, Mariam M. Bascufiin analiza asi en el periédico espanol El
Pais:

“Algo asi sucede con las fake news. Con 2.000 millones de usuarios, Fa-
cebook es la red social mas popular del mundo, y solo en EE UU un 66%
lo utiliza para consumir noticias. Abrazamos un mecanismo de informa-
cion rehén de la logica del negocio digital, pensado para lucrarse con
nuestros datos, pero también para embobarnos durante el mayor tiempo
posible. Es normal: a pesar del enternecedor compromiso con la verdad
de Zuckerberg, él sabe que a mas clics mas dinero. Por eso las redes son
el coladero perfecto para la propaganda politica, viralizada gracias a las
camaras de eco selladas por algoritmos” (Bascuiian, 24 de febrero de
2018).
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Una manera facil de lograr dominar la mente es con la manipulaciéon me-
diatica, y a ello se le suman las noticias falsas que envuelven a los cibernau-
tas.

El 10 de abril de 2018 se hizo un hito en la historia de Facebook: el presi-
dente de la empresa compareci6 ante el Capitolio, en la capital de Estados
Unidos de América, y ofreci6 explicaciones por el masivo robo de datos por
parte de la empresa Cambridge Analytica.

“No hicimos lo suficiente para evitar que estas herramientas se utilizasen

también para hacer dafio. Eso incluye las noticias falsas, la interferencia

extranjera en las elecciones y los discursos del odio, asi como los datos

privados y los desarrolladores. No tuvimos una vision lo suficientemente

amplia de nuestras responsabilidades y eso fue un gran error. Fue mi

error y lo siento. Yo empecé Facebook, yo lo dirijo y yo soy responsable
o

por lo que ocurre aqui”, manifest6 Zuckerberg (La Reptblica, 10 de abril
de 2018).

Las noticias falsas en este contexto son las que quedaron marcadas en la
historia del periodismo y de la red social. Es un problema, tanto de imagen
para Facebook como para las empresas involucradas. El joven empresario
dijo creer que influencio las elecciones de alguna forma es “una idea bas-
tante loca”.

El experto Antonio Rull, responsable de redes sociales, analiza que “las fake
news son un problema que Facebook no ha sabido solucionar. No dan con
lateclay, ademaés, su sistema de forma indirecta premia las noticias que son
impactantes, uno de los rasgos definitorios de los contenidos falsos” (Ma-
drildnea.com, 8 de marzo de 2018).

Los que estamos del otro lado de la cAmara no sabemos identificar una no-
ticia falsa de una veridica. Rodrigo Alonso escribe asi en la misma entre-
vista que le hizo a Rull en Madrilanea:

“¢Ante esta situacion le interesa a un medio serio estar en un lugar en el
que circula informacién falsa? Tampoco creo que sea correcto reducir Fa-
cebook a un espacio de fake news. Si empleasemos la premisa de que si
hay informaci6n falsa no interesa estar en un determinado sitio se debe-
rian cerrar antes otras paginas, como por ejemplo Wikipedia. La realidad
es que las redes sociales tienen una penetracién mundial impresionante,
porlo que no tener tu contenido en ellas seria un riesgo enorme. Se puede
optar por no estar, de hecho, un medio brasilefio o portugués decidi6 de-
jar de publicar en Facebook. Ahora, habria que analizar los pros y los
contras y no tengo claro que compense. ¢Y como afectan a su periodismo?
Es verdad que cuando una noticia falsa se disfraza de seria puede acabar
provocando dudas en el lector. Aun asi, no creo que la falta de credibili-
dad del periodismo sea un producto de las fake news. Creo que es debido
a ideologias y a que la sociedad en ocasiones tiende a restar credibilidad
a aquellas publicaciones que no le interesan” (Ibidem).
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Interesante, porque también sale a colacién Wikipedia, un lugar en donde
muchos datos no son certeros.

En Twitter también se manifiesta las fake news como bomba que estalla por
doquier. Felix Bedout incorporé en su cuenta una anécdota sobre como se
miente sutilmente en las redes sociales:

Felix de Bedout & W
@fdbedout
"SI cuentas la mentira precisa en el tone mesianico adecuado,
te sorprendera la cantidad de angeles que acaban cayendo”.
John le Carré.

12:06 PM - Nov 2, 2016

) 2636

() 2,815 people are talking about this i

Fuente: Twitter de Flix Bedout. https.//twitter.com/fdbedout

3.3. Los periodistas y las fake News

¢Hasta donde podremos confiar en las publicaciones de los periodistas? En
el Noticiero Univisién, Zuckerberg habl6 sobre tres tipos de categorias de
noticias falsas que estan investigando él y su equipo en Facebook, y ce-
rrando paginas u otra forma de informacién que tenga contenido malicioso
con respecto a las fake news.

En el Congreso Internacional Comunicaciéon y Pensamiento en la Universi-
dad de Sevilla, especificamente en la mesa Voces alternativas: investiga-
cién multidisciplinar en comunicacion y cultura abordé lo siguiente:

“Las escuelas de periodismo tienen que estar preparadas para competir
con noticias falsas, con informacion no veraz y un sinnimero de paginas
de noticias falsas. Tal como lo afirma el papa Francisco, quien exhort6 a
no confiar en algunos medios de comunicacién. £l mismo fue victima de
una falsa noticia, en donde se manifestaba que apoyaba al candidato re-
publicano Donald Trump en la pasada eleccion presidencial en Estados
Unidos” (Ortega Pérez y Garcia Prieto, 2018).

“éQué ha cambiado para que las fake news se hayan convertido en un te-
mor mundial? Pues el propio proceso de desintermediacién que ha traido
internet, que ha ido eliminando barreras entre los emisores de la infor-
macioén y los receptores.
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Bulos ha habido siempre y la mayoria estaban controlados por el poder
politico o econdémico. ¢Cual es uno de los principales trabajos de los ser-
vicios de inteligencia? ¢En qué consiste lo que se denomina 'comunica-
cion de crisis' en los gabinetes de comunicacién de partidos, empresas o
de organismos oficiales? Ahora, para bien y para mal, la informaciéon
fluye de punto a punto y de una a otra de una parte del mundo sin control.
En Estados Unidos més de la mitad de la poblacion ya tiene a Facebook
como principal -y a veces unica- fuente de informacién. Y Facebook ha
reconocido que unos 126 millones de estadounidenses estuvieron ex-
puestos a fake news procedentes de Rusia durante el altimo proceso
electoral. Este es el condicionante clave: no hay intermediarios” (Lozano,
5 de diciembre de 2017).

Es preocupante, pues se rectifica que las fake news cada vez van ganando
terreno. ¢Estan haciendo los periodistas una investigacion antes de indagar
sobre la publicacion de una noticia?

En un articulo de opinién en el periédico salvadorefio El Diario de Hoy (19
de abril de 2018) el columnista Manuel Hinds menciona a tres profesores
del MIT que decidieron investigar qué tanta es la penetracién de las noticias
falsas en Twitter. Este estudio, publicado en la prestigiosa revista Science
359+, del 9 de marzo de 2018, muestra que “la gente que luego se queja de
que los manipulan con noticias de mentira, es la que con entusiasmo se
vierte a reproducirlas, ayudando asi a que lo manipulen con ellas. Si un pe-
riddico o un medio serio publica una mentira se ve sujeto a demandas por
difamacion o por faltar a la verdad. Esto no pasa en las redes sociales”.

La manipulaciéon mediatica siempre ha existido, es mas facil cuando los
usuarios estan desinformados. Continuando con el analisis sobre las noti-
cias falsas, el articulista mencionado Hinds indag6 lo siguiente:

“Usando datos de seis sitios web de prestigio que se dedican a clasificar
noticias como verdaderas, falsas y medio verdaderas, lograron estudiar
126,000 historias tuiteadas por 3 millones de personas en méas de 4.5 mi-
llones de mensajes. Para su sorpresa, encontraron que las noticias falsas
se difunden significativamente més (con mas ciclos de retuiteo, siendo
cada ciclo el retuiteo de una persona a todos sus seguidores) y mas rapi-
damente que las noticias verdaderas, especialmente cuando son politi-
cas. Mientras que las noticias verdaderas nunca llegaron a reproducirse
en maés de 10 ciclos de retuiteo, las mentiras se retuitearon en 19 ciclos
en promedio, y mucho mas rapido que las verdades. Las verdades muy
rara vez llegaron a méas de 1,000 personas, mientras que las mentiras mas
exitosas rutinariamente llegaron a entre 1,000 y 100,000 personas”
(Hinds, 19 de abril de 2018).

23 http://science.sciencemag.org/content/359/6380/1146
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3.4. Cuadro de noticias falsas histéricas del afio 2017, segiin
CNN

Noticia Pais
Frida Sofia, la nifia sobreviviente del terremoto de septiembre de 2017 en Mé- México
Xxico que nunca existio. https://www.infobae.com/america/me-
Xxico/2017/09/21/frida-sofia-mentira-mito-terremoto-mexico1124876/
Imagenes falsas tras el huracan Harvey. Supuestamente se vio a un cocodrilo | Estados
que estaba fuera de una casa; ademas a un tiburén que nadaba en una auto- Unidos
pista inundada en Houston. https://www.elespanol.com/so-
cial/20170829/242725916_0.html

En febrero de 2017 Trump anuncié que los colombianos podran viajar sin visa | Estados
a Estados Unidos. http://www.vanguardia.com/colombia/388552-trump-per- Unidos
mite-a-colombianos-viajar-a-estados-unidos-sin-visa-no-coma-cuento

Snopes, un sitio de verificacion de datos, comprobé que la noticia en donde Estados
una joven desconecto el soporte vital del abuelo para cargar su celular era Unidos
falsa. https://www.snopes.com/

Rusia acusa a Estados Unidos de apoyar a ISIS con imagenes falsas. Rusia
http://www.bbc.com/mundo/noticias-internacional-41991700

Trump nunca puso la bandera de México en la visita de Rajoy. Estados
https://www.elespanol.com/social/20170928/250225320_0.html Unidos

Fuente: https://expansion.mx/expansionmx/2017/12/29/estas-son-las-noticias-falsas-mas-
famosas-de-2017

Los periodistas siempre buscan persuadir con su informacion; el detalle
consiste en que no se les salga por la culata la desinformacién. “Para ser
persuasivos debemos ser confiables; para ser confiables debemos ser crei-
bles; para ser creibles debemos ser veraces” afirm6 Edward R. Murrow. Mas
clara y evidente es la confesion realizada por el presidente del periédico es-
pafiol El Pais, Antonio Cafio, quien manifest6 que “en dos afios, las noticias
falsas llegaran a un 50%” (Cano, 17 de enero de 2018).

Nos enfrentamos a diario a falsos mensajes o dudosa informacién que cir-
cula a diario, es a través de los smartphones, computadoras u otro equipo
electronico en donde caemos en la trampa mediatica de las fake news.

3.5. <¢Cuales son los tipos de noticias falsas?

Las noticias falsas son, como se menciono, el pan diario, y siguen manifes-
tandose constantemente en todas las redes sociales y minando la credibili-
dad del periodismo. Entre el tipo de noticias falsas tenemos: virales, poli-
tica, deportivas, financieras y errores humanos (caso elecciones en El Sal-
vador “4M”).
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Segin Aidan White “La desinformacién no es un fené6meno nuevo. Si son
inéditas, en cambio, la velocidad y la amplitud con las que se propagan toda
clase de bulos e informaciones trucadas (“fake news”) por las redes. Esta
situacion impone que los periodistas y los 6rganos de prensa fiables se re-
planteen su mision y les ofrece una oportunidad para luchar contra la in-
formacion adulterada” (White, 2017).

El caso en Filipinas es un antecedente para verificar que este tipo de infor-
macion debe ser controlado. Maria Ressa, cofundadora y directora general
de la Red Rappler (Filipinas), dijo que “nuestra red social Rappler, dedicada
al periodismo de investigacion, localiz6 en Filipinas unos 300 sitios que di-
funden informaciones falsas. Durante la campana de las elecciones presi-
denciales de mayo de 2016 descubrimos que con un nido de 26 cuentas fal-
sas se puede influenciar a unos tres millones de usuarios de Facebook” (Sal-
gado, 2017).

Otro caso de analisis y no menos importante es esta nota: “Desde noviem-
bre de 2016 se pueden movilizar en Filipinas unas 50.000 cuentas de Face-
book para lanzar campanas a favor o en contra de personalidades politicas
y simples ciudadanos. 990.000 seguidores pertenecientes a grupos de
apoyo a un dirigente politico” (Ibidem).

3.6. El efecto cascada de las noticias falsas

Segtn estudio, las fake news se propagan rapidamente. Tuitear una noticia
falsa es mas rapida que una verdadera:

“Se trata de un estudio de tres investigadores del Instituto Tecnologico
de Massachusetts (MIT), Soroush Vosoughi, Deb Roy y Sinan Aral, quie-
nes han descubierto que este tipo de contenidos «llega méas lejos, mas
rapido, de forma més profunda y amplia que la verdad, en todas las cate-
gorias de la informacion», tal como afirman en la revista Science, donde
acaba de ser publicada su investigacion. Tras un analisis de 126.000
«cascadas» de Twitter (es decir, las noticias que consiguen ser retuitea-
das de forma masiva) entre 2013 y 2017 que habian sido compartidos por
un total de 3 millones de personas alrededor de 4,5 millones de veces, los
expertos han concluido que las fake news tienen un 70% mas de proba-
bilidades de ser replicadas que las noticias veraces” (Biosca y Sanchez, 8
de marzo de 2018).

Las noticias falsas, tal como en el marketing, tienen tanta relevancia media-
ticamente, que ya han logrado sus cuatro “P”. Eliot Higgins, fact-checker y
fundador de una red de investigacion en linea, identifica cuatro motivos que
impulsan a los creadores de noticias falsas y los resume en las 4 “P” de las
fake news: Pasion, Politica, Propaganda y Pago.
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3.7. éQuiénes controlan este tipo de noticias?

Igual que el narcotrafico o la prostitucion, las noticias falsas, asi como pue-
den hasta iniciar una guerra, tienen quienes les vigilen. Eliot Higgins men-
ciono6 que las noticias falsas se proliferan mas rapido que una verdad: “Una
mentira puede viajar por medio mundo mientras la verdad esta poniéndose
los zapatos”.

Desde que Donald Trump se lanz6 como candidato presidencial aument6 la
proliferacion de noticias falsas. Sin duda alguna Snopes es una fuente que
ayuda a verificar los tipos de noticias falsas.

Did President Trump Sign an Executive
Order Giving Veterans Free Care at Any
Hospital?

A viral Facebook post exaggerated efforts to give military
veterans affordable and accessible health care.

Did President Donald Trump give veterans free
health care at any hospital?

Fuente: https.//www.snopes.com/fact-check/trump-veterans-free-health-care/

Otro sitio importante para tener control de las noticias falsas es EUvsDi-
sinfo.eu=, sitio disefiado para monitorear, exponer y archivar ejemplos de
noticias falsas.

24 EU vs. Desinfo. News and analysis. Disponible en: https://euvsdisinfo.eu/news/

— 166 —



3.8. éQuiénes son los mas mentirosos?

En el mundo periodistico alguien puede lanzar una mentira con tal de reco-
ger dadivas o favores. “Horner era conocido por ser el autor de numerosas
noticias falsas en Facebook y webs dedicadas a difundir rumores y hacer
dinero con el clic facil de titulares llamativos sin contrastar. El mismo se
proclamé pieza clave en la victoria del presidente Trump y logré que miem-
bros de la campafia de Trump e incluso Fox News se hicieran eco de sus
bulos”.

Entre las invenciones y confabulaciones de Horner se encuentran bulos de
gran difusiéon como que el presidente Obama era gay, asi como un musul-
maén radical. Hasta Eric Trump, hijo del presidente, y su director de cam-
pana Corey Lewandowski, publicaron algunos de sus articulos. Entre estos,
que los manifestantes en contra de Trump recibian un sueldo de 3.000 d6-
lares por ello.

3.9. ¢Afecta a los periodistas o son los periodistas o periodi-
cos los que inventan o hacen las fake news?

Mark Zuckerberg, su director ejecutivo, ha hablado de la implementacion
de varias medidas, entre las que destacan éstas:

a) Lamejora del sistema técnico de Facebook para la deteccion de no-
ticias falsas.

b) Se facilitaré la publicacion de informes acerca de noticias falsas.

¢) Dar mayor visibilidad a articulos de reconocida calidad. Ir directo
por las finanzas de los sitios de noticias falsas.
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Ejemplos de noticias falsas:

Noticia

Medio de comunicacién

En 1938 Orson Welles engafié a muchos estadouni-
denses. Locutd sobre una supuesta invasién de ex-
traterrestres.

Radio

En el 2017 un video del huracan Irma fue visto por
mas de 20 millones en 24 horas... el video era del
afo anterior.

Pagina web

Nota: en las APP también circulan noticias falsas so-
bre terremotos.

Aplicacién.

KMT 11 News. Falsamente informa apariciones de
celebridades y lugares de rodaje en ciudades loca-
les al azar.

Periodico

Propiedad de Paul Horner. Imita la URL, el disefio y
el logotipo de ABC News (propiedad de Disney-ABC
Television Group).

Periédico

“Si hablamos de noticias falsas, ustedes han men-
tido a los espafioles, en la crisis del Prestige, en las
armas de destrucciéon masiva que nos llevaron a una
guerra criminal por su responsabilidad en los atenta-
dos terribles del 11 de marzo... Los consejos infor-
mativos de RTVE llevan documentadas cerca de
quinientas denuncias de censura y manipulacion in-
formativa... Ustedes son los mayores fabricantes de
noticias falsas en este pais...".

Irene Montero, portavoz de Unidos Po-
demos (Espafia), en Twitter.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién se analizan las veces en las cuales los usuarios aceden

noticias falsas:

35%

30%

25%

10%

0%
More than once About once a About once
y every few days

About once a Less often than Do not know
week once a week no opinion

Fuente: https.//www.statista.com/statistics/649234/fake-news-exposure-usa/

— 168 —




Es interesante saber con qué frecuencia los usuarios ven noticias falsas
mientras usan internet o visitan sitios como Facebook o Twitter.

3.10. Postura de los periodistas con respecto a las noticias fal-
sas

La interrogante fue ésta: ¢Qué piensa sobre las noticias falsas?

Sandra Crucianelli, Pienso lo mismo que las noticias falsas en cualquier esce-
periodista de datos Knight Fe- | nario: que toda informacién que circula por la red debe ser
llow (ICFJ) y Argentina Team meticulosamente chequeada. Le mentira siempre fue he-
(ICI). rramienta de la manipulacion. Solo que ahora esta mas
expuesta y por ende, debemos agudizar los métodos para
detectarla.

Luis Lainez, subjefe de infor- Son instrumentos de manipulacién de la opinién publica.
macion de La Prensa Grafica Buscan sembrar ideas determinadas o como una estrate-
(El Salvador) gia de ataque contra un rival. Estan enmarcadas dentro de
las campafias grises o negras de algunos politicos.

Un politico que recurre a esta modalidad revela su nulo
respeto por las leyes. Por tanto, demuestra que en el ejer-
cicio de un cargo publico tampoco mantendra el respeto
por las leyes vigentes.

A nivel periodistico, la informacion siempre se verifica,
contrasta y equilibra para que sea cada uno el que se
forme su propio criterio. Decir mentiras para reforzar una
idea preconcebida es anti ético.

Fabricio Altamirano, director- Las noticias falsas siempre han existido. La historia de la
presidente de El Diario de Humanidad entera es una permanente batalla entre varias
Hoy. “versiones” de los hechos que se contraponen, cada una

buscando establecerse como la “historia oficial’. Las Cru-
zadas son un ejemplo perfecto de esto que le digo. El libro
titulado “Alexiada” es un perfecto ejemplo que esta direc-
tamente contrapuesto versus la “historia oficial” de los
cristianos

Fuente: Elaboracion propia

3.11.  ¢Cémo identificar las noticias falsas?

Ya se han analizado sitios de como identificar noticias falsas; sin embargo,
a “ojo de buen cubero”, se puede identificar este tipo de desinformacion asi:

Lea la fuente de dénde proviene la noticia.

Lea mas alla o verifique el tipo de escritura (ortografia y sintaxis).
Identifique quién es el autor de la noticia.

Verifique las fuentes.

o h W hdE

Leer el contexto.
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Compruebe la fecha de la noticia emitida.

Indague a través de otros medios las fuentes o certeza de la
informacion.

8. Identificar las web sites.

3.12. La peor noticia falsa en El Salvador

El Salvador, siendo uno de los paises méas pequefios en América, tiene mu-
chisimo medios de comunicacion, en especial periddicos virtuales que des-
informan a cada momento. Se destaca el caso en donde hackearon el sitio
web del periodico salvadoreno La Prensa Grdfica (LPG). Se fueron a juicio
los imputados; empero, salieron libres. A la fecha sigue indagandose el caso.
“El Tribunal de Sentencia de Santa Tecla absuelve a cinco acusados de ci-
berataque a LPG por los delitos de violaciéon a derechos de autor, violacion
a distintivos comerciales y derechos conexos” (El Diario de Hoy, 1 de di-
ciembre de 2017).

4. Resultados

En la presente investigacion se evidencia que en la era digital se aceleran
mas las noticias falsas, ademas, los especialistas o periodistas dan su punto
de vista al respecto. Se comprueba que a través de Snopes y otras herra-
mientas digitales, se puede verificar si una noticia es falsa o veridica.

Segtin The Financial Times, Rusia esta utilizando bots y troles en las redes
sociales para debilitar las democracias occidentales mientras les brinda su
apoyo a los populistas de todo el continente. Por lo tanto, la Unién Europea
se defiende y crea EUvsDisinfo.eu para monitorear, exponer y archivar
ejemplos de fake news.

5. Conclusiones

Las empresas periodisticas, community manager, robots o hackers estaran
siempre buscando la tergiversacion de las noticias falsas.

La inocuidad de las falsas noticias alerta, tanto a personas que estan pen-
dientes de las noticias, como a los mismos periodistas. Las redes sociales
son las més idoneas para que las noticias falsas sean mas leidas o virales.

El periodismo debe tener mas cuidado con la informacion que circula, es-
pecialmente en redes sociales. Los periodistas estan perdiendo credibilidad
y, hasta paises como Francia, estan declarando la guerra a las noticias fal-
sas. El presidente Macron dio la orden de hacer una ley que penalice a los
que difunden o crean noticias falsas.



Las noticias falsas siempre han sido los “talones de Aquiles” para los perio-
distas, primeramente, porque no han logrado tener el dominio en redes so-
ciales entre una noticia falsa y una verdadera. La tergiversacion de la infor-
macion esta socavando hasta la credibilidad de los periodistas. Los ciber-
nautas, especialmente, se muestran apresurados por estar informados y, es
en ese contexto cuando se encuentran con perioédicos falsos o empresas que
se prestan a difundir “fake news” o noticias falsas.
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CAPITULO IX

EL HIPERLOCALISMO: UNA APUESTA
INNOVADORA DEL GRUPO VOCENTO EN
EXTREMADURA PARA UN TRASVASE DE EXITO AL
AMBITO DIGITAL Y DE LA MOVILIDAD

Dra. Clara Eugenia Marcos G6mez
Universidad de Extremadura, Espana

Resumen

La crisis ha afectado de manera mas sangrante a las empresas que ejercen la actividad perio-
distica en el &mbito provincial o regional y que se han visto desbordadas por la velocidad con
la que las nuevas tecnologias en el &mbito de la comunicacién han ido marcando nuevas exi-
gencias.

El grupo de comunicacién Vocento, lider de comunicacién en Espafa en los mercados regio-
nales con once cabeceras distribuidas por todo el territorio nacional, elige la comunidad au-
ténoma de Extremadura para poner en marcha en el aflo 2010 un proyecto innovador y pio-
nero en el terreno del periodismo, local y regional, que permita un trasvase sosegado del pe-
riodismo impreso al entorno digital del diario Hoy en la regién a medio y largo plazo.

El analisis de este proyecto bautizado como “hiperlocales” por sus emprendedores en Vocento,
sus inicios, expansion y la descripcion de su implementacion se revela exitoso. Una nueva
formula del ejercicio del periodismo en la red y la movilidad. Un modelo que tiene sus origenes
en el periodismo ciudadano, pero que se ha adaptado al ambito profesional en el caso de Ex-
tremadura.

Son 30 municipios donde el grupo Vocento ha implantado este proyecto de apertura de los
diarios hiperlocales, bajo la marca de su cabecera escrita Hoy. Se suma el lanzamiento de una
“app” disponible para Android y para IPhone en el 2013. El trasvase a los nuevos soportes
comunicativos abre nuevos nichos de mercado a los profesionales. Lejos de desaparecer, el
proyecto evidencia la posibilidad de fomentar la informacién de proximidad gracias a las tec-
nologias ofertando actualidad de los municipios en soportes y estilos de consumo dirigidos, y
adaptados, a tres tipos de uso comunicativo de distintas generaciones con presencia en el pa-
pel, en la red y en la movilidad.

Palabras claves

Periodismo, digital, movilidad, Extremadura, proximidad, Espana
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1. Introducciéon

La practica comunicativa se ha acelerado, sobre todo, en lo relativo a los
aspectos técnicos, principalmente, con la llegada de nuevos soportes y téc-
nicas de difusién digital. Los contenidos parecen ir a la zaga (Una Juarez,
2010) intentando ajustarse a un concepto cada vez mas establecido social-
mente, en el que la informacién se asemeja a cualquier otra mercancia,
como un objeto de consumo, sin tener en cuenta las implicaciones que, en
esta concepcion, subyacen. “En la sociedad global de la actualidad ya nadie
pone en duda que la tecnologia determina en gran medida la mayoria de los
eventos positivos [...] y negativos [...]” (Una Juarez, 2010).

En la irrupcién de nuevas tecnologias subyace el hecho de que desde el afno
2008 al 2015 alrededor de 12.200 periodistas hayan perdido su empleo32s.
Ademaés una crisis econdémica, con la consiguiente bajada de ingresos en
concepto de publicidad y la disminucién de la venta de periodicos, ha oca-
sionado que muchas empresas periodisticas tradicionales hayan ejecutado
expedientes de regulaciéon de empleo, cuando no han estado abocadas u
obligadas a clausurar su actividad tras despedir a sus trabajadores. La crisis
ha perjudicado muchos sectores productivos pero especialmente a las em-
presas informativas de menor escala. En los tltimos 10 afios se han cerrado
300 empresas de comunicacion.

Numerosos centros que ejercen la actividad periodistica en el &mbito pro-
vincial o regional se han visto desbordados por la velocidad con la que las
nuevas tecnologias en el ambito de la comunicacion han ido marcando nue-
vos modelos de consumo.

Esta situacion ha provocado que novedosas ofertas de comunicacién en el
escenario local emerjan en todos los territorios y que poco a poco se incor-
poren a nuestro ambito cotidiano agregandose al “liquido” ecosistema co-
municativo.

Hay que adaptarse a la realidad e intentar sacar el maximo rendimiento, y
quizas sea un buen momento para tener en cuenta lo que ocurre en nuestro
entorno mas cercano, lo que nos afecta mas directamente. Quizas descubra-
mos que nos interesa incluso mas que lo que esté pasando en la otra parte
del planeta o que es un atractivo combinable de intereses y ademas una
opcién para generar empleo en la proximidad.

Y es desde este enfoque donde cobran validez nuevas formas de periodismo
que hacen que cada vez mas profesionales se ocupen del entorno mas in-
mediato, para que los ciudadanos podamos conocer nuestra realidad mas
proxima. El periodismo local se revitaliza con otros modos y se evidencia

25 Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2017.



como una salida profesional digna y necesaria, siempre que se afronte con
honestidad y con rigor.

Si entendemos la crisis como cambio en esta época de la postmodernidad
liquida (Bauman, 2016) podriamos afirmar que el cambio, la flexibilidad y
adaptabilidad, son consustanciales a los nuevos modos comunicativos y de
continuas oportunidades como subyace en el planteamiento de Hidalgo
(2012): "la profesion periodistica atraviesa un momento de crisis, pero tam-
bién de cambio y de oportunidades”.

Una de las formulas més innovadoras y maleables del ejercicio del perio-
dismo local es el denominado hiperlocalismo. Innovadora en tanto que es
entendida en el nuevo soporte por excelencia que es la red.

La necesidad de incorporar al publico joven al consumo de informacién pe-
riodistica se evidencia como imprescindible para consolidar modelos de
convivencia democratica y de control sobre los que ejercen el poder.Y con
ella la perentoria urgencia de la adaptaciéon a una nueva generacién de lec-
tores porque "para muchos consumidores jovenes la prensa tradicional
puede resultar cara, aburrida y poco concisa. Por ello se esta produciendo
una gran desconexion del ptblico que apuesta por nuevos formatos y nue-
vos contenidos" (Bellido, 2013).

Parece que este tipo de prensa, la tradicional, no se adapta a la formacion
audiovisual y a las costumbres que las nuevas generaciones poseen y que
provocan un cambio en la demanda informativa no exenta de riesgos por
los volubles a manipulaciones y corrientes de fakes news que tienen en los
nuevos soportes un anonimato que no permite garantizar responsabilida-
des.

En este escenario de soportes multiples surgen nuevas formula de empren-
dimiento periodistico y de experimentacion. Al fenémeno del autoempleo
se anaden iniciativas en la red de nuevos y econémicos proyectos que su-
man en el drea tanto del periodismo teméatico como especializado en la pro-
ximidad.

Este florecimiento ocasiona un cambio en la tendencia de la oferta perio-
distica en estos tltimos tiempos. Cambia. Y después de varios afos con una
curva en desempleo en el sector ascendente, en 2017 se ha producido un
descenso significativo en el paro registrado en el Aambito de la comunicacién
periodistica ya que el nimero de profesionales en desempleo se redujo un
9,5%.26

El periodismo hiperlocal es una de las opciones presentes de un gran atrac-
tivo y rigor ajustado a un publico de territorios reducidos que opta la ins-

26 Informe anual de la Profesion Periodistica, 2017.
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tantaneidad de internet. Porque lo que para el ptiblico de mas edad son nue-
vas tecnologias, para los jovenes son simplemente formulas comunicativas
que no perciben como novedosas, pues son sus coetaneas. Lo que a unas
generaciones les parece velocidad de vértigo para las més jovenes se trata
simplemente de la normalidad puesto que manejan otros ritmos.

Ademés de su instantaneidad, este periodismo permite la interactividad de
los usuarios, que pasan de ser meros lectores a tener protagonismo en las
noticias interactuando con el propio medio y ofreciendo su punto de vista.
Aunque sostenemos que este fenémeno tampoco es novedoso para los que
no poseen referencias anteriores, que entienden la inmediatez y la interac-
tividad no como valor afiadido sino como consustancial al fenémeno comu-
nicativo.

Internet y la movilidad, con la formula de hiperlocalismo, representa asi
un nicho de empleo en este liquido ecosistema y una oportunidad para un
trasvase sosegado al mundo digital de los medios con estructuras tradicio-
nales y recorrido vital de casi un siglo. Permite aglutinar todas las formas
de consumo actuales entre la poblacién y a los grandes grupos de comuni-
cacion, como el caso que analizamos del grupo Vocento, les genera un be-
neficio econémico y social. Les permite sobrevivir con unas perspectivas
mas sostenibles.

Simultaneamente, permite a los pequefos municipios tener sus propios
medios de comunicacién con los que contar sus noticias més cercanas y de
interés para su entorno mas inmediato, ofreciendo herramientas que invi-
ten la participaciéon ciudadana y fomenten el debate y la construccién de-
mocratica. Con un aspecto afiadido, esencial, y es el respaldo de una marca,
de un grupo de comunicacién solvente que otorga amparo al profesional del
ambito hiperlocal.

Porque en este transito de nuevas iniciativas surgen nuevos desafios. Toda
pequeifia o mediana empresa sin respaldo de un gran grupo, o una marca
potente, estd mas expuesta a las presiones tanto de indole politica como
econdémica, y por tanto mas vulnerables a las mismas, lo que se traduce en
autocensura y falta de independencia reconocida por los profesionales con
lo que supone de menoscabo a la credibilidad de los contenidos informati-
vos de estos nuevos medios a medio y largo plazo.

2. Objetivos

El objetivo general de este trabajo es conocer los inicios, desarrollo y actua-
lidad de la experiencia piloto puesta en marcha por el grupo de comunica-
cién Vocento en el aflo 2010 sustentada en el fendmeno del hiperlocalismo,
con la marca del diario Hoy en Extremadura y que es pionero en Espaiia.
Se completa con otros objetivos especificos:



1. Conocer el proceso de expansion de las distintas sedes del pro-
yecto hiperlocales atendiendo a distintas variables como la
geografica y la temporal.

2. Conocer si existe un grado de desarrollo e implementacion de
delegaciones de hiperlocales del diario Hoy equilibrado entre
la provincia de Caceres y Badajoz y comprobar la flexibilidad
de la formula.

3. Conocer el nimero de seguidores y de usuarios de informacion
através de este servicio de periodismo local en red que permita
concluir sobre su posible audiencia y éxito.

3. Metodologia

Para la consecucion de los objetivos se procede a un analisis, exploratorio y
descriptivo, sobre una muestra completa que abarca los 30 municipios de
la comunidad autonoma de Extremadura, en Espana, donde el grupo de co-
municacién espafiol Vocento ha implantado hasta la actualidad el proyecto
de apertura de los denominados diarios hiperlocales.

En una segunda fase metodologica el analisis se centra en dos caracteristi-
cas fundamentales que afectan a la informacién hiperlocal: 1a geografia y el
tiempo (Flores Vivar, 2015) para lo que se disefa una ficha “ad hoc”.

La ficha de trabajo esta estructurada sisteméaticamente conforme un total
de siete variables cuantitativas (tabla1):

- Inicio de la actividad del proyecto.

- Provincia y municipio con sede hiperlocal.

- Numero de habitantes en la localidad, usuarios directos.
- Seguidores en Facebook y en Twitter.

- Numero de noticias diarias locales o regionales.

- Numero total de seguidores en red y movilidad.
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Tabla 1. Ficha de andlisis de variables de los hiperlocales de Hoy

VARIABLES DE LOS HIPERLOCALES DE EXTREMADURA DEL DIARIO HOY

Afio de
inicio acti-
vidad

PROVINCIAY Seguidores N° NOTICIAS N°SEGUIDORES
MUNICIPIO e Face/Twitter DIARIAS total

4. Estado de la cuestion
4.1. El hiperlocalismo, origenes y primeros ensayos en Espaia

La férmula del modelo “hiperlocalista” tiene sus origenes en EEUU donde
han surgido, desde hace diez afios, varias iniciativas novedosas experimen-
tales que van calando en Espafia, en espacios geograficos mas reducidos,
como los barrios de Hortaleza o Malasafia en Madrid (Flores Vivar, 2014).
La féormula consiste en la creacion de una “ecologia” mediatica que, en l-
tima instancia, pretende ser, en extremo, personalizada y 1til para el con-
sumidor-ciudadano del siglo XXI, los nativos en la red.

Los primeros proyectos hiperlocales se sittian fuera de las fronteras espa-
fiolas. Concretamente en los Estados Unidos, en las ciudades de Nueva York
y California, que poseen unas caracteristicas comunes: la colaboracion y el
impulso de las sedes universitarias donde se imparten estudios de perio-
dismo, y la implicacion de los estudiantes en esta nueva forma de hacer co-
municacién de proximidad. Aspectos propios y comunes con el periodismo
ciudadano (Gillord, 2005). El entorno social del emisor, que desarrolla su
vida en esa proximidad, y que pretende dar una respuesta muy especifica y
atil a sus vecinos, es lo que se entiende hoy que es el hiperlocalismo en una
sinergia entre ambos conceptos.

Jesas Miguel Flores Vivar (2014) define el hiperlocalismo como:

“aquella informacién que se refiere a una localidad territorial o geogra-
fica cuya representacion viene dada por el uso del hipertexto (y su va-
riante hipermedia), caracteristica sine qua non de la informacioén perio-
distica y no periodistica que se produce en internet”.

Practicamente en la misma linea temporal que las iniciativas norteameri-
canas y con un escenario de crisis econdémica, Espafia también vive sus ex-
periencias hiperlocales.

Con la intencién de seguir ejerciendo su profesion después de ser despedi-
dos tras la decision del Grupo Planeta de cerrar el periédico ADN.es, los
periodistas Antonio Pérez y Diego Casado decidieron fundar el primer
grupo de prensa hiperlocal en Espaiia en el aho 2009.
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Con la denominacién 'Somos Centro' nacia el 16 de marzo de 2009 este
proyecto, un mes después lo haria 'Somos Malasafia' y un aio mas tarde
'Somos La Latina'. En tan solo algo més de un afo y con las bajas expecta-
tivas laborales en el &mbito de la comunicaciéon de la prensa tradicional
como telon de fondo, surge el "grupo de prensa hiperlocal centrado en ofre-
cer a sus lectores la informacién més cercana a su realidad diaria, com-
puesta por noticias que ningun otro medio ofrecia dada su especializacion”
(Pérez, 2011).

El grupo de cabeceras hiperlocales SOMOS eché a andar gracias a la inicia-
tiva de un conjunto de profesionales independientes -periodistas, disena-
dores e informaticos- y de una pequena editora, Intropia.

El proyecto consistia en ir abriendo, poco a poco, mas y mas periodicos en
los distintos barrios de Madrid capital. Surgido en plena crisis, sin ningtn
tipo de ayuda ni de subvencion publica, estas pequenas cabeceras se han
convertido en un ejemplo de cémo la prensa trata de reinventarse y en ma-
teria de estudio dentro de los programas de diversas universidades de pe-
riodismo espanolas (Pérez, 2011). Aunque su suerte ha variado con el trans-
currir de los anos, los periddicos se dedicaban a realizar noticias y reporta-
jes con un reducido engranaje laboral y la colaboraciéon ciudadana.

Dos circunstancias se interseccionan: los profesionales del periodismo se
han visto obligados a buscar otras formas de seguir ejerciendo su trabajo y
optan por la proximidad; y ante la falta de recursos y aprovechando el mo-
vimiento pujante del periodismo ciudadano suman esfuerzos innovando en
tematicas propias (Jiménez, 2015).

A estos ejemplos podemos afiadir otras iniciativas hiperlocales que han sido
desarrollados por periodistas individuales o en reducidos grupos. La mayo-
ria de estos “sitios en red” han sido creados en los tltimos afos, aunque es
en 2009 cuando empiezan a emerger los primeros con tintes periodisticos.
En una relacion exhaustiva de nuevos medios creados por periodistas desde
2008, llevada a cabo por la Asociacién de la Prensa de Madrid, se evidencia
el incremento de medios hiperlocales espainoles.

Por lo tanto son varias las causas que motivan que esta forma de trabajo se
instale en nuestro entorno mas cercano, y sobre todo dos que son a nuestro
juicio esenciales: empleo para los profesionales del periodismo y un incre-
mento de participacién ciudadana en los procesos de elaboracién de la in-
formacion periodistica.
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5. La simbiosis del periodismo ciudadano y el hiperlocalismo

Se establecen sinergias entre el periodismo ciudadano y el nuevo perio-
dismo de proximidad en la red: el hiperlocalismo, que multiplica y rentabi-
liza aspectos de ambas féormulas potenciando sus ventajas e intentando mi-
nimizar los riesgos.

Entre las ventajas destaca la posibilidad real de que el periodismo de pro-
ximidad no sea arrastrado por el “tsunami de la comunicacién globaliza-
dora y homogénea”, la capacidad de generacion de empleo en el ambito lo-
cal, la dinamizacién de las pequenas y medianas empresas en el territorio,
la implicacién ciudadana en la vida politica y cultural a pequefia escala per-
mitiendo un tejido social mas denso, mas compacto que fija la poblacién al
territorio.

Y los inconvenientes, como podrian ser una falta de profesionalizacién en
el ejercicio del periodismo, un exceso de apuesta por la opinioén sobre el
hecho informativo o la ausencia del compromiso o garantias éticas colecti-
vas del medio se subsanan con la “donacién” de una marca por parte de un
grupo de comunicacion solvente y de una estructura de empresa de comu-
nicacion.

No obstante, la formula de hibridacién de ambos periodismos es multiple:

Los ciudadanos escriben y publican directamente.

2. El ciudadano escribe y el periodista edita y publica (sobre todo en
las secciones de denuncia).

3. El ciudadano escribe un tweet y el periodista investiga, contrasta y
produce la historia.

4. El ciudadano participa a través de un blog incorporado al diario en
red.

5. El ciudadano opina en las redes.
6. El profesional se imbrica en su entorno como ciudadano.
7. El ciudadano se profesionaliza.

Es una oportunidad de empleo para nuevos periodistas que exige una ma-
yor formacion en las nuevas TICs, un periodista polivalente e implicado y
con residencia en la localidad de la que es responsable en su cobertura in-
formativa, o un ciudadano que entienda que la informacién no sélo es opi-
nion y que los hechos hay que contrastarlos, verificarlos y responder de su
veracidad.

Su formaci6én no sélo sera de caracter multimedia sino que tendra un ele-
vado nivel cultural para abordar distintas tematicas y tendra que tener ca-
pacidad de relaciones personales con los vecinos de la localidad. “El desafio
[...] para los profesionales y los aficionados consiste en entender la impor-
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tancia de la bisqueda de la verdad a la hora de informar acerca de una no-
ticia y el papel fundamental del periodismo en la democracia” (Howard
Rheingold, 2011).

6. Resultados

6.1. La experiencia del hiperlocalismo digital de hoy.es: mo-
delo de sinergias

Para un diario escrito, con 80 afios de historia, como es el diario regional
Hoy en Extremadura, realizar el transito al mundo digital sin perecer es una
tarea que requiere una alta planificacién y la apuesta por un modelo que se
adapte a las caracteristicas sociales y econdmicas del territorio de implan-
tacion.

Extremadura sera el territorio elegido por el grupo Vocento27. Una comu-
nidad auténoma caracterizada por aspectos geograficos y sociales que con-
dicionan de forma extraordinaria su desarrollo en todos los 6rdenes y tam-
bién en el comunicativo: extension geografica 41. 635 km2 y baja densidad
poblacional 25,92 hab/km con una distribucion dispersa, lo que supone una
dificultad en la cobertura de los acontecimientos informativos. Los perio-
distas tienen que desplazarse de forma esporadica para cubrir la actualidad
a distintos puntos, como si de enviados especiales se trataran. Y con un PIB
permanentemente de los més bajos del territorio espafnol.

Al realizar este trasvase, el diario digital del grupo Vocento en Extremadura
materializa el modelo de hibridacién entre periodismo hiperlocal y ciuda-
dano, en toda una comunidad auténoma, con un proyecto piloto con la
pretension de consolidar el periodismo en linea y llevar el hiperlocalismo a
la profesionalizacion.28 Se consigue con esta iniciativa facilitar el transito
del soporte papel de la prensa escrita al mundo digital y superar asi las di-
ficultades y costes que supone abandonar formulas periodisticas de proxi-
midad del siglo XX para ejercer en el siglo XXI aprovechando las ventajas
de la red. Lo bautiza con el nombre de Hiperlocales.

“Cada pueblo, su identidad”, asi se resume la formula del hiperlocalismo
que entiende Vocento en la regiéon. Es una sinergia del periodismo hiperlo-
cal y ciudadano, en la que el diario Hoy pretende sumar al ambito digital,
con la aportacion de la marca, los lectores y la audiencia y experimentar una
féormula que sea paradigma exportable a otras regiones.

27 Lider en Espania en el mercado regional espafiol de la comunicacion con mas de 2 millo-
nes de lectores en soporte offline EGM (32 ola acumulada 2015) y mas de 18 millones de
usuarios Unicos mensuales segun datos de comScoreMMX Multiplataforma 2015.

28 Conversacion con el director gerente del diario Hoy en Extremadura, Miguel Angel Ja-
raiz.
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Es la atencion a la fragmentacion de la audiencia llevada al extremo, en un
camino hacia la personalizacion de la demanda informativa de proximidad
que convive con interés del ciudadano por lo global. Un periodismo de pro-
ximidad con un modelo flexible e imbricado en el entorno més inmediato.

La experiencia de www.hoy.es, que aspira a seguir creciendo salvando las
dificultades, sobre todo, de encontrar el profesional adecuado y completo
que exige el ecosistema del hiperlocalismo, cuenta, de momento, con 30 lo-
calidades de la region cubiertas y con una audiencia estimada de 150.000 a
200.000 usuarios tnicos, en unas 693.000 paginas vistas.

Es un nuevo modo de ejercer la comunicacién periodistica en la red, en
espacios geograficos definidos y reducidos, con un alto grado de implica-
cién con alrededor de 62.000 seguidores en redes sociales. Aunque esta
forma de negocio de proximidad no mide Gnicamente su éxito en la canti-
dad de audiencia, sino en la atencién a la profunda segmentacién que exige
la proximidad y su rentabilidad publicitaria. Es cualidad, rigor y profesio-
nalidad, y no solo cantidad.

Con la pretension de mantener todas las formulas de consumo de comuni-
cacion informativa y periodistica operativas en la actualidad se combinan
tres soportes para tres generaciones (papel, red y movilidad).Toda la infor-
macion del portal web tiene reflejo en una publicacién mensual impresa,
especifico para cada pueblo, de 2.000 ejemplares por municipio, a todo co-
lor y gratuitos: noticias, entrevistas, fotografias y una guia comercial de lo-
cales con un mapa de la zona y referencia al mismo.

Ademas se puede acceder a los contenidos informativos de las poblaciones
donde esta implantado “Hiperlocales” desde el smartphone, mediante una
aplicaci6én movil que esta disponible tanto para terminales con sistema ope-
rativo Android como para Iphone desde el afio 2013.

El diario digital hoy.es tiene 125.000 seguidores en su Twitter oficial. Com-
pleta su apuesta en la red con la participacién de mas de una docena de
blogs y la ventana al hipermedia con oferta de contenidos multimedia a los
usuarios.

Los objetivos de la iniciativa de Vocento pueden salvar distintas dificulta-
des:

» Expandir con un coste razonable la cobertura informativa que rea-
liza su diario regional sobre papel lanzado una red de hiperlocales
por las provincias de Caceres y Badajoz. Medios que seglin asegura
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el director gerente de Internet del periédico, Miguel Angel Jaraiz,
"son rentables desde el primer dia"29.

= Aumentar la calidad de la informacioén en las localidades de la re-
gion.

= Incrementar el namero de noticias referidas a estos nicleos en mu-
chos casos eminentemente rurales.

»  Construir una red informativa regional sin “vacios” con informacion
inmediata.

»  Permitirla participacién ciudadana en lalocalidad implantada a tra-
vés de los blogs que ofertan.

= Ser altavoz de las demandas de los ciudadanos extremefios y cauce
de participaciéon y expresion cultural.

=  Vertebrar gracias a la red una region de amplio territorio y baja den-
sidad poblacional.

Podriamos considerar que el proyecto no retine todos los requisitos que jus-
tifican la denominacién de informacién hiperlocal en tanto que no es una
iniciativa de periodismo ciudadano y tampoco tiene su respaldo inicial en
el ambito de un barrio o el patrocinio de una universidad como en el caso
de las experiencias norteamericanas. No obstante, si esta inspirado en el
fenémeno pero avanzando en la profesionalizacién de la actividad. Se ajusta
por tanto como si fuera un traje a medida para la realidad comunicativa de
Extremadura.

Esta nueva formula permitirdA ademas realizar un trasvase sosegado al
mundo digital del diario Hoy, cabecera casi centenaria en Extremadura y
del que la experiencia piloto tomara “la marca” para penetrar con mayor
facilidad en la audiencia potencial.

Asi, a partir del ano 2010, comenzaron a nacer los medios hiperlocales en
Extremadura. En aquel momento fueron lanzados nueve medios hiperloca-
les compuestos por una web y una publicaciéon mensual en color de 16 pa-
ginas que se reparte para toda la poblacién.

Las ciudades pioneras fueron Miajadas, Casar de Caceres, Malpartida de
Caceres, Coria, Fregenal de la Sierra, Zalamea de la Serena, Quintana de la
Serena, Valverde de Leganés y Jerez de los Caballeros.

29 PRNoticias (2011). “Vocento lanza medios hiperlocales: 'Son rentables desde su naci-
miento”. PRNnoticias. Consultado el 23 mayo 2016. Disponible en: http://prnoticias.com/pren-
sapr/495-vocento-1/20110767-vocento-lanza-medios-hiperlocales-son-rentables-desde-su-na-
cimiento
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Cada uno de estos medios estan gestionado un corresponsal, tanto el papel
como la web, con el apoyo de la central y en ocasiones un apoyo de un co-
mercial. Los contenidos estan bajo la cabecera de Hoy, "por lo tanto noso-
tros les asesoramos tanto en contenido como en publicidad"”, aseguran
desde el diario Hoy.

Tras la apertura de estos nueve medios hiperlocales, el periodismo de pro-
ximidad continud su expansion a la vista de su buena aceptacion. Miajadas,
Campanario, Trujillo, Arroyo de la Luz y Guarefia fueron los siguientes me-
dios en abrir sus puertas en las ciudades de la comunidad auténoma.

A dia de hoy, 2018, son 30 los medios hiperlocales establecidos en la comu-
nidad extremeiia repartidos por las provincias de Caceres y Badajoz, el l-
timo que fue inaugurado es el hiperlocal de Zafra en el 2016.

"Desde HOY creemos que ademas de dar noticias detalladas de la region,
debemos informar de todo lo que ocurre a nuestro alrededor més proximo:
actualidad de la localidad, su gente cercana, su agenda de ocio, sus eventos
culturales y deportivos, etc. Gracias a internet todas aquellas personas que
residen fuera de su pueblo podran estar informados de todo lo que acontece
en él1", publica Hoy en su pagina web.

6.2 Resultados del analisis de campo

La investigacién de campo se centra en el estudio de las distintas sedes de
periodicos hiperlocales que el grupo de comunicacién Vocento ha implan-
tado en Extremadura. Para ello aplicamos las 7 variables objeto de estudio
en el proyecto de cada municipio (tabla 2) pero sobre todo nos centraremos
en dos caracteristicas constantes que debe cumplir toda informacion hiper-
local: la geografica y la temporal.

Analizaremos, siguiendo la linea cronolbgica de apertura de actividad las
variables: ano, provincia y municipio, habitantes, nimero de seguidores en
Facebook y Twitter, nimero de noticias diarias y nimero de seguidores de
los 30 municipios extremefios con sedes hiperlocales del periédico Hoy.
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Tabla 2. Hiperlocales del grupo Vocento en Extremadura en 2018

NOTICIAS
; PROVINCIAY | HABITANTES . SEGUIDORES
A MUNICIPIO POBLACION | Face/twitter | DIARIAS totales
Extremadura
2010 BADAJOZ Fregenal 4.968 9.396/1.096 9 15.778
de la Sierra
2010 BADAJOZ 3786 1.696/906 9 6.486
Zalamea de la Serena
2011 | . BADAJOZ 4818 1.305/725 9 3578
Quintana de la Serena
CACERES
2011 | Malpartida de Céce- | 4.357 1225/408 9 3236
res
2011 CiatEREs 4703 1.5001.027 9 6.116
Casar de Caceres
2011 CACERES 12.921 1.120/468 9 5.114
Coria
2011 BADAJOZ 4193 14101.160 9 16,538
Valverde de Leganés
BADAJOZ
2011 | Jerez delos Caballe-| 9623 2 553/410 9 7.133
ros
2011 CACERES 10012 3.133/1.244 8 6.832
Miajadas
2012 CBADAJOZ. 5.150 3.416/1.503 9 7795
ampanario
2012 CACERES 9558 173811 277 8 14,636
Trujillo
2012 CACERES 6.101 15271.028 9 2.809
Arroyo de la Luz
2012 BADAJOZ 7227 1.398/837 9 15217
Guarefia
2012 BAbAJOZ 6.225 15401351 9 5.468
Castuera
2012 BADAJOZ 12.104 3.223/1.444 9 9.055
Olivenza
2012 BADAJOZ 1.008/523 9 2668
Talarrubias
BADAJOZ
2012 | Los Santos de Mai- 8.249 441711201 9 12.995
mona
2012 BADAJOZ 5.002 1.486/994 9 6.660
Fuente de Cantos
2012 BADAJOZ 4345 29541863 8 6.036
Monesterio
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BADAJOZ
013 [ SANOE 1 501 2101/685 9 2461
2013 CAGERES 6515 4.055/906 7 7632
Jaraiz de la Vera
2013 CiaaRss 17322 5.733/1 591 9 36.543
Navalmoral de la Mata
CACERES
2013 Logrosan &?
2013 | BADAIOZ 3538 1.796/334 9 3597
Villanueva del Fresno
BADAJOZ
2014 V'"afrancrfo‘;e losBa-| 4344 961/1.099 9 7.927
2014 BADAJOZ 6.354 2.954/1 261 9 7.029
Calamonte
CACERES
2014 e 8.268 2.390/632 7 2734
2014 EHDRLICE 3.706 1.070/99 9 2107
Herrera del Duque
2014 BADAJOZ 3591 1.840/394 9 7330
La Zarza
2014 BabaJoZ 5.969 11981293 7 6.428
Llerena
2016 B 16.855 2208/135 9 02
Zafra

Con caracter mensual, cada localidad edita 2.000 ejemplares, en papel y a
color, en los que se oferta a los lectores las informaciones destacadas y pu-
blicadas durante ese periodo de tiempo en el formato digital. Un total de
55.000 ejemplares en la region distribuidos en 30 localidades, en el formato
de papel que gozan de una buena acogida en las distintas poblaciones.

La mayoria de los municipios son poblaciones pequenas de entre 2.000 y
9.000 habitantes con algunas excepciones como las de Villafranca de los
Barros, Miajadas, Olivenza, Coria y Navalmoral de la Mata que superan los
10.000 habitantes. También observamos en la tabla que la mayoria de las
localidades pertenecen a la provincia de Badajoz con un total de 21 hiper-
locales y 9 en la provincia de Caceres.

En nuestro analisis hemos podido saber cuél es el periodista destinado en
cada una de las poblaciones para cubrir las noticias, con lo que hemos sa-
bido que el namero de periodistas masculinos supera a los femeninos. Se
han creado 27 puestos de trabajo con un perfil polivalente, relaciones labo-
rales de distinta indole y que residen en la localidad en la que ejercen su
actividad.
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6.3.1. Variable temporal

Este proyecto de implantacion comenzaba en 2010 con la apertura de dos
sedes hiperlocales y continu6 su expansiéon hasta 2016. Desde ese afo se
esta procediendo a la consolidacion y reajuste en algunos municipios.

Ne de hiperlocales
3% 6% H Afio 2010
H Afio 2011
H Afo 2012
H Afo 2013
Ao 2014

Afo 2016

23%

23%

Grafica 1. Afios de implantacion de los hiperlocales en Extremadura en 2018.

El periodico Hoy abri6 al ano siguiente del inicio del proyecto piloto, en
2011, 7 nuevas sedes de hiperlocales, distribuidas por las provincias de Ca-
ceres y Badajoz. El afio 2012 es uno de los mejores aios en aperturas de
sedes de hiperlocales en las poblaciones de la comunidad auténoma. En
este aflo un total de 10 hiperlocales son los que se crearon, la mayoria de
ellos en la provincia de Badajozy dos en la provincia de Caceres.

Durante el afho 2013, un total cinco sedes fueron abiertas. De esta etapa
destaca la apertura del hiperlocal de Navalmoral de la Mata, por tratarse de
la ciudad mas grande de la comunidad con un periédico hiperlocal, con
17.322 habitantes y que su version digital del perioédico hiperlocal supera
los 30.000 seguidores.

En 2014 el proceso de apertura de la red de periddicos hiperlocales volvio a
tomar fuerza, un 23% de los periédicos abrieron en ese ano. En el aho 2016
se abre el hiperlocal de Zafra en la provincia de Badajoz.

6.3.2. Variable geografica

La distribucion de los hiperlocales no ha sido igual en cuanto al nimero en
las dos provincias de Extremadura. En la provincia de Badajoz se duplica
respecto a Caceres:
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Grafica 2. Distribucion provincial de hiperlocales en Extremadura en 2018

En el siguiente mapa de la comunidad de Extremadura (Tlustracién1) ob-
servamos como estan repartidos geograficamente el conjunto de perioédicos
hiperlocales que forman el proyecto del grupo Vocento.
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llustracion 1. Distribuciéon geografica de hiperlocales en Extremadura en 2018

6.3.3. Variable contenido

Cuanto mas centrada esté una informacion en una localidad o barrio més
interesante sera para los habitantes de dicha comunidad. Sin embargo, si
es una informacibn a gran escala menos relevante sera para los ciudadanos
de una localidad concreta y mas alejada del concepto de proximidad y por
ende del hiperlocalismo.
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El ntimero de noticias diarias que oferta cada “hiperlocal” es en la mayor
parte de los casos 9, aunque no siempre las noticias son de la localidad es-
trictamente. La oferta informativa es de siete noticias del entorno préximo
de primer nivel (municipio o comarca dentro del area informativa de in-
fluencia), y dos noticias son de proximidad de segundo nivel (regionales).

Los contenidos son de caracter generalista y estan referidos a aspectos de
actualidad politica, culturales, deportivos ademéas de entrevistas a perso-
najes destacados de la localidad o fotogalerias de actividades desarrolladas
en el entorno cercano con los vecinos como protagonistas.

6.3.4. Variable de usuarios

El ntimero de seguidores a través de los diferentes soportes analizados:
web, redes (Facebook y Twitter) y mévil varia (tabla3g).

Tabla 3. Audiencia mensual en soporte digital: redes, web y movil

AUDIENCIA MENSUAL REDES, WEB, MOVIL
Seguidores en redes 61.968
Paginas vistas 787.744
Visitas 317.716
Navegadores Unicos 166.109

Fuente: Datos Adobe Analytics febrero 2018

Con periodicidad mensual se distribuyen ejemplares en papel en cada una
de las ciudades donde esta implementado el hiperlocal, una media de 2.000
periodicos por localidad salvo en las de mayor poblaciéon que se realizan
tiradas de 3.000 ejemplares (tablag).

Tabla 4. Ejemplares en papel distribuidos mensualmente en 30 sedes

NUMERO DE EJEMPLARES MENSUALES EN PAPEL
BADAJOZ ( 21 municipios) 37.000
CACERES (9 municipios) 18.000

Fuente: Elaboracioén propia. Datos www.hoy.es.

7.  Conclusiones

La experiencia piloto para realizar un trasvase de la prensa escrita al &m-
bito digital en el ambito de la proximidad regional y local puesta en marcha
por el grupo de comunicacién Vocento, lider en Espana en este sector con
once cabeceras regionales distribuidas en todo el territorio nacional, ba-
sada en un modelo de sinergias entre el periodismo ciudadano profesiona-
lizado y el hiperlocalismo se revela como exitosa.
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El proyecto del grupo Vocento con la cabecera extremeiia Hoy selecciona
caracteristicas de la formula del periodismo ciudadano y las profesionaliza
otorgandole su propia marca y delegando a periodistas formados académi-
camente en comunicacion el trabajo de cubrir las informaciones periodisti-
cas de una poblacién en la que residen y se relacionan. Realiza por tanto
una hibridacién de férmulas para adaptarse a las peculiaridades de su en-
torno y conseguir rentabilidad social y econémica. La formula se revela
como sostenible y flexible: aspectos que demanda el liquido ecosistema
comunicativo actual.

En total son 30 el conjunto de periddicos hiperlocales que componen la red
distribuida en la comunidad auténoma por el periédico Hoy. Aunque estan
distribuidos por ambas provincias, Caceres y Badajoz, no se reparten de una
forma equilibrada dado que el crecimiento ha sido mayor en las poblaciones
de la provincia pacense que en las de la provincia cacerena. No obstante si
responde a la red comunicativa propia de esta regién: mas centralizada en
la provincia de Caceres y articulada en tres grandes nticleos de mayor po-
blacibén, y méas capilarizada en la provincia de Badajoz donde el niimero de
localidades mas pobladas es mayor. Se observa pues su capacidad de adap-
tacion al entorno en el que opera

Se cubren tres generaciones de lectores-usuarios, con distribucién en los
soportes que conviven en este tiempo de transiciéon: papel, web, redes so-
ciales y telefonia mévil.

La profesionalizacién de la férmula y la participacion ciudadana a través de
los blogs y de la vecindad con el corresponsal hacen que el periodismo hi-
perlocal sea atractivo para un publico joven, que prefiere la informacién a
través de la red y que puede acceder a través de su dispositivo moévil a una
informacion de utilidad en su vida cotidiana. En numerosas poblaciones el
nimero de seguidores a través de las redes sociales supone un altisimo por-
centaje de la audiencia potencial en el territorio.

Al tiempo se mantiene la oferta en el soporte de papel atractiva para la po-
blacién de mas edad. .

Su caracteristica temporal hace que la informacion hiperlocal pueda ser ac-
tualizada en cualquier momento y llegue a cientos de personas en pocos
minutos con un profesional que realiza una simbiosis de periodismo ciuda-
dano, profesional que practica el periodismo movil en el ambito local.

Un proyecto innovador en Extremadura como en Espafia, que goza de la
flexibilidad maltiple (emisor, soporte, usuario) que exigen nuestros tiem-
pos v que desde el ano en que inicia su andadura, 2010, se ha expandido
por otras regiones espafiolas: Asturias, Cantabria, Castilla-Le6n, Andalucia,
Valencia o La Rioja.
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CAPITULO X

LOS JUEGOS DE ROL Y LA GAMIFICACION: UN
VIAJE DE IDA Y VUELTA (PLANTEAMIENTOS
TEORICOS)

Victor Sanchez Dominguez

Fundacién de Estudios Fco. Maldonado/Escuela Universitaria de Osuna, Espaiia

Resumen

La gamificacion o ludificacién ha irrumpido con fuerza en las aulas proveniente del ambito
empresarial. Esta metodologia usada como técnicas en el coaching y el marketing, entre otras,
ha adoptado sin dificultad sus dinamicas estimulantes y motivantes a las necesidades de las
aulas, convirtiéndose en una metodologia docente innovadora.

Sin embargo, los elementos que se adoptan en sus dindmicas no son tan originales. Estos tie-
nen su origen en juegos, incluso los que se consideran mas innovadores. En esta aportacion,
de caricter tedrico, pretendemos analizar a través de una revision bibliografica los elementos
que los juegos de rol tienen en comtn con las dindmicas gamificadas; buscaremos un posible
nexo de unién entre ambos y haremos una puesta en valor del papel que estos juegos han
desempeiiado en el desarrollo de las teorias de gamificacion para recapacitar sobre como ain
pueden servir de fuente de inspiracién para dindmicas basadas en esta metodologia.

Para la consecucion de estos objetivos realizaremos un anélisis de los principios de la gamifi-
cacion a través de distintas definiciones de esta metodologia y rastrearemos su origen e inspi-
racion; en paralelo, analizaremos los elementos definitorios de un juego de rol y su potencial
como herramienta docente.

Palabras clave

Gamificacion, did4ctica, Ciencias Sociales, videojuego, juego de rol.
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1. Introducciéon

Actualmente el docente se ve sometido a una bisqueda constante de nuevas
estrategias metodologicas que le permitan maximizar los resultados del
proceso de aprendizaje. La demanda de un aprendizaje cada vez mas signi-
ficativa en que el alumno se sienta motivado, participe en clase y construya
un conocimiento propio que le capacite para ser el ciudadano que la socie-
dad desea nos empuja a la innovacion. Sin embargo, es necesario en mu-
chos casos pararse a pensar y reflexionar sobre todo en el recorrido que ha-
cemos y el que nuestras propias innovaciones tienen.

En esta aportacion hemos decidido recapacitar sobre una de las llamadas
nuevas metodologias de aprendizaje, la gamificacién, también denominada
ludificacién. El uso de esta estrategia nos llamo la atencién desde el mismo
momento en que la conocimos por su capacidad para potenciar el proceso
de aprendizaje, que también ha funcionado para fomentar dinamicas de
consumo, productividad laboral y mejorar la participaciéon y rendimiento
en otros muchos &mbitos, a lo que se unia una familiaridad en estos temas
en muchos de nosotros. No es de extrafiar el impacto de la gamificaciéon en
los profesores de las diferentes etapas ya que muchos de los actuales docen-
tes nos educamos en las décadas de los ochenta y noventa del siglo pasado,
momento de un gran desarrollo de la industria de los juegos. Escribano
(2013: 63-67) nos plantea, recogiendo los estudios de Frost, que, tras los
afos 70 del siglo pasado, comenz6 un nuevo ciclo en el que los juegos, tras
un siglo de decadencia, volvian a estar de moda. La teoria que expone sobre
la desludificacién de principios de siglo es vinculada con el desarrollo de la
escuela decimondnica que pretendia generar obreros muy “especiales”. Ro-
béandoles la infancia y propiciando la insercién temprana en el mercado la-
boral, los nuevos obreros, poco cualificados, con unos conocimientos basi-
cos estipulados desde modelos educativos anteriores, podian desempenar
su trabajo sin mayor problema. Esto nos lleva a plantearnos si no es nuestra
propia sociedad la que hoy nos empuja a crear trabajadores con ciertas ca-
pacidades o competencias dentro del ambito de las nuevas tecnologias, con
una edad de madurez mas elevada que retrase su entrada en el mercado
laboral y prolongue su etapa como sujetos a la vez dependientes y consumi-
dores de unos nuevos productos de ocio.

Sin embargo, nuestro objetivo principal en este trabajo no es realizar una
critica a esta sociedad ni a esta nueva metodologia que, como ya hemos co-
mentado, no nos es ajena, sino todo lo contrario. Los nuevos docentes co-
nocemos de primera mano los mecanismos de los juegos que han inspirado
el desarrollo de estas estrategias y podemos entrever su potencial como ele-
mentos dinamizadores de la educacion. Como dice Paredes Ortiz (2002:
123), la magia del juego reconcilia la escuela con la mente y el corazon del
alumno. Asi, el objetivo principal es profundizar en su origen y elementos



fundamentales para, una vez conocidos, identificar los elementos de los jue-
gos que han inspirado a sus creadores y poder asi nosotros estar un paso
maés cerca de conocer su funcionamiento, para, no solo ser consumidores
de estas estrategias metodologicas, si no también desarrolladores de las
mismas, pudiendo asi adaptarlas a nuestras necesidades y las de nuestros
alumnos sin esperar a que una nueva empresa saque un nuevo MOD al mer-
cado, o que algin companero genere una nueva gamificacién. Entendemos
que los que deseen usar la gamificacién deben dejar de ser sujetos pasivos
y convertirse en desarrolladores activos.

Ademas del anterior objetivo, esta comunicacién tiene otros relacionados
con nuestra experiencia personal en el estudio de esta nueva metodologia.
Un hecho que nos sorprendi6 fue que, cuando buscamos bibliografia sobre
gamificacién, uno de los elementos mas comunes con los que se relaciona
esta estrategia es con los videojuegos, seguidos en parte por los juegos de
preguntas y respuestas, o las aplicaciones informéticas que entremezclan
las redes sociales con sistemas de juego multijugador online. Sin embargo,
en esta aportacion nuestro segundo objetivo es vincular el origen de los
principales elementos de la ludificacién con uno de los tipos de juego que
en nuestra opinién mas ha influido, aunque puede que de manera indirecta,
en ella: los juegos de rol. Es necesario poner en valor este tipo de juego de-
bido a las ventajas que aporta por sus caracteristicas a diferentes aspectos
del aprendizaje. Sin embargo, antes de llegar a este punto deberemos dete-
nernos en definir los términos de gamificacién o ludificacién, que utilizare-
mos indistintamente, y las caracteristicas de la metodologia que se basa en
su aplicacion para, con posterioridad, definir qué es un juego de rol, identi-
ficar sus principales caracteristicas y ver el trasvase que se ha dado hacia
las dinamicas ludificadas, y como, a dia de hoy ese flujo retorna a los juegos
cerrando un sistema circular.

2. ¢Sabemos qué es la gamificacion?

Una definicién tradicional es la que nos indica Borras (2015: 4), citando a
Zichermann y Cunningham (2011) y a Werbach y Hunter (2012), que plan-
tea la gamificacion con el uso de mecanicas, elementos y técnicas de disefio
de juegos en contexto que no son juegos, sino que sirven para involucrar a
los usuarios y resolver problemas. Esta definicién parece haberse consoli-
dado desde los afios noventa, pues el diccionario Merriam-Webster (1993)
la definia ya como el proceso de “agregar juegos o elementos similares al
juego (como una tarea) a algo, a fin de alentar la participacion”, una idea
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que era incluso anteriors®. Sin embargo esta definicion plantea problemas
a la hora de entender qué es la gamificacion y qué no. Como bien nos re-
cuerda Todd Jhonson (2015), esta definicion puede ser confusa con otras
metodologias como el “aprendizaje basado en juegos”. Asi pues, ¢cudl es la
diferencia? En una biisqueda por incluir dinamicas de juego en la clase es-
tos términos pueden desdibujarse y con frecuencia se intercambian por
error. No es por ello baladi atender opiniones como la de Isaacs (2015),
quien intenta esclarecer las diferencias entre ambas metodologias (ver ilus-
tracion 2) centrandose en el como se aplican los elementos lidicos siendo
la gamificacion un proceso complejo en el que se implementan diferentes
estrategias ltudicas para conseguir un cambio en la experiencia del aprendi-
zaje, mientras que el aprendizaje basado en juegos lo entiende en el uso de
uno o varios juegos que tienen unos contenidos que el alumno debe apren-
der.

Asi, Dias Cruzado y Troyano (2013), citando un estudio de Hamari y Kiovi-
sto, dan a la gamificacién las siguientes caracteristicas:

“1° La gamificaci6n tiene como principal objetivo influir en el comporta-
miento de las personas, independientemente de otros objetivos secunda-
rios como el disfrute de las personas durante la realizacion de la actividad
del juego.

20 La gamificacién produce y crea experiencias, crea sentimientos de do-
minio y autonomia en las personas dando lugar a un considerable cambio
del comportamiento en éstas. Los videojuegos tan solo crean experien-
cias hedonistas por el medio audiovisual”.

30 Como nos recuerda Pachon Ospina (2015) mas antigua fue la definicion de gamificacion
acufiada en los afios 80 por Richard Bartle en la que la definia como “convertir algo que no es
un juego en un juego”. Para una revision de la misma ver Hunter y Werbach (2012).
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Para ellos, la diferencia que existe entre la gamificacion y los juegos educa-
tivos en las aulas es que la primera muestra un espacio de juego més atrac-
tivo que motiva a los jugadores mientras que la segunda no. La gamificaciéon
esta mas relacionada con el cambio de actitud y percepcion de las activida-
des; en palabras de Kapp (2012: 9) es “la utilizacion de mecanismos, la es-
tética y el uso del pensamiento, para atraer a las personas, incitar a la ac-
cion, promover el aprendizaje y resolver problemas”. Citando a Kapp, Zi-
chermann y Cunningham, Diaz y Troyano (2013) ven que:

“la finalidad de todo juego que lleve implicito el ideal de gamificacion es
influir en la conducta psicoldgica y social del jugador. Los autores indican
que a través del uso de ciertos elementos presentes en los juegos (como
insignias, puntos, niveles, barras, avatar, etc.) los jugadores incrementan
su tiempo en el juego asi como su predisposicion psicoldgica a seguir en
ér.
Este debate sobre las diferencias entre gamificacién y el aprendizaje basado
en juegos ha sido mal entendido algunas veces, como una confrontaciéon
entre los que buscan una modernizacion derivada de los nuevos sistemas
de juego basados en el uso de las nuevas tecnologias y aquellos que recla-
man la originalidad de los juegos tradicionales y educativos (Luis-Pascual,
2015). Sin embargo no hay que infravalorar como los juegos tradicionales y
los juegos educativos han inspirado esta nueva metodologia de aprendizaje.
Para Juan-Carlos Luis-Pascual (2015: 240) el juego debe permitir al juga-
dor/alumno sumergirse en una realidad espacio temporal Gnica, debe ser
voluntario e inclusivo, retomando asi el la capitalidad de la voluntariedad
defendida por Huizinga3!, y, ademas, debe ser adaptable a las caracteristi-
cas de los alumnos, teniendo en cuenta que el objetivo fundamental del
juego es jugar (aunque ocultemos otros objetivos). Estos efectos pueden ex-
trapolarse del jugador a otras personas que sean absorbidas por el juego.
Coonradt, en su libro The Game of Work, reconoci6 el poder del juego para
motivar a los trabajadores llevindonos de nuevo a la versatilidad de esta
metodologia de gamificacién que ha irrumpido en diferentes &mbitos como
el mundo empresarial, como podemos ver en el trabajo de Marin y Hierro
(2013), y especialmente en el ambito de la educacion, en el que desde los
trabajos de Lee y Hammer (2011), y sobre todo con el libro de Knapp (2012),
se desarrollan toda una linea de investigacion sobre como las dinamicas

31 Para Huizinga el juego “en su aspecto formal, es una accion libre ejecutada “como si” y
sentida como situada fuera de la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede absorber por
completo al jugador, sin que haya en ella ningln interés material ni se obtenga en ella prove-
cho alguno, que se ejecuta dentro de un determinado tiempo y en un determinado espacio,
que se desarrolla en un orden sometido a reglas y que da origen a asociaciones que propen-
den a rodearse de misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo habitual” (Huizinga,
2008: 27).



desarrolladas en los nuevos juegos pueden mejorar diferentes aspectos de
la ensefianza.

Estas nuevas dinamicas llevan a veces a planteamientos cuyas raices no son
tan novedosas. En un trabajo recientemente defendido en la Universidad
de Alicante, se aborda en un apartado la gamificacién como receptora de
una metodologia conductivista que el autor después aplica comparandola
con los videojuegos. Asi, Altamirano (2016: 24) plantea que en la gamifica-
cion se aplica un modelo conductivista y un condicionamiento operante que
ejemplifica con modelos sacados de los videojuegos:

El condicionamiento operante estudia la relacion observable entre un es-
timulo y una respuesta voluntaria a ese estimulo. Para reforzar estas res-
puestas se necesita de un estimulo posterior el cual es denominado re-
fuerzo, o recompensas en el &mbito del juego. Estos refuerzos serian po-
sitivos o negativos e irian desde elogios, hasta recompensas materiales o
castigos. En un videojuego, estos refuerzos positivos consistirian en mul-
tiples sefiales visuales y sonoras como puntuaciones y niveles [...]. Al
igual que existen refuerzos positivos existirian los castigos o refuerzos
negativos, pérdida de tesoro al morir, pérdida de vidas que si bien son
comunes en los videojuegos son muy limitados en la gamificacion.

El planteamiento de Altamirano nos lleva de nuevo al caracter conductual
que desarrolla la gamificacién, aunque el autor aboga por que esta estrate-
gia surge del videojuego (2016: 60), retomando la concepcién del juego, no
de manera simple, si no entendiéndolo como una ingenieria social (Gonza-
lez, 2014). El autor retoma el disefno juguetizado planteado por la disena-
dora de videojuegos Jane McGonigal que da lugar a comportamientos y mo-
dos ladicos de pensar, ya que, para ella, el objetivo de la juguetizacion es
hacer més agradable, participativa y comprometida la tarea donde es apli-
cada (Altamirano, 2016: 60). Esta finalidad que él ve en el disefo de los
videojuegos es la misma que la que se plantea en la gamificacién. Sin em-
bargo, nos result6 curioso que de entre los precedentes que mencionara no
fuera un video juego como tal sino MUD1, un juego de rol.

Este antecedente es el que verdaderamente nos ha motivado ya que, como
veremos més adelante, los elementos que en este apartado recogeremos, y
que diferentes autores aceptan como propios y definitorios de la gamifica-
cién, han sido propios de los juegos de rol desde mucho antes que empezara
a desarrollarse esta metodologia. Un ejemplo claro es que durante la década
de los setenta, en que se desarrollan videojuegos primitivos como el Pong,
surgen ya juegos de rol complejos, como D&D, en los que encontramos mu-
chos de los elementos que debe tener una dinamica gamificada.



2.1. La idea del juego

Antes de pasar al otro elemento de la comparativa debemos de definir los
elementos que debe tener una gamificacion. Diferentes autores han ido
enumerando en las tltimas décadas los diferentes elementos que debe tener
una gamificacion, los trabajos ya citados de Dias Cruzado y Troyano (2013)
presentan los diferentes elementos:

A través de estas mecanicas de juego el jugador va recibiendo informa-
cion, en ocasiones perceptibles solo por su subconsciente. Con esto lo-
gramos que simule ciertas actividades de la vida real en la virtual y que
con ello adquiera habilidades que quizas antes no tenia.

Este elemento es para nosotros el mas necesario para que el docente desa-
rrolle una dinamica gamificada aunque también es el elemento menos la-
dico. En nuestra opinién tenemos que tener muy claro qué pretendemos
conseguir con nuestra “nueva” manera de llevar a cabo el proceso de apren-
dizaje y definir antes de nada nuestros objetivos, tanto de la dindmica como
los relativos a otros aspectos conceptuales, procedimentales y actitudinales
que queremos estimular, inculcar o desarrollar. Estamos de acuerdo con los
autores que plantean el trasladar los impulsos y estimulos que guien al
alumno hacia estos objetivos sean sutiles e incluso solo perceptibles por el
subconsciente, ya que pueden desviar la atencion del caracter ladico de la
gamificacion.

Este elemento nos lleva directamente a hablar de la capacidad que tienen
estas dindmicas para promover el aprendizaje a través de técnicas de la psi-
cologia para fomentar el aprendizaje a través del juego (asignaciéon de pun-
tos y el feedback correctivo).

A estos dos elementos debemos sumarles la capacidad de motivacion de es-
tas estrategias que generan una predisposicion psicologica de la persona a
participar en el juego.

Ademas de estos elementos debemos resaltar aquellos que son propios de
las mecanicas de gamificacion también recogidos por Dias Cruzado y Tro-
yano (2013) y Altamirano (2016):

» La base del juego: donde encontramos la posibilidad de jugar, de
aprender, de consumir (la informacién del producto que se desee
transmitir) y la existencia de un reto que motive al juego. También
habria que prestarle atencion a la instauracion de unas normas en
el juego, la interactividad y el feedback.

»= Mecanica: La incorporacién al juego de niveles o insignias. General-
mente son recompensas que gana la persona. Con esto fomentamos
sus deseos de querer superarse, al mismo tiempo que recibe infor-
macion del producto. Estos elementos extraidos, algunos de ellos



de la mecanica de generacion de juegos, han sido jerarquizados y
estructurados por Hunicke, LeBlanc y Zubek (2004) en un sistema
denominado MDA (mecénicas, dinamicas y estéticas) que podemos
observar en la ilustracion 2:

« limitaciones
* emociones

*Narracion

inamicas + progresion
* relaciones,,
*retos
* competicion
Mecanicas * cooperacion
« feedback

‘recompensas...

*logros

* avatares
Componentes *niveles

*rankings

* puntos...

llustracion 3. Tomado de Biel, L. A. y Garcia Jiménez, Antonia Maria, 2016: 76.

En este sistema de MDA encontramos a su vez elementos capitales como
los retos personalizados para cada jugador basados en la competicién, la
cooperacion y la resolucion de problemas; estas mecéanicas actian directa-
mente sobre otro de los elementos fundamentales, las dinamicas, expuestas
a través del feedback en la consecucion de objetivos, la motivacion por me-
dio de las recompensas y los estimulos positivos y negativos, permitiendo
una progresion en la historia y una relaciéon directa con la dindmica y los
compaiieros que en ella participan. Para que estas mecanicas sean objetivas
se deben basar en elementos o componentes cuantificables, como son los
puntos, los niveles, la existencia de elementos monetizables y objetos cuya
posesion o consecucion se vincula a consecucién de logros, y el posiciona-
miento del jugador en rankings a veces de manera directa o a través de una
realidad propia dentro de la dinamica llamada avatar.

Ademés de este sistema de mecanicas, dinAmicas y componentes, se en-
tiende que las dindmicas gamificadas (al igual que en los juegos) existen
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otros dos componentes de gran trascendencia: la estética, que afecta de ma-
nera directa a los aspectos motivadores y la conexién juego-jugador, con la
que se busca un compromiso del jugador frente al juego. Todos estos ele-
mentos deben estar presentes en el disefio de las actividades para conseguir
esa motivacién y lo que desde la psicologia se entiende como estado de flujo,
en el que el jugador queda “enganchado” a la actividad debido a la necesi-
dad de completar esos retos, puntuar en sus rankings, mantener su avatar
y conseguir los objetos que ofrece el juego; el aumento de la atencién y la
motivacién son evidentes en este estado, asi como la fidelizaciéon del juga-
dor para con el juego y los elementos que de él dependen (este es el ele-
mento més atractivo para gamificar el consumo, las dinAmicas de empresas
y también para conseguir un cambio actitudinal en las aulas).

3. Eljuego de rol

Una vez que comprendemos el funcionamiento de la gamificacién reflexio-
namos sobre el origen de esta nueva metodologia de trabajo. Es mas, el asis-
tir a cursos y conferencias sobre el tema nos llevo a compartir la reflexion
de Foncubierta y Rodriguez (2014: 1):

El término gamificacidon surge, pues, en un ambito exégeno o ajeno al
educativo. En nuestros dominios es un concepto cuya naturaleza ya exis-
tia, no es algo nuevo ni mégico ni misterioso. Los elementos del juego, y
el juego en si, han estado presentes desde la fundacion de la escuela, es
decir, desde que el mundo era analégico y en clase habia tiza, papel, pe-
gamento y tijeras.

En la escuela siempre ha existido la posibilidad de incorporar juegos con
los que aprender, cuanto mas cuando mas temprana es la edad del alumno.
Pero estos juegos son diferentes a la manera de gestionar las dinimicas ga-
mificadas, mucho més sistematizadas y analiticas, que tienen un origen re-
ciente.

En nuestra opinién, que este desarrollo sea a partir de los afios noventa
puede tener que ver ciertamente con el desarrollo y exitosa expansion de
los videojuegos, como muchos autores defienden, pero no solo por ellos. El
enriquecimiento de los videojuegos implementando estos sistemas de MDA
no fue ex nihilo, desde los primeros juego Pong-Pong a los juegos més ela-
borados, donde se combinan todos los elementos que en el apartado prece-
dente hemos identificado para las gamificaciones, hay un cambio abismal.
Ejemplos pueden ser el video juego MMORPG32 World of Warcraft (2004)
o el recurso para gamificacion Clascraft (2013) que aparecen en la ilustra-
cién 1 y que abordan todos y cada uno de los elementos del MDA. No es
inocente elegir estos juegos pues entendemos que no solo las mecanicas

32 Abreviaturas de Multi Masive On line y Role Playing Game



sino el imaginario, la mitologia y ambientacion estética de estos juegos es-
tan mucho mas cerca de otro juego de la década de los 70, D&D (Dungeons
and Dragons), un juego de rol, que de esos juegos de maquinas recreativas
propios de las primeras videoconsolas que fueron surgiendo en esa década.

Pero antes de nada, ¢qué es un juego de rol? Utilizando las palabras de
Amézquita-Castaneda & Moreno-Ramos (2001: 34), es:

[...] un proceso interactivo en un marco de cuantificaciéon cuya finalidad
es la narracion. El objetivo de un juego de rol es contar una historia en la
que los personajes adoptados por los jugadores son los héroes. El juego
es interactivo porque las decisiones del jugador conducen la historia y el
final varia dependiendo de lo que haréan los jugadores.

Rangel Jiménez (2015: 3390) expone que los juegos de rol tratan de cons-
truir “una narrativa en y desde la mente de los jugadores”. Mackay (2001)
los define como un sistema de creacién de historias episédicas y participa-
tivas que, amparandose en reglas, permite a un grupo de jugadores y un
director de juego determinar como se resuelven las interacciones entre los
personajes que interpretan. Antonio Roda (2010: 200) va incluso més alla
y llega a una conclusion trascendental, ya que “el juego de rol se muestra,
por tanto, como una herramienta que sobre todo permite desarrollar las ca-
pacidades de lectura, interaccion social, escritura e imaginaciéon”, una he-
rramienta para crear historias.

Con estas definiciones podemos identificar muchos tipos de juegos de rol
atendiendo a diferentes criterios, sistema de juego, tematica de la ambien-
tacion, incluso el sistema o plataforma en que se desarrolla el juego. Asi,
Craig & Eladhari (2005) habla de juegos de rol de mesa o tablero, juegos de
rol en vivo, en los que los jugadores se disfrazan e interpretan sus persona-
jes en la vida real, juegos de rol en plataforma virtual del tipo RPG, multi-
jugadores en RPG y juegos de rol trans-reales y Roda (2015: 193-195), tras
unir los RPG y los MMORPG, habla del juego de rol por escrito.

Estos juegos tienen un origen diverso, que va desde los juegos infantiles, en
los que los nifios hacen lo que en didactica se llama un juego de roles, inter-
pretando un papel (caballeros y princesas, indios y vaqueros, policias y la-
drones...), pasando por los juegos de estrategia militar que, pese a ser crea-
dos en el siglo XIX, volvieron a ponerse de moda en los 60, llegando al
Simsoc, creado por Gamson en 1966, en el que se usaba la simulacién en
universidades y otros grupos para ensefar diversos aspectos de la sociolo-
gia, ciencia politica y habilidades de comunicacion (ver ilustracién 3).

El primer juego de rol fue el ya citado Dungeons and Dragons (D&D), pu-
blicado en 1974 por Gygax Anderson y cuya 52 edicion fue publicada en
2014, generando ya no solo un amplio catalogo de juegos de rol sino toda
una subcultura de fantasia medieval. En este juego, en el que los participan-
tes se sentaban en torno a un tablero e iban explorando una nueva realidad,
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con escenografias propias de la literatura de fantasia medieval, cada uno de
ellos interpretaba a un alter ego o personajes, que afrontaba junto con su
grupo situaciones especiales, resolvian problemas y recibian a cambio teso-
ros y subian de nivel.

El éxito de estos juegos se extendi6 durante la década de los setenta, en los
ochenta y noventa con nuevos titulos de juego como Stormbringer (1981),
ambientado en la literatura fantastica de Moorcock; El sefior de los anillos.
El juego de rol de la tierra media (1984), que retoma el universo de JRR
Tolkien; Ars Magica (1987), ambientado en una Europa medieval fantas-
tica; o Vampire The Mascarade (1991), ambientado en un oscuro mundo
urbano contemporaneo donde los vampiros viven infiltrados en la sociedad.

En todos estos juegos, sean més o menos interpretativos, se pueden obser-
var unos elementos comunes a los anteriormente expuestos en un sistema
MDA.

Siguiendo la pirdmide de los MDA, en primer lugar tendriamos los compo-
nentes del juego los cuales se encuentran codificado y fijados en el/los li-
bro/s de reglas. En ellos tenemos los avatares que pueden elegir los juga-
dores, por medio de un catalogo de posibles arquetipos de personajes con
sus caracteristicas; asimismo tenemos en esas reglas la posibilidad de pro-
gresion de los mismos, consecuciéon de puntos de experiencia, niveles, etc.
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llustracion 4. Rescatada de https://www.makamo.es/juegos-sociales-potencial-
desconocido/
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Ademés, los manuales de rol recogen en diferentes capitulos las mecanicas
de comportamiento dentro del juego, la relacién con el entorno, las relacio-
nes en cuanto al actuar fisicamente en un mundo imaginario, las relaciones
sociales con los personajes del escenario y con los propios jugadores, etc.
En estos juegos se busca un cierto grado de cooperacién y a veces de cola-
boracion entre los jugadores en la resolucion de problemas del universo fic-
ticio en el que juegan, asi como posibilidades de resolucién ante las acciones
de los jugadores, normalmente arbitradas por un sistema de juego en mu-
chos casos basados en una ecuacién simple en la que se tienen en cuenta las
caracteristicas del personaje, un elemento azaroso personificado por un sis-
tema de dados u otro elemento al efecto, y una ponderacién de la dificultad
de los problemas.

Todos estos elementos culminan en la realizaciéon de dindmicas basadas en
la narraci6n por parte de un narrador, master, director de juego... que per-
sonaliza a la realidad “virtual” y que va generando los cambios en los esce-
narios, las progresiones, los retos y problemas a los que los jugadores se
enfrentan y modificando la realidad segtn el impacto de las acciones de sus
jugadores. Esta figura es de gran importancia pues él personifica el
feedback recibido por los participantes, provoca los estimulos externos para
despertar emociones y manipula el entorno.

Estos juegos de rol, con fichas, dados y tablero, pronto inspiraron nuevas
férmulas dentro de los juegos en plataformas virtuales. Asi en 1980 se es-
treno el juego Dungeons & Dragons, escrito por Peter Trefonas y publicado
por CLOAD, ocupaba 16KB e incluia un analizador sintactico por linea de
comandos, generacion de personajes, una tienda para comprar equipa-
miento, combate, trampas que resolver y una mazmorra que explorar. Tras
estos juegos surgieron otros, la saga Ultima, cuyas cinco entregas se publi-
caron entre 1980 y1988, las nueve entregas de la saga Might and Magic,
publicadas desde 1986 a 2002 y en las plataformas de videoconsolas juegos
como la saga Dragon Quest que desde 1986 hasta 2016 ha sacado nuevas
entregas o el clasico de Nintendo The Legend of Zelda, publicada su pri-
mera entrega en 1986.

3.1. Préstamos y devoluciones

El éxito de los productos virtuales de videoconsolas y pc’s eclipsé rapida-
mente a los juegos de tablero y mesa. En pocos momentos se pudo decir que
los juegos de rol tradicionales competian con los nuevos videojuegos, ni si-
quiera en los momentos en los que editoriales como White Wolf eran éxito
de ventas con sus juegos de rol. Asi, no es de extrafiar que no fuera en ellos
en quienes se inspiraran los educadores si no en el producto méas popular,
el cual se adaptaba cada afio en pos de maximizar su impacto y beneficios.
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Sin embargo es innegable como estos juegos inspiraron las historias de los
guionistas de muchos de estos videojuegos. Algunos autores hablan de esta
relacion y afirman que los videojuegos son una evolucion informaética de los
juegos tradicionales. Ejemplos serian las casas de muifiecas y los SIMS, los
juegos de shutter (disparo) y los juegos de los nifios con armas de juguete,
etc. (Altamirano, 2016: 21).

La vinculacién entre videojuego y juego de rol es evidente en las propias
definiciones: Darley (2000: 164) afirma que un videojuego es una actividad
inmersiva dirigida a un objetivo y que se encuentra dentro de un micro-
mundo, regido por normas sencillas y claras; mientras que Levis (1997: 64)
afirma que un videojuego es un entorno informatico reproducido sobre una
pantalla, cuyas reglas han sido previamente programadas. Segin Gonzéalez
Tardon (2014: 20), Crawford presenta dos ideas centrales en videojuegos,
una, que la atencién del jugador es dirigida por parte del desarrollador de
videojuegos, y la otra es el no necesitar un contexto real para representar la
situacion.

Gonzélez Tard6n (Ibidem: 56) apunta a que los primeros juegos como As-
teroids, Space Invaders y Pacman situaban a los jugadores en micromun-
dos con reglas claras que habia que seguir. Esta idea le ayuda a argumentar,
citando a Turkle (1997: 86), que “un juego requeria descifrar su l6gica, com-
prender la intencién del disefiador, y lograr un encuentro de las mentes con
el programa que hay detras del juego”.

Todos estos elementos son comunes también a los juegos de rol en cuanto
a que a través del manual de uno de estos juegos se conoce un mundo nuevo,
en el que existen unas normas que rigen el desarrollo de las situaciones y
que explica y aplica un elemento externo que, en este caso, no es el disefia-
dor, sino el director de juego. El sistema es sumamente inmersivo y aunque
no consta de un gran soporte grafico, a través de los manuales y médulos,
facilita a los participantes elementos que estimulan la imaginacion.

En los juegos de rol, al igual que ya afirmé para los videojuegos Darley
(2000: 149), “lo narrativo, la interaccién y la imagen son los fundamentos”,
solo que la imagen la genera ahora la mente de los jugadores.

Otro elemento comin que existe entre videojuegos y juegos de rol, y que es
fundamental para la gamificacion, es su capacidad para generar procesos
mentales y generar vivencias de las cuales el jugador aprende y genera sus
propios juicios de valor. Altamirano (2016: 24) entiende que en los video-
juegos se dan modelos cognitivistas basados en procesos mentales que per-
miten tanto el desarrollo de habilidades a través del proceso de juego, como
un proceso de adquisicion de valores de forma intuitiva a través de la expe-
rimentacion. Esto le lleva a aceptar el planteamiento de Gee (2004) en el
que entiende que el usuario puede jugar con distintas posiciones morales y
éticas aprendiendo no sélo qué sino el porqué de dichas posiciones. Se nos
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vienen a la cabeza los codigos éticos derivados de las religiones y creencias
en los juegos similares a las que aparecen en D&D en los que los personajes
deben elegir cuil seguir entendiendo dos €jes, la legalidad y la bondad en el
sentido positivo y negativo (ver ilustraciéon 4), o uno de los objetivos del
juego Vampire the Masquarade, el conseguir mantener la humanidad.

ALINEAMIENTOS EJE ETICO

LEGAL BUENO NEUTRAL BUENO CAOTICO BUENO

EJE MORAL

llustracion 5. Rescatada de
https://realidadesalternarrativas.wordpress.com/2015/03/03/alineamiento-personajes/

Ademés de esto, existe otro elemento comun, la sensacion de flujo, que
Csikszentmihalyi (2009) define como un estado en el que las personas se
hallan tan involucradas en una actividad que nada més parece importarles;
la experiencia en si misma, debido al placer, y es tal que las realizan aunque
tengan un gran coste. La consecucion de este estado mental a través de los
sistemas de MDA explica la tan mal vista adiccion a los videojuegos. La so-
lucién de retos, misiones, situaciones, la narrativa y la sensacién de inmer-
sién generaban un ambiente en el que cierto tipo de personas conectaban.
Este elemento es el desideratum de cualquier director de juego o narrador
que busca la concentracién y participacion de sus jugadores y, para conse-
guirlo, moldea la historia para intercalar elementos que consigan ese en-
gagement o enganche del jugador.

Ademas, la basqueda de amplificar el impacto de este estado de flujo ha
sido en nuestra opinién uno de los objetivos principales de las desarrolla-
doras de videojuegos desde un primer momento. Un ejemplo de ello fue el
intento de ampliar el mercado con el videojuego Pacman, teéricamente
destinado para el publico femenino (Gonzalez, 2014: 54). Esta idea se dio
en paralelo en los juegos de rol que desde su origen buscaron ampliar el
espectro de recepcién de sus jugadores. Nos result6 llamativo como en el
documental recientemente emitido sobre los juegos de rol de tematica vam-
pirica Mundo de tinieblas se hablara de como este juego cambiaba el arque-
tipo de los jugadores de rol, acercando el juego a personas que jamas se
habian planteado esa actividad. Hoy en dia los MMORPG mas famosos si-
guen innovando para captar nuevos socios y conseguir beneficios.

Innegablemente los videojuegos superaron ampliamente a los juegos de rol
a la hora de llegar al ptblico. Su visibilidad, amplia en la década de los 9o,
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se dispar6 con la llegada de internet, que permitia no solo la comunicacion
con usuarios de cualquier parte del mundo, facilitando la experiencia de
juego, si no que cambi6 en muchos aspectos el formato y la finalidad de los
mismos. Hoy en dia, siguiendo las palabras de Eric Schmidt en un foro con-
junto entre Google y el Concejo de Tecnologia celebrado en Pittsburgh en
20009, el entonces CEO de la empresa Google, “todo en el futuro en linea va
a parecer un juego multijugador”. Para hacernos una idea del calado de esta
afirmacién nos permitimos poner como ejemplo el juego WOW (World of
Warcraft), juego de pago que desde 2004 esta funcionando y que, para ha-
cernos una idea aproximada de su difusién en 2016 vendid, solo el dia de
lanzamiento de su Gltima expansion, mas de 3,3 millones de copias, y tuvo
en linea a 12 millones de subscriptores ese dia. Este juego ha ido implemen-
tando distintos sistemas para aumentar la base sociologica de sus jugadores
y conseguir no solo aumentarla si no incrementar sus ingresos. La venta de
objetos, mascotas virtuales y demas fue uno de los primeros logros de su
tienda online, muy probablemente derivado del mercado negro que surgioé
de las transacciones virtuales que desde los primeros ainos y hasta la actua-
lidad encontramos en plataformas como E-bay o Amazon. Hoy en dia el
juego cuenta con toda una serie de eventos, actividades, minijuegos, subca-
tegorias y misiones secundarias, diarias, semanales y de temporada que han
mantenido por mas de catorce anos al juego. Pero lo que mas nos llama la
atencion, e interesa a esta aportacion, es que, en la expansiéon de los pro-
ductos derivados de este videojuego, hayan surgido, ademas de multiples
juegos de mesa, tablero y cartas, varios juegos de rol, lo que nos lleva a pen-
sar que la temética de espada y hechiceria y narrativa fantastica que inspir6
en los afios noventa el primer desarrollo de Warcraft: Orcs and Humans
(1994) devuelve parte de esa inspiracién enriqueciendo un mercado que en
el siglo XXI sobrevive y busca nuevas salidas.

Hoy en dia los videojuegos transfieren de nuevo a sus predecesores en papel
ambientaciones, historias, planteamientos de dindmicas de gestion y juga-
bilidad. Juegos como los ya mencionados de Warcraft o el Scroll, en el que
interpretas a un programa en una red virtual son un claro ejemplo de ese
retorno. Los juegos de rol buscan reinventarse, conseguir nuevos jugadores
y adaptan las modas, como con la edicién del juego Juego de Tronos, o bus-
can el impulso de los videojuegos llevando a la pantalla del pc sus historias,
como ocurri6 con la saga Vampire. Ademas, la implicacién con los procesos
de aprendizaje ha abierto un nuevo mercado, ya no destinado para subgru-
pos de adolescentes, sino un nuevo juego de rol dirigido a los mas pequenos,
con juegos como Magissa, Buscaduendes o el derivado de la serie televisiva
Hora de Aventuras.

Las dindmicas de gamificaci6én han creado una nueva realidad que no se
aleja casi nada del concepto de juego de rol. Un ejemplo es la idea desarro-
llada por Ignacio Maté Puig, profesor de un instituto y aficionado a estos
juegos, que ha generado recientemente una dindmica gamificada de gran
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éxito basada en la serie de TVE El ministerio del tiempo, en la que sus alum-
nos encarnan a trabajadores del ministerio que desde el puesto de becario
y por un sistema de méritos basado en misiones, casualmente relacionadas
con su temario de ciencias sociales, van ascendiendo en el escalaféon minis-
terial. Es més, tenemos algunos otros ejemplos con experimentos concretos
como el del profesor Carb6 (2010) para el estudio de la Historia Antigua en
el que directamente usa un juego de rol de elaboracién propia para analizar
la potencialidad del rol como herramienta docente.

Este trabajo, unido a otros, han hecho necesarios trabajos como el de Mau-
ricio Rangel Jiménez (2015), en el que realiza un estudio sobre los juegos
de rol y su uso como herramienta narrativa en el panorama hispanopar-
lante; en él se recogen ejemplos como el de Joshep Simpson, quien utilizd
como herramienta de aprendizaje la construccion de personajes de un juego
de rol, con el objetivo de que los alumnos comprendan de manera mas cer-
tera su entorno y tener mejores herramientas para la toma de decisiones en
la sociedad. Otro trabajo de gran importancia es el ya citado de Roda (2015),
en el que ademas de definir y clasificar los juegos de rol, establece que éstos
no son Gnicamente ttiles para el aprendizaje de conocimientos especificos,
sino también para el desarrollo de habilidades personales que le seran ttiles
al individuo. En este sentido, Hernandez establece “que la utilizacion de los
juegos de rol potencia los cambios en las actitudes y valores de los usuarios
de estos juegos” (Hernandez Carbonell, 2010: 147).

4. Conclusiones

Asi pues, tras profundizar en el concepto de gamificacion y en el del juego
de rol e identificar cada una de sus caracteristicas, asi como realizar una
aproximacion al desarrollo individualizado de cada uno de ellos a través del
tiempo, podemos decir que, pese a que el principal motor de desarrollo del
sistema MDA para la gamificaciéon ha sido el videojuego, este sirvié de
transmisor entre esa herramienta narrativa definida por Roda, con todas
sus caracteristicas y elementos, y la gamificacion tal como la conocemos hoy
en dia. Si bien hemos visto como las mecénicas y dinamicas de la gamifica-
cion han sido creadas e implementadas desde el sector privado, ya sea por
la industria del entretenimiento ya sea por el sector empresarial, ahora son
una herramienta mas para mejorar el proceso de aprendizaje, que, para ce-
rrar un circulo, devuelven la relevancia que el éxito comercial le arrebat6 a
los juego de rol, al convertirse muchos de estos juegos en potenciales ele-
mentos narrativos para futuras gamificaciones. Aquellos juegos de rol de
los afios ochenta, ignorantes pioneros de las mas primitivas MDA, son
ahora un elemento innovador que dota de contenidos a herramientas como
Classcraft o inspiran la creacion de nuevos juegos como el planteado en la
gamificacion del Ministerio del tiempo.
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EPILOGO

‘EL CACHARRO’

Ramén Reig
(2015)

¢Qué tal? ¢Qué tal?

Te estoy hablando...

¢Qué tal? éQué tal?
Te estoy saludando...

y td no haces méas que tocarle las teclas al smartphone.
Un rato hace ya que huimos de tu despacho,
supongo que fue para estar solos charlando,

y t no haces mas que mirarle la cara al cacharro.
Erase alguien que fue amigo incondicional
y un dia se coloco con un buen porro en forma de movil-star...

Me voy, me voy,

quédate con tu cacharro.
Me voy, me voy,

no es mi intenci6én molestarlo.
T quédate ahi con tu agobio, tu estrés y el artefacto.
Adibs, que teclees bien,

hasta otro ano.
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