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RESUMEN

Segln Goldstein, Bukingham y Brougere (2004), jugar
puede reforzar los vinculos sociales. Si ello lo trasladamos
al entorno digital donde el juego es una de las actividades
que mayor interés despierta (Sdnchez-Navarro, Aranda

y Martinez-Martinez, 2015) y le sumamos la posibilidad

de intervenir online en videojuegos multijugador, se abre
una nueva dimensién en la que los social media pueden
ser una herramienta mas que facilite la interaccién de

los participantes. Los jugadores buscan espacios en los
que compartir informaciones sobre el juego y trucos,
también buscar comparieros que les ayuden a superar un
reto o incluso brindar interpretaciones y completar asi la
narracién que ofrece el videojuego. En este sentido los
social media pueden servir como aliados para la creacién
de comunidades en donde sus miembros, ademas de
interactuar, establecen vinculos de confianza y se identifican
en torno a una historia comdn: el juego. El objetivo de esta
comunicacién es aproximarse a la presencia y uso de los
social media por parte de jugadores de los principales
videojuegos online y analizar las posibilidades que brindan
para la construccién y comprension del relato interactivo
de estos en tanto que facilitadores de la creacién de
comunidades de valor (Sanz-Martos y Lépez-Borrull, 2015).
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ABSTRACT

According to Goldstein, Bukingham and Brougére (2004),
playing can reinforce social bonds. In digital environment,
where the game is an activity that awakens great interest
(Sénchez-Navarro, Aranda and Martinez-Martinez, 2015) and
where the possibility of online intervention in multiplayer
videogames is added, a new dimension is opened in which
social media can be one more tool that facilitates the
interaction of the participants. The players look for places in
which to share information about the game and tricks, also
to look for partners who help them overcome a challenge

or even provide interpretations and thus complete the story
that the video game offers. In this sense, social media can
serve as allies for the creation of communities where their
members, in addition to interacting, establish bonds of

trust and identify themselves around a common history: the
game. The objective of this paper is to approach the presence
and use of social media by players of the main online
videogames. Also it analyzes the possibilities they offer

for the construction and understanding of the interactive
story of digital games as facilitators of the creation of
communities of value (Sanz-Martos and Lépez-Borrull, 2015).

KEYWORDS

Social media, Multiplayer online game, Interactive
story, Communities of value

Martinez-Martinez, S., y Sanz-Martos, S. (2018). Los social media y su participacion en la construccién y comprensién del relato interactivo
de los videojuegos online. Hipertext.net, (16), 16-21. DOI: 10.31009/hipertext.net.2018.i16.05

https://dx.doi.org/10.31009/hipertext.net.2018.i16.05

@@@@ Esta obra estd bajo la licencia Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-SinObraDerivada 4.0 Internacional (CC BY-NC-ND 4.0)


https://www.upf.edu
http://raco.cat/index.php/Hipertext
https://dx.doi.org/10.31009/hipertext.net.2018.i16.05
https://dx.doi.org/10.31009/hipertext.net.2018.i16.05

Los social mediay su participacién en la construcciéon y comprensidn del relato interactivo de los videojuegos online

1.Dimension eimpacto delvideojuego en el
ecosistema mediatico

Los datos de penetracién y consumo del videojuego permiten
valorar su popularizacién. Asi, segin El GAMETRACK Digest
de ISFE, para el dltimo cuatrimestre de 2017, el porcentaje de
usuarios de algln juego en cualquier formato o plataforma era
del 43% en Gran Bretafa, el 64% en Francia, el 56% en Ale-
mania y el 44% en Espafa. Estos datos son especialmente
significativos si se atiende a los patrones de comportamiento
de la poblacién joven. Segin una encuesta realizada entre
personas de edades comprendidas entre los 16 y 35 afios en
Espafia, el 91% admite que "ha jugado a videojuegos” (Aranda,
2017). Todo ello lleva a asegurar que “los videojuegos son la
primera opcién de ocio audiovisual en Espana” (AEVI, 2017).
Asimismo, las cifras que mueve la industria en términos de
negocio también contribuyen a corroborar esta realidad.
“La facturacion de la industria espafiola alcanzd en 2016 los
617 millones de euros” y, segln la previsién de crecimiento,
“supondria alcanzar en 2020 los 1.440 millones de euros de
facturacién (DEV, 2017).

Con todo el videojuego se debe ver como un medio mas dentro
del ecosistema mediatico (Aranda y Sanchez-Navarro, 2013)
y nos debemos aproximar a él teniendo en cuenta el discurso
complejo que conforman sus diferentes facetas donde inciden,
entre otros, factores tecnolégicos, y econémicos pero también
la dimensién comunicativa, cultural, artistica, lidica, acadé-
mica y cientifica (Aranda y Martinez-Martinez, 2013).

En este sentido se registra un interés creciente entre los inves-
tigadores por abordar y analizar el videojuego. Un informe
reciente sobre la produccién cientifica relacionada con este
objeto (Aranda, Sanchez-Navarro, Martinez-Martinez, 2016)
muestra, a partir del registro de las revistas indexadas que
en la base de Scopus en el ambito de las ciencias sociales, el
incremento de articulos publicados en los dltimos afios que
bien de forma primaria o secundaria abordan esta tematica
(véase Grafico 1).

La practica ubicuidad del videojuego y su papel dentro de
la cultura digital requieren de una alfabetizacién rigurosa.
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Grafico 1. Evoluciéon de articulos publicados en revistas del
ambito de las ciencias sociales e indexadas en Scopus que
tratan sobre el juego digital. Fuente: Aranda, Sdnchez-Nava-
rro, Martinez-Martinez (2016: 25).

En este sentido, no obstante, un informe de 2015 realizado
por investigadores de GAME, encargado y financiado por el
proyecto European Media Literacy (EMEDUS), en el que se
analizan hasta 18 experiencias y proyectos sobre practicas
de alfabetizaciéon que contemplan el juego digital, concluye
que las “politicas educativas explicitas alrededor del uso del
videojuego como objeto de estudio en el contexto de la alfa-
betizacién medidtica es, dentro del &mbito europeo, casi
inexistente" (Aranda, Sanchez-Navarro, Martinez-Martinez,
2015:31). Frente a esta realidad y dada la significacion y el rol
del videojuego como media en la sociedad y cultura actual,
surgen propuestas especificas que hablan de una alfabetiza-
cién que tenga en cuenta las singularidades del juego digital
y que se concreta en la llamada ludoliteracy que, siguiendo
a Zagal (2010), que a su vez parte de la propuesta de Gee
(2004), incluye capacidades funcionales, es decir, la habilidad
para jugar; capacidades analiticas y reflexivas, esto es habili-
dad para entender los significados y realidades vinculadas al
videojuego; y la capacidad productiva que incluye las habilida-
des necesarias para crearlos.

2.La percepcion delvideojuego

Al margen de estas propuestas e iniciativas, el individuo y
la sociedad se construyen una imagen del videojuego. La
percepcién del juego digital varia e incluye desde aspectos
positivos o negativos relacionados con beneficios y perjui-
cios. Ciertamente la discusién sobre los efectos del juego es
una constante que pivota entre voces criticas que apuntan,
por ejemplo, a la representacién de la violencia o image-
nes discriminatorias, el aislamiento vy la adicién; y otras mas
favorables que destacan la potencialidad que el juego puede
tener en tanto que producto simbélico y social para el apren-
dizaje (Parra et al. 2009; Lépez-Redondo, 2012:10; Levis, 2005;
Aranday Sanchez-Navarro, 2009).

La percepcién se modela y evoluciona. En este sentido, Checa
(2009) sefiala el cambio que, desde una perspectiva cua-
litativa, ha habido en la imagen que tiene del videojuego la
sociedad europea y también la espafiola. A su vez, esta per-
cepcién puede variar en funcién del grupo poblacional de
ahi que diferentes estudios se hayan ocupado de analizar la
apreciacion del juego digital que se registra desde diferen-
tes perfiles y franjas de edad. Asi el informe Videogames in
Europe: 2012 Consumer Study (Ipsos MediaCT, 2012) recoge
la visién de padres con hijos jugadores y sefiala que el 58%
ven una influencia positiva en el desarrollo de habilidades
mientras que el 27% consideran que impactan en términos
de agresividad. La encuesta realizada por investigadores del
grupo GAME (Aranda, 2017) en Espafia entre j6venes de 16 a
35 afios concluye que el inconveniente que mas sefalan es
la adicidn (61%) mientras que entre los beneficios percibidos
con los que se muestran mas de acuerdo son la estimulacion
de la memoria y la capacidad para resolver problemas. Des-
taca también un 57% considera que ayudan a estrechar lazos y
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desarrollar nuevas amistades.

En la construccién de la imagen o representacién del video-
juego inciden multiples factores que van desde la experiencia
personal hasta los mensajes difundidos por los medios de
comunicacién y los intercambios producidos entre la propia
comunidad de jugadores. En este sentido la proliferacién en el
contexto digital de informacién y contenidos dedicados a los
videojuegos es creciente y supone una competencia a canales
y medios convencionales (Lépez-Redondo, 2012). En Internet
se multiplican los espacios donde tanto profesionales como
aficionados y jugadores comparten sus propias experiencias,
habilidades e interpretaciones. (Martinez-Martinez, 2014).

2.1.La comunidad de jugadores como espacio de
construccion e intercambio

Segun Goldstein, Bukingham y Brougeére (2004), jugar puede
reforzar los vinculos sociales. Calleja (2011), por su parte, pro-
pone un modelo de participacién que existe entre jugador y
juego que comprende tanto el momento de interaccién pero
también el espacio y el tiempo que van mas alld del juego.
Estos podrian ser elementos que actien de motor para la
creaciéon de comunidades de jugadores online si se entiende
por tal no sélo el entorno virtual de intercambio y comuni-
cacién sino también de construccién en el que el factor de
cohesién y pertenencia es clave (Rheingold, 1993). Los juga-
dores buscan espacios en los que compartir informaciones
sobre el juego, novedades y trucos, también buscar socios o
compafieros que les ayuden a superar un reto o incluso brin-
dar interpretaciones y completar asi la historia o la narracion
que ofrece el videojuego.

El videojuego se presenta como una via de socializacién
(Jansz y Marten, 2005). En este sentido el crecimiento de los
llamados juegos multijugador online parece facilitar que
los usuarios de estos juegos se pongan en contacto. Con-
treras et al (2014:83), en una obra especifica sobre el juego
multijugador, se aproxima a ellos desde la perspectiva de la
configuracién de comunidades de aprendizaje y sefiala que la
participacién activa con personas con las que comparten ese
“sentimiento de pertenencia” puede favorecerlo ya que “las
emociones forman parte del proceso de aprendizaje”. Para
Wirman (2009:177), algo que singulariza a los juegos multi-
jugador es que “las comunidades entre usuarios/publicos se
estédn creando en el mismo acto de jugar”y sefiala que la inte-
raccién se puede dar también fuera del juego. En este contexto,
el multiplayer en entornos online también se ve acompafnado
por el despegue de los social media que a su vez pueden ser
una herramienta mas que facilite la interaccién de los parti-
cipantes. En este sentido los social media pueden servir como
aliados para la creacién de comunidades en donde sus miem-
bros, ademas de interactuar, establecen vinculos de confianza
y se identifican en torno a una historia comdn: el juego.

Juego Perfil en Twitter

World of Warcraf @Warcraft_ES

FIFA18 @EASPORTSEsp

Battlefield1 @battlefield_es

Tabla 1. Muestra de estudio. Fuente: Elaboracién propia.

3.Metodologia

El objetivo de esta comunicacién es aproximarse a la presen-
ciay uso de los social media por parte de los jugadores de los
videojuegos multijugador online y ver si facilitan la creacién
de comunidades de valor desde las que contribuir a la com-
prensién del relato interactivo del juego digital. El estudio se
enmarca dentro del proyecto Cultura lddica, competencia digi-
tal y aprendizajes financiado por el Ministerio de Economig,
Industria y competitividad (C502014-57305-P).

Para cumplir con este objetivo se analizan en concreto las
cuentas oficiales en espafiol que en Twitter tienen estos jue-
gos. Dadas las propias caracteristicas que estos ofrecen los
juegos multijugador para la interaccién con otros usuarios y
también debido a que estos estédn adquiriendo importancia
respecto a la penetracién que estaba teniendo el singler pla-
yer, el andlisis se centra en tres juegos que pertenecen a sagas
destacadas y con evoluciones diferenciadas en términos del
multiplayer online. Asimismo se escogen juegos con modelos
de narracién y de géneros diferentes que permitan ver singu-
laridades especificas y comportamientos diferenciales de las
comunidades que puedan formarse en torno a ellos. Se ven asi
representados juegos de rol, de deportes y shooter o bélico.
Asimismo el entorno o mundo en el que se desarrolla la accién
varia desde recreaciones de entornos reales hasta creaciones
de mundos y personajes fantésticos e imaginarios (véase la
muestra de estudio en la Tabla 1).

El andlisis exploratorio realizado de tipo cualitativo pretende
observar tanto el tipo de interaccién y conversacién, sujetos
participantes y contenido de los mensajes publicados por los
perfiles entre el 15 de enero y el 14 de febrero de 2018. Desde
esta perspectiva se analizan las posibilidades que brindan
pero también el uso efectivo que aplican para la construc-
cién y comprensiéon del relato interactivo de los juegos en
tanto que los social media puedan actuar como facilitadores
de la creacién de comunidades de valor, es decir, comunida-
des de practica (CdA), comunidades de interés o comunidades
de aprendizaje (Sanz-Martos y Lépez-Borrull, 2015). En este
sentido, se atendera a criterios definitorios para distinguir los
distintos tipos de comunidades como son el factor de cohe-
sion, liderazgo, tamafio de la comunidad y limitacién temporal
(Sanz-Martos, 2012:80-81).

18 Hipertext.net, n. 16. 2018 - http://raco.cat/index.php/Hipertext
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4. Resultados

Una primera aproximacién a los perfiles de Twitter de los
juegos multiplayer mencionados permite observar que se
trata de perfiles de amplio recorrido pues datan de 2009 y
2011. Se trata, por tanto, de perfiles longevos en Twitter y ello
demuestra la capacidad parar renovar y actualizar temas, en
algunos casos de forma coherente al lanzamiento de las nue-
vas versiones como en este caso las objeto de analisis como
por ejemplo FIFA18.

La importancia del vinculo entre usuarios de redes sociales
ya fue expresada por Christakis y Fowler (2070). En el caso
del social media que ocupa el interés de este andlisis, la cone-
xién entre los usuarios y el factor de cohesién se manifiesta
a través del sentimiento de pertenencia al mostrarse publi-
camente como follower del perfil (Martinez-Martinez, 2015).
No obstante, la disparidad entre la relacién de seguidores y
followings de los perfiles estudiados es mas que evidente
(véase Tabla 2).

Las cuentas siguen a pocos usuarios entre ellos profesionales
y/0 empresas desarrolladoras /distribuidoras y perfiles que se
pueden considerar de influencers entre jugadores conocidos,
alglin medio o periodista especializado, Youtubers, Twich part-
ners o incluso, como en el caso de FIFA 18, futbolistas de élite.
Destaca que a pesar de las bajas cifras de following el propio
perfil de Battlefield1 se describe como “Comunidad Oficial de
Battlefield en Esparia”. Ello pone de manifiesto la importancia
y reconocimiento que brindan a los followers y que el perfil se
sita como espacio y punto de cohesién y contacto entre ellos.

Hay gue tener en cuenta que en Twitter la posibilidad de que, a
través de un retweet, un mensaje y la conversacion generada
llegue al timeline de un tercero aumenta las opciones de que
usuarios que no se integran en esa lista de followers consul-
ten e incluso participen de alguno de los temas propuestos.
Asimismo, la incorporacién del perfil a las listas creadas o
seguidas por usuarios de Twitter asi como la consulta y par-
ticipacién a partir de los mensajes publicos incrementa las
posibilidades de alcance de los mensajes pero en estos térmi-
nos se diluye el factor de cohesién en tanto que no se da esa
manifestacién pulblica de pertenencia que se genera al con-
vertirse en follower del perfil.

En cuanto a los contenidos, se observa el interés por las
informaciones, novedades y anuncios como por ejemplo los
relativos a competiciones y batallas o sobre nuevos mapas

y extensiones. Pero también se presenta la oportunidad de
compartir consejos, trucos y aclaraciones. En este sentido, por
ejemplo, en el perfil de Battlefield1 son llamativos los videos
de Battle Show donde se ofrecen desde explicaciones de las
funcionalidades de un parche hasta descripciones sobre la
artillerfa. Estos videos se encuentran publicados en el canal de
YouTube BattlefieldEs. En el caso de FIFA18 también algunos de
sus tweets remiten a videos, en este caso el espacio El Cérner,
en su canal oficial de YouTube. En su perfil se observan avisos
e informaciones sobre os propios perfiles de los futbolistas
gue pueden ayudar a los jugadores.

Se observa la creacién de hashtags propios como, por ejem-
plo, #PorlaAlianza en el caso de World of Warcraf (WoW) y
#FUT o #TOTW, entre otros, en FIFA18. Estos seran comprendi-
dos en el contexto de juego y por parte de sus usuarios como
también ocurra con palabras que se cuelan en los mensajes
publicados en los que se encuentran expresiones propias del
campo o nombre de batallas como en Battlefieldl; que se hable
de hordas, taurens o sanadores, en WoW; o que en la FIFA18
se trate sobre cartas o del one to watch. El universo del juego
se traslada a los perfiles de Twitter mas alla de los términos.
Especialmente significativo es el uso de gifs extraidos del
mundo fantastico que usa WoW incluso para dar respuesta,
sin mas referencias, a mensajes de los usuarios. Asimismo
publica tweets en los que se citan frases y reflexiones como
pronunciadas por los avatares, se indican rasgos caracteris-
ticos de algunos de los personajes vy, en algin caso, incluso
se usan otros elementos simbélicos, como el color para hablar
de la alianza o de la horda. Battlefield1 también publica videos
recreando escenas de las batallas mientras que en FIFA18 es
mas habitual el uso de fotografias en las que se observan los
datos clave del perfil de cada futbolista.

En los perfiles se observa la presencia de mensajes mas téc-
nicos relativos al juego y su mecanica. Se incluyen aqui los
contenidos relativos a parches, extensiones o novedades.
También se han podido detectar indicaciones sobre inci-
dencias temporales o avisos para garantizar el adecuado
funcionamiento del juego. Se pueden asi citar como ejemplos
los twwets publicados en el perfil de Battlefield1 donde, el 30
de enero informaba "“El multijugador de Battlefieldl estéd de
mantenimiento” o el 25 de enero recordaba el sistema para
denunciar a jugadores que infringen “las reglas".

Es significativo que se marquen eventos para encuentros fisi-
cos entre los usuarios en los que pueden participar también
jugadores profesionales y desarrolladores. Asi, en el periodo
analizado se observan menciones al EU CUP 1 del Campeo-

@Warcraft_ES @EASPORTSEsp @battlefield _es
Following Followers Following Followers Following Followers
39 74,1mil 367 418mil 89 80,8mil

Tabla 2. Datos de followers/followings a partir de la informacién las cuentas oficiales de los juegos en Twitter con fecha febrero

de 2018. Fuente: Elaboracién propia.
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nato de Arena en WoW y el FUT Champions Cup en FIFA18. En
paralelo también se destacan eventos virtuales que marcan el
calendario de los usuarios como el #FridayNightBattlefield o
incluso los viernes de chistes en WolWV.

En cuanto a la interaccién y conversacién mantenidas en estos
perfiles, se observa una marcada unidireccionalidad del men-
saje derivada del predominio de tweets registrado por parte
de la cuenta de Battlefield1y de FIFA18. En ambos la presen-
cia de respuestas a otros usuarios es practicamente nula o
inexistente. En el caso de FIFA18, se observa mayor niimero
de retweets que en el perfil del juego de batalla e incluyen per-
files oficiales de jugadores de futbol profesionales, equipos e
incluso a la cuenta oficial de la Liga. Ello muestra que la cone-
xion con el mundo real al que simulan también se traslada a
este entorno virtual de comunicacion.

En WoW el nivel de interaccién es mayor siendo especialmente
elevado el nimero de respuestas registrado. Ademas, se
observa un interés por fomentar la participaciény relacionarse
con los usuarios ya que en sus entradas realiza preguntas,
menciona otros perfiles e incluso realiza encuestas. En los
tres perfiles es a través de las repuestas de los usuarios a los
tweets donde se observa el desarrollo de hilos y conversacio-
nes entre estos al margen de que el perfil oficial no intervenga
mas alld del mensaje inicialmente publicado. Este nivel de
interaccién entre usuarios es especialmente significativo en
el perfil del juego FIFA18 por la mayor unidireccionalidad que
muestra la cuenta oficial y por la constante de conversacién/
respuestas que en contrapartida se observa por parte de los
usuarios. Se debe sefialar, no obstante, que el mayor niimero
de respuestas o intervenciones en el hilo generado que se ha
observado procede de un tweet del perfil de WoW del 11 de
febrero que conmemoraba la llegada del juego a Europa pro-
ducido 13 afos antes.

5. Conclusiones

El estudio permite concluir que se da un comportamiento
mixto entre los usuarios de Twitter de los perfiles analiza-
dos. Se combina el comportamiento satélite y puntual que
imposibilitaria hablar de comunidad (por la falta del factor de
cohesién que se observaria entre los lookers o replicantes y
retweeteadores esporadicos que, sin embargo, contribu-
yen a amplificar el alcance del mensaje) con caracteristicas
propias de las comunidades de interés segln descripcién de
Sanz-Martos (2012). Concretamente estos rasgos son los
que derivan del factor de cohesién explicitado al convertirse
en follower de la cuenta; el volumen de seguidores; el inte-
rés comln que se renueva con nuevas versiones del juego y
nuevos obstaculos o competiciones; la longevidad de dichas
comunidades; y la capacidad y facilidad para renovar a sus
miembros e incluir nuevos.

Eluniverso del juego se traslada a los perfiles de Twitter tanto

por los términos empleados como completando la narra-
cién de este y la descripcién de los personajes. Ademads esta
recreacién o continuacién de la ficcién, con incluso un len-
guaje y uso de imagenes y simbolos propios, fomentarian
la cohesién del grupo al generar conversaciones compren-
didas Unicamente por usuarios/gamers. Lo mismo ocurre
con la creacién de eventos presenciales pero también con el
calendario de actividades virtuales que facilitan mantener el
contacto y fijar objetivos comunes. La publicacién de consejos,
recomendaciones y guias proporcionan claves para participar
en el juego y comprenderlo. Los avisos de incidencias puntua-
les, parches e incluso sobre las reglas del juego irrumpen en
el relato de ficcién y devuelve a la realidad que enmarca el uni-
verso recreado a partir del juego digital.

Si bien se observan diferencias en estas cuentas a la hora de
fomentar la participacién asi como también en los conteni-
dos y patrones de comportamiento que parecen acordes con
el modelo, género y narracién del videojuego, seria necesario
un estudio en profundidad que permita establecer una com-
paracion mas amplia de perfiles. La flexibilidad que permite
Twitter facilita la presencia de observadores que pueden
seguir los contenidos e incluso participar puntualmente en la
conversacion sin desarrollar el sentimiento de pertenencia a la
comunidad, lo que hace su analisis especialmente interesante.
No obstante, los resultados también animan a continuar con
la investigacién incluyendo perfiles en otros social media para
establecer pautas y modelos, a partir de similitudes y diferen-
cias detectadas, que a su vez sean extrapolables al estudio de
las comunidades de valor que se mueven en estos entornos.

NOTA

El estudio se enmarca dentro del proyecto Cultura lidica, com-
petencia digital y aprendizajes financiado por el Ministerio de
Economia, Industria y competitividad (C502014-57305-P).

Referencias

AEVI (2017). 2076 Anuario de la industria del videojuego. Recuperado
de http://www.aevi.org.es/web/wp-content/uploads/2017/06/
ANUARIO_AEVI_2016.pdf

DEV (2017). Libro blanco del desarrollo espafiol del videojuego. Recu-
perado de http://www.dev.org.es/images/stories/docs/libro%20
blanco%20dev%202017.pdf

Aranda, D. (2017) (coord.) Jévenes vy juego digital. Habitos de usoy
percepciones de los jévenes sobre la imagen de los videojuegos en los
medios de comunicacién. Informe ejecutivo. Recuperado de http://hdLl
handle.net/10609/66246

Aranda, D., y Martinez-Martinez, S. (2013). Ludoliteracy. Media lite-
racy in gaming. En Aranda, D., Creus, A., y Sdnchez-Navarro, J. (eds.).
Educacién, medios digitales y cultura de la participacién (47-68).
Barcelona: UOC.

Aranda, D., y Sédnchez-Navarro-J. (2009) (eds.) Aprovecha el tiempo y
juega. Barcelona: UOC.

20 Hipertext.net, n. 16. 2018 - http://raco.cat/index.php/Hipertext


http://raco.cat/index.php/Hipertext
http://www.aevi.org.es/web/wp-content/uploads/2017/06/ANUARIO_AEVI_2016.pdf
http://www.aevi.org.es/web/wp-content/uploads/2017/06/ANUARIO_AEVI_2016.pdf
http://www.dev.org.es/images/stories/docs/libro%20blanco%20dev%202017.pdf
http://www.dev.org.es/images/stories/docs/libro%20blanco%20dev%202017.pdf
http://hdl.handle.net/10609/66246
http://hdl.handle.net/10609/66246

Los social mediay su participacién en la construcciéon y comprensidn del relato interactivo de los videojuegos online

Aranda, D., y Sdnchez- Navarro, J. (2013). Ludoliteracy: una reflexién.
En: Ludoliteracy, creacién colectiva y aprendizajes. Actas del Il
Congreso Internacional de Educacién Medidtica y Competencia Digital
(Barcelona, 14-15 noviembre 2013), 618-626. Recuperado de http://
www.uoc.edu/portal/es/symposia/congreso_ludoliteracy2013/
conclusiones_actas/index.html

Aranda, D., Sdnchez-Navarro, J. y Martinez-Martinez, S. (2015) Ludo-
literacy. Informe sobre la alfabetizacién medidtica en el juego digital.
Experiencias en Europa. Barcelona: UOC. Recuperado de http://hdLl.
handle.net/10609/40821

Aranda, D., Sdnchez-Navarro, J., y Martinez-Martinez, S. (2016)
(coords.). El videojuego en el punto de mira.La produccién cientifica
sobre el juego digital. Barcelona: UOC. Recuperado de http://hdL
handle.net/10609/57544

Calleja, G. (2011). In-Game. From Immersion to Incorporation,
Cambridge: The MIT Press.

Checa, A. (2009). Hacia una industria espafiola del videojuego. Comu-
nicacién, 1(7), 177-188.

Christakis, N.A., y Fowler, J.H. (2010). Conectados, El sorprendente
poder de las redes sociales y cémo nos afectan. Madrid: Santillana
Ediciones.

Contreras, R.S., Eguia, J. L., y Lozano-Mufioz, A. (2014), Juegos multiju-
gador: El poder de las redes en el entrenamiento. Barcelona: UOC.

Gee, J.P. (2004). Lo que nos enserian los videojuegos sobre el aprendi-
zaje y el alfabetismo. Malaga: Aljibe.

Goldstein, J., Buckingham, D., y Brougere, G. (2004). Toys, Games and
Media, London: LEA.

ISFE; Ipsos Connect (2017). GameTrack Digest: Quarter 3 2017. Recu-
perado de https://www.isfe.eu/sites/isfe.eu/files/gametrack_euro-
pean_summary_data_2017_g3.pdf

Ipsos Media CT (2012). Videogames in Europe: 2012 Consumer Study.
European Summary Report, November 2012. Commissioned by ISEFE.
Recuperado de https://www.isfe.eu/sites/isfe.eu/files/attachments/
euro_summary_-_isfe_consumer_study.pdf

Jansz, J.y Marten, L. (2005). Gaming at a LAN event: the social context
of playing videogames. New Media & Society, 7(3), 333-355.

Levis, D. (2005). Videojuegos y alfabetizacidin digital. Aula de Innova-
cién Ediucativa, (147), 48-50.

Lépez-Redondo, I. (2012). El tratamiento del videojuego: de la prensa
generalista a las revistas especializadas, andlisis comparativo de
las ediciones impresas vy digitales de ‘El Pais’ ‘El mundo, ‘Pdblico’y
‘20Minutos’. [Tesis doctoral]. Sevilla: Universidad de Sevilla. Recupe-
rada de http://fondosdigitales.us.es/

Martinez- Martinez, S. (2014). La informacién sobre videojuegos
como ambito de especializacién periodistica. Comunicacié: Revista de
Recerca y d'’Analisi, 32(2), 99-114.

Martinez-Martinez, S. (2015). La comunidad de los diarios digitales
espafoles en Twitter: analisis de la distribucién y del perfil de la red
de contactos. Analisi. Quaderns de Comunicacid i Cultura, (52),17-31.

Parra, D., Garcia de Diego-Martinez, A. y Pérez-Martin, J. (2009).
Habitos de uso de los videojuegos en Espafia entre los mayores de 35
anos. Revista Latina de Comunicacién Social, (64), 694-707.

Rheingold, H. (1993) The virtual community. Homesteading on the
electronic frontier. Reading, Mass: Addison-Wesley.

Sanz-Martos, S., y Lopez-Borrull, A. (2015). Revistas cientificas como

comunidades de valor. CRECS 2015. Recuperado de http://thinkepi.
net/notas/crecs-2015/J12_30ssanzm_alopezbo.pdf

Sanz-Martos, S. (2012). Comunidades de prdctica. El valor de aprender
de los pares, Barcelona: Editorial UOC.

Wirman, H. (2009). Sobre la productividad y los fans de los video-
juegos. En: Aranda, D., y Sdnchez-Navarro-J. (eds.) Aprovecha el
tiempo y juega. Barcelona: UOC.

Zagal, J.P. (2010). Ludoliteracy: Defining, understanding, and suppor-
ting games education. Halifax: ETC Press.

4]

Silvia Martinez-Martinez. Doctora europea en Comunica-
cién, Licenciada en Ciencias de la Informacion (Periodismo)
por la Universidad CEU Cardenal Herrera. Ha sido galardonada
con distintos reconocimientos por su trayectoria académica
e investigadora. Desde el 2005 su trayectoria profesional se
vincula al mundo académico donde ha disfrutado de diversas
becas, entre ellas la Beca de Formacién de Personal Universi-
tario concedida por el Ministerio de Educacién. En ese periodo
realiza dos estancias en centros extranjeros: Communication
and Media Research Institute (CAMRI) de la University of West-
minstery Observatério do Ciberjornalismo (Obciber) del Centro
de Estudos das Tecnologias e Ciéncias da Comunicacao (Cetac.
media) en la Universidade do Porto. En 2011 se incorpora como
docente a la Universitat Oberta de Catalunya donde, ademas
de profesora, ha sido coordinadora de posgrado en los Estu-
dios de Ciencias de la Informacién y de la Comunicacién. Desde
2006 ha participado en diferentes proyectos vinculados al
estudio de la participacién ciudadana y la comunicacion digi-
tal. Colabora en el Observatorio de Investigacién en Medios
Digitales (OIMED) y es miembro del Grupo de investigacion
en Aprendizajes, Medios de Comunicacién y Entretenimiento
(GAME), reconocido como grupo consolidado por AGAUR.

Sandra Sanz-Martos. Doctora en Sociedad de la Informacién
y el Conocimiento (2010) por la UOC. Licenciada en Documen-
tacién por la Universidad de Granada (1998) y en Filologia
Hispanica por la Universidad de Barcelona (1995). Desde sep-
tiembre de 1999 es profesora titular de los Estudios de
Ciencias de la Informaciény de la Comunicacién de la Universi-
tat Oberta de Catalunya. Actualmente dirige la especializacién
de posgrado: “Comunicacién digital para la transformacion
social”. Como investigadora lleva quince afios trabajando en
torno alaprendizaje colaborativo, comunidades de aprendizaje
y de préctica, trabajo colaborativo e intercambio de conoci-
miento a través de las redes sociales. Es miembro del grupo de
investigacién GAME (Grupo de investigacién en Aprendizajes,
Medios y Entretenimiento) reconocido como grupo consoli-
dado por AGAUR, donde participa -entre otros- en el proyecto
|+D Cultura lidica, competencia digital y aprendizajes. Tam-
bién es Miembro del Grupo ThinkEPI y colaboradora habitual
del Anuario ThinkEPI. Andlisis de tendencias en informacion y
comunicacion.

21


http://www.uoc.edu/portal/es/symposia/congreso_ludoliteracy2013/conclusiones_actas/index.html
http://www.uoc.edu/portal/es/symposia/congreso_ludoliteracy2013/conclusiones_actas/index.html
http://www.uoc.edu/portal/es/symposia/congreso_ludoliteracy2013/conclusiones_actas/index.html
http://hdl.handle.net/10609/40821
http://hdl.handle.net/10609/40821
http://hdl.handle.net/10609/57544 
http://hdl.handle.net/10609/57544 
https://www.isfe.eu/sites/isfe.eu/files/gametrack_european_summary_data_2017_q3.pdf
https://www.isfe.eu/sites/isfe.eu/files/gametrack_european_summary_data_2017_q3.pdf
https://www.isfe.eu/sites/isfe.eu/files/attachments/euro_summary_-_isfe_consumer_study.pdf
https://www.isfe.eu/sites/isfe.eu/files/attachments/euro_summary_-_isfe_consumer_study.pdf
http://fondosdigitales.us.es/
http://thinkepi.net/notas/crecs-2015/J12_30ssanzm_alopezbo.pdf
http://thinkepi.net/notas/crecs-2015/J12_30ssanzm_alopezbo.pdf
http://www.wmin.ac.uk/mad/page-561

	_GoBack

