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Editorial N° 49

Todo, todos, en todas partes, 
al mismo tiempo  (o casi)

Mientras cerrábamos la edición de este número, 
apareció la 13a versión del Digital News Report 
que publica anualmente el “Reuters Institute for 
Study Journalism” (Newman et al., 2024) que, para 
tomarle el pulso al periodismo y a los medios en 
todo el mundo, encuestó a casi 95 mil personas en 
47 países. Entre sus principales resultados regis-
tra un crecimiento significativo de personas que 
reportan evadir las noticias (el 39%). Es decir, casi 
4 de cada diez encuestados evitan consumir noti-
cias frecuente o muy frecuentemente. En algunos 
países, además, a más de la mitad de los encues-
tados no les interesan las noticias.

Un tercio de los encuestados en todo el mun-
do usan YouTube para ver noticias, un quinto de 
los encuestados se informan, dicen, a través de 
WhatsApp y TikTok desbancó por primera vez a 
Twitter (X) como fuente informativa para el 13% 
de quienes respondieron. El crecimiento de TikTok 
como fuente de consumo noticioso para audien-
cias más jóvenes se constata particularmente en 
los países del Sur Global. Por ejemplo, casi 3 de 
cada 10 personas entre los 18 y los 24 años en Perú 
dicen informarse por esta app. En Chile, casi la mi-
tad de los encuestados dice acceder a noticias a 
través de redes sociales.

El reporte confirma, además, un estancamiento en 
la disposición de los encuestados a pagar por noti-
cias, incluso en los países más ricos de la muestra. 
Es más: Apenas un pequeño conjunto de medios 
de alcance nacional o global capturan la mayor 
proporción de las suscripciones a medios digitales. 
A pesar de la relevancia que ha adquirido el forma-
to sonoro en la producción de contenidos a través 
de plataformas, el reporte indica que el acceso a 
noticias vía podcasts es más bien marginal. 

Los gigantes tecnológicos han introducido cam-
bios en sus políticas de visibilización de conteni-
dos, desincentivando la aparición de noticias en 

sus feeds o muros a través de cambios en sus 
algoritmos (deprioritizing news). Si la enorme 
mayoría de las personas se informan a través de 
plataformas digitales y mensajerías de texto pero 
éstas, a su vez, disminuyen la visibilización de con-
tenidos informativos, menos posibilidades hay de 
que las audiencias accedan a información. Esto 
es relevante sobre todo porque muchos estudios 
han documentado que, en general, las personas 
son consumidoras pasivas de noticias y no buscan 
activamente informarse. Si a eso se suma que los 
niveles de confianza en las noticias se mantienen 
más o menos estables (en torno a un tercio de los 
encuestados dicen confiar en las noticias; en Chile, 
menos de un tercio dice confiar en las noticias), el 
panorama no resulta muy alentador y, sobre todo, 
se caracteriza por su incertidumbre. 

Estas transformaciones en la relación de la ciu-
dadanía con sus hábitos de consumo informativo 
puede que hayan tenido un devenir lento pero sos-
tenido e implican desafíos profundos para com-
prender cómo se reconfigura la esfera pública; es 
decir, quiénes hablan, cómo, a quiénes, cuándo y a 
través de qué medios o con qué gramáticas. 

Estas transformaciones abren preguntas sobre 
cuál es el rol de los medios (en su más amplia 
acepción) y del periodismo en dibujar las actitudes 
y prácticas de los ciudadanos. O, en otras palabras, 
¿cómo podemos comprender mejor las redes de 
interrelaciones entre comunicación y política y cul-
tura y convivencia a la luz de estos cambios y cómo 
se manifiestan, concretamente, en cada sociedad o 
comunidad en su diversidad?

Estas transformaciones incomodan (o debieran in-
comodar) nuestros enfoques y prácticas de inves-
tigación, enseñanza y divulgación en el campo de 
las comunicaciones, los medios, el periodismo, la 
cultura. ¿Cuáles son los objetos y los problemas 
centrales para la investigación en estas áreas de 
estudios? ¿Cuáles son los lentes teóricos y epis-
temológicos que debieran iluminar nuestras ex-
ploraciones, particularmente en el Sur Global? 
¿Cuáles son las perspectivas que debiéramos revi-
sar y repensar en cuanto a la docencia orientada a 
las nuevas y futuras generaciones de periodistas, 
comunicadores, productores de contenidos, agen-

https://doi.org/10.5354/0719-1529.2024.75130
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tes culturales? ¿Qué lugar tienen las tecnologías 
en esta conversación y, sobre todo, cuáles son las 
tecnologías específicas y sus usos a las cuales hay 
que prestarles más atención en nuestras socie-
dades y comunidades? Evidentemente, hablar de 
periodismo digital, por ejemplo, resulta hace años 
anacrónico e impreciso para entender mejor cómo 
se configura la producción, el consumo y la circu-
lación de los contenidos en nuestras sociedades 
contemporáneas.

De hecho, el monográfico que presenta este nú-
mero de Comunicación y Medios, Jóvenes, video-
juegos y ocio digital, documenta y discute los con-
tenidos, usos y significados que las generaciones 
más jóvenes asignan a su tiempo libre, sus vidas 
digitales y digitalizadas. En efecto, los entornos 
tecnológicos contemporáneos no son sólo envolto-
rio o contexto, sino que articulan identidades; una 
serie de procesos muy diversos en su carácter y 
alcance, como los políticos, educacionales, cultu-
rales o económicos. El foco del monográfico apun-
ta especialmente a las generaciones más jóvenes. 
Sin embargo, cómo se conceptualiza y define hoy 
“jóvenes” está en disputa, tal como lo señalan los 
editores del monográfico, Mar Chicharro-Merayo, 
Fátima Gil-Gascón y Salvador Gómez-García, en su 
ensayo introductorio al número especial.

Como destaca el artículo del monográfico “Las 
ferias de videojuegos como escaparate”, de Gui-
llermo Paredes-Otero, la industria de los videojue-
gos tiene más de 3 mil 300 millones de usuarios y 
en 2023 facturó casi 190 billones de dólares, fue 
una de las pocas -sino la única- industria de en-
tretenimiento y contenidos que creció durante la 
pandemia del COVID-19, emplea a millones de tra-
bajadores en el mundo, incluyendo guionistas, de-
sarrolladores, diseñadores, profesionales de mar-
keting, actores que hacen doblaje o representan 
incluso a su avatar en el videojuego, entre otros. 
Así, las estructuras, las estéticas y las narrativas 
que articulan estas producciones dicen mucho, 
también, de la configuración de prácticas, identi-
dades y actitudes de los ciudadanos, como abor-
da el trabajo de Juan Hernández-Pérez sobre las 
características de narración y jugabilidad de estas 
producciones.

Como documenta el Digital News Report de 2024, 
el crecimiento del consumo de noticias a través 
de apps como TikTok ha sido sostenido entre las 

audiencias más jóvenes, particularmente en el 
Sur Global. Y así como TikTok, otros programas 
de mensajerías de textos o de streaming, sobre 
todo asociados a videojuegos, son cada vez más 
relevantes en las prácticas comunicativas y en 
las dietas informativas de los más jóvenes. Como 
apunta el estudio de Peinado, Carrero-Márquez y 
García-Chamizo en este número sobre el streamer 
español Ibai Llanos, el periodismo deportivo ha 
adoptado “el modelo Ibai” que se basa en Twitch, 
la plataforma que más creció en España en 2022 y 
que “ha evolucionado en sus contenidos para con-
vertirse en un medio de masas participativo, lúdico 
e informativo…, una plataforma de emisión audio-
visual y chat en directo en las que sus usuarios 
buscan satisfacer la necesidad de entretenerse, 
informarse y socializar”. Para fines de 2023, Ibai 
contaba con más de 15 millones de seguidores en 
Twitch y es un referente para las generaciones de 
jóvenes de habla hispana.

En América Latina, tanto el número de descargas 
de Twitch como el fenómeno de streamers ha creci-
do relativamente más lento que lo documentado en 
otras regiones. En el caso chileno, recordemos que, 
en 2022, el entonces ministro Secretario General de 
la Presidencia, Giorgio Jackson, levantó una ola de 
críticas de amigos y adversarios luego que afirmara 
en una transmisión del streamer Wingz por Twitch1 
que la escala de valores de su coalición “no solo dis-
ta del gobierno anterior, sino que… frente a una ge-
neración que nos antecedió… yo creo que estamos 
abordando los temas con menos eufemismo y con 
más franqueza” (Palacios, 2022).

El volumen total de cuentas en Twitch o visionados 
únicos o uso recurrente del chat ofrece una foto 
más compleja y pixelada en la cual no todo strea-
mer alcanzan la cima de popularidad. No todos 
pueden ser Ibai. Sin embargo, en esferas públicas 
digitales como Twitch están produciéndose y cir-
culando discursos, contenidos, modelos, estéticas 
y prácticas que, además, polinizan otras esferas 
mediáticas, comunicacionales y culturales, proce-
sos para los cuales es indispensable construir he-
rramientas teóricas y recursos metodológicos que 
nos permitan comprenderlos mejor. 

El artículo de Vicent-Ibáñez, Merinero-Sánchez 
y Antona-Jimeno en este monográfico (“Nuevas 
mitologías para una juventud en crisis”) conmina 
a revisar y cuestionarnos cuáles son nuestros mi
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tos contemporáneos, parte de los cuales crecen, 
se desarrollan y caen en las complejas intersec-
ciones entre lo virtual, lo digital y lo analógico. Los 
autores nos recuerdan que “los mitos están com-
puestos por elementos identificables e invariables 
denominados mitemas (unidades semánticas), que 
se repiten constantemente y que, una vez identifi-
cados, pueden ser utilizados para la creación de 
nuevas historias e, incluso, otros mitos”. Con el 
tiempo, dicen los autores, “esta relación combina-
toria” puede verse alterada, el mito entra en crisis 
y puede desaparecer o modificarse como distor-
sión o subversión, “dando lugar a nuevos mitos o 
a una actualización de los mismos”. Por lo tanto, 
cómo es que el espacio vital, virtual y analógico en 
que nos implican los videojuegos podría darnos lu-
ces para comprender los nuevos/viejos mitos hoy. 

Mitos contemporáneos como los que surgen en la 
esfera virtual y videogamer se insertan en un con-
texto donde los eSports han crecido y los streamers 
y co-visionados de estas competencias, también. 
El análisis de la Superliga League of Legends, de 
Martín-Muñoz, Pedrero-Esteban y Martín-San Ro-
mán en este número, amplía la caracterización de 
dicho fenómeno. Así como el rol de los streamers 
en cuanto a producción, discursos, modelos, indus-
tria y circuitos es relevante para comprender dis-
tintas dimensiones de los videojuegos en nuestras 
sociedades contemporáneas, hay otros actores 
que dibujan también el campo y sus prácticas. Es 
el caso de los desarrolladores y los fans, tal como 
lo abordan los trabajos de Martínez y Martínez-Pé-
rez (“Tendencias de consumo en los futuros dise-
ñadores de videojuegos españoles: el impacto del 
retrogaming”) y el de Herrera, Castro-Bernardini y 
Arbaiza (El rol del fandom prosumer en la narrativa 
transmedia publicitaria de League of Legends).

La influencia que tienen o podrían tener los medios 
en las actitudes y conductas de los ciudadanos ha 
estado en el centro de los estudios sobre medios, 
comunicación y comunicación política, particular-
mente. Durante décadas, el impacto directo, sin 
filtro ni contrapesos de los medios en las personas 
(en sus actitudes, en sus conductas) ha sido relati-
vizado. La evidencia también muestra que hay una 
serie de filtros y otras dimensiones con las cuales 
los mensajes y contenidos de los medios se com-
binan de manera compleja para operar o incidir en 
qué pensamos, sobre qué hablamos, qué compra-
mos o cómo votamos. 

Los videojuegos no han escapado a esto. Han sido 
criticados porque tenderían a promover conductas 
violentas, la hipersexualización de las mujeres y 
los jóvenes o agravarían adicciones y otras enfer-
medades mentales. Sin embargo, las produccio-
nes en videojuegos responden a una diversidad de 
géneros, estéticas y éticas, así como también sus 
usos son variados e, incluso, pueden desviarse de 
lo que pensaron originalmente sus desarrollado-
res, como pueden ser los llamados cozy games, 
tal como los analizan Vicent-Ibáñez, Merinero-
Sánchez y Antona-Jimeno, o los usos pedagógicos 
de los juegos, en general, y de los videojuegos, en 
particular (Antezana et al., 2023).

El trabajo de Moreno-Azqueta explora, a través de 
las experiencias de usuarios de un videojuego, su 
potencial uso en la socialización política que puede 
tener y cómo ciertas características del videoga-
me podría (o no) potenciar ciertas actitudes auto-
ritarias. Este tipo de aproximaciones a los usos de 
ciertos videojuegos deben combinarse con diseños 
que consideren actitudes o participación política 
previas, por ejemplo; diseños semi-experimenta-
les con muestras más amplias de jugadores y/o 
más diversas en sus características que permitan 
testear si participar en un videojuego puede mo-
dificar tus actitudes o prácticas políticas previas. 
Evidentemente, hay ahí un campo riquísimo para 
seguir explorando las intersecciones entre acti-
tudes y prácticas políticas, socialización política y 
videojuegos. 

Los videojuegos no sólo han despertado sospe-
cha sobre la supuesta influencia en incrementar o 
agravar las actitudes y prácticas violentas o incivi-
les. También han sido utilizados como espacios y 
herramientas de resistencia y protesta. 

Minecraft, por ejemplo, es un juego de gestión de 
recursos, como Frostpunk que analiza Moreno-Az-
queta en este monográfico. Minecraft es uno de los 
videojuegos más exitosos del mundo y cuenta con 
casi 150 millones de jugadores activos cada mes. 
Permite construir colaborativamente mundos 
complejos al modo de LEGO en el mundo analógi-
co. En países en los cuales se han censurado libros 
y artículos de prensa, Minecraft aún está disponi-
ble para los usuarios2. Aprovechando esta rendija, 
en 2023, Reporteros Sin Fronteras (RSF) creó The 
Uncensored Library3: Una biblioteca accesible a 
través de un servidor de acceso abierto para juga-
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dores de Minecraft en todo el mundo y donde se 
encuentran obras censuradas en los países donde 
originalmente fueron publicados. Los contenidos 
están disponibles y escondidos de la vigilancia de 
los gobiernos que los han prohibido (Cavalcanti et 
al., 2023; RSF, 2023).

La acción militar del gobierno israelita en Palesti-
na es considerado por organismos internacionales 
de derechos humanos como un potencial genoci-
dio (UN, 2024; Human Rights Coundil, 2024) y un 
panel de expertos consideró que hay elementos 
suficientes para perseguir por crímenes de guerra 
a las máximas autoridades del gobierno de Benja-
min Netanyahu y de Hamas. De hecho, sobre esa 
base, la Fiscalía de la Corte Penal Internacional 
abrió una investigación oficial (The Financial Ti-
mes, 2024). 

La protesta social no sólo se tomó las calles en dis-
tintas partes, sino que se tomó el mundo virtual: 
Se organizaron numerosas marchas Free Palesti-
ne en el videojuego Roblox (Kahil, 2023). Roblox es 
un juego de creación que permite a los jugadores 
desarrollar sus propios juegos, compartirlos con 
otros jugadores y jugarlos en línea. Con una base 
de usuarios relativamente más joven (pre-adoles-
centes) y que vieron menos posibilidades de par-
ticipar en protestas o marchas callejeras, crearon 
un espacio virtual en Roblox para organizar colec-
tivamente manifestaciones pro-palestinas (Al Ja-
zeera, 2024)4. 

Estos son sólo algunos ejemplos de virtualización 
de la movilización social. Trabajos futuros debe-
rán explorar cómo éstas se desarrollan en otros 
contextos, comunidades y en relación a otros pro-
blemas que nos urgen hoy. Números anteriores de 
Comunicación y Medios han abordado el activismo 
feminista en línea (#40) y estrategias de resisten-
cia a los mecanismos de vigilancia tecnológica 
(#47), por ejemplo. 

El deterioro de la convivencia social en varios rin-
cones del mundo, el desprestigio de las institucio-
nes, incluyendo los medios de comunicación (con 
distinta gravedad según la sociedad que miremos), 
el desapego a la democracia o, al revés, el incre-
mento de la simpatía hacia modelos autoritarios 
de ejercicio del poder y el debilitamiento (simbó-
lico y práctico) de los organismos internacionales 
de derechos humanos o multilaterales no son fe-

nómenos nuevos, pero parecen agudizarse. Los 
partidos y movimientos de derecha y de extrema 
derecha obtuvieron muy buenos resultados en la 
reciente elección al parlamento europeo (junio 
2024), Donald Trump genera mayor intención de 
voto, según las encuestas, para la elección presi-
dencial estadounidense agendada para noviembre 
de 2024 y a pesar de haber sido declarado culpable 
en 34 cargos por una corte criminal en New York. El 
presidente argentino, Javier Milei, en tanto, cuan-
do aún no cumple un año de gestión, encarna una 
serie de fenómenos políticos, económicos, cultu-
rales que horadan la vida cotidiana de los argen-
tinos, pero también abre preguntas acerca de las 
posibilidades de que liderazgos así y sus bases de 
apoyo se repliquen en el resto de la región porque, 
aun cuando distintos estudios de opinión pública 
registran cierto malestar, casi la mitad de los ar-
gentinos aprueba la gestión de Milei (Universidad 
de San Andrés, 2024). Ni qué decir de la popula-
ridad que tienen proyectos como el del presidente 
salvadoreño, Nayib Bukele , o del VOX español para 
los políticos locales (Ex-Ante, 2023; Maroto, 2019) 
y las estrategias de formación de jóvenes desple-
gadas por partidos y movimientos conservadores 
a lo largo y ancho del continente . Estos son sólo 
algunos ejemplos y durante 2024 hay que seguir 
las numerosas elecciones que están agendadas en 
más de 80 países, lo que equivale a la mitad de la 
población mundial (Livingston, 2024). 

Estas reconfiguraciones globales de la esfera pú-
blica tanto análoga como digital que, como ya he-
mos discutido, se intersectan, afectan no sólo la 
cultura política de nuestras comunidades, sino 
que también inciden en la cultura, la libertad de 
prensa y de expresión, y reconfiguran los espacios 
culturales y mediáticos ya frágiles por condiciones 
económicas desfavorables. A nivel mundial, la ac-
ción del gobierno israelí a los territorios ocupados 
palestinos ha sido devastadora para los periodis-
tas y trabajadores de la prensa: Según los datos 
del Comité para la Protección de Periodistas (CPJ, 
por sus siglas en inglés), de los 31 periodistas y 
trabajadores de prensa asesinados mientras rea-
lizaban su trabajo en lo que va de 2024, 29 perdie-
ron la vida en los territorios ocupados de Palestina 
(ver también Mandour et al., 2024). El Premio Gui-
llermo Cano a la Libertad de Prensa que entregan 
la fundación del mismo nombre y la UNESCO fue 
entregado a los periodistas palestinos que cubren 
Gaza como una manera de reconocer su labor fun-



12 Comunicación y Medios N°49 (2024)                       www. comunicacionymedios.uchile.cl

damental ante el repliegue de la prensa extranjera 
pues las autoridades israelíes imponen innumera-
bles obstáculos para el ingreso de ésta a reportear. 

La conferencia anual que UNESCO organiza para 
conmemorar el Día Mundial de la Libertad de Pren-
sa cada 3 de mayo se realizó en Santiago de Chile 
este 2024. Los profesores Sebastián Valenzuela y 
Chiara Sáez inauguraron y clausuraron la confe-
rencia académica que las facultades de comunica-
ción de la Universidad de Chile y de la Pontificia 
Universidad Católica coorganizaron con ocasión de 
este evento global. En este número, reproducimos 
sus conferencias pues no sólo mapean proble-
mas y desafíos centrales para lidiar con una vida 
algorítmica (Valenzuela), sino, también, con cómo 
y desde dónde la academia, en particular quienes 
trabajamos en las áreas de comunicación, medios, 
periodismo, cultura y afines, se posiciona en el de-
bate público en estos problemas acuciantes (Sáez).

Número 49

Esta nueva entrega de Comunicación y Medios 
busca sintonizar con los problemas de las comu-
nicaciones digitales, virtuales, pluriplataformas o 
multimediáticas y convergentes. En este nuevo nú-
mero, publicamos los dos documentos de los prof. 
Valenzuela y Sáez, mencionados, y cuatro artículos 
inéditos en la sección miscelánea. 

Estefanía Urqueta, Pablo Cisternas y Andrés Ka-
lawski analizan las bandas sonoras de algunas de 
las telenovelas más icónicas transmitidas por tele-
visión abierta en Chile durante la década de 1990 e 
inicios de los 2000. Este tipo de producciones -las 
telenovelas- ha sido objeto central de la investiga-
ción en comunicación, cultura popular e identidad, 
entre otras áreas, en Chile y en Latinoamérica. Sin 
embargo, sus dimensiones sonoras casi no habían 
captado atención y ofrecen una dimensión nove-
dosa para comprender la relevancia cultural que 
tuvieron y siguen teniendo las telenovelas en Chile. 

El humor en el Festival Internacional de la Canción 
de Viña del Mar se mantiene como el contenido de 
la parrilla del evento que más audiencia en direc-
to cautiva, genera conversación digital y offline e 
incide en los contenidos satélites del Festival y en 
otras facetas de la cultura popular. La influencia es 

continental pues el evento se transmite por plata-
formas y por televisión por cable. Pero, sin dudas, 
el ancla al contexto chileno es central. A pesar de 
eso, las rutinas humorísticas, sus contenidos y los 
cambios en éste, sus cultores, entre otras facetas 
relevantes para los números humorísticos en el 
festival han generado poca atención de los estudios 
en comunicación. De ahí que el artículo “Humor en 
el Festival de Viña del Mar (2000 a 2018): ¿baróme-
tro del estallido chileno?”, de Andrés Mendiburo-
Seguel y Gonzalo Serrano, contribuye a compren-
der mejor las conexiones culturales y políticas de 
las (nuevas) discursividades y performances hu-
morísticas en el principal escenario chileno.

Los alcances e implicancias de la pandemia del 
COVID-19 en nuestras vidas sigue y seguirá siendo 
material de estudios inter y transdisciplinarios por 
largo tiempo. La investigación sobre el COVID-19 
en relación a sus dimensiones comunicacionales, 
mediáticas, retóricas y otras afines ha sido central 
y abundante, sobre todo en revistas publicadas en 
inglés. Por lo mismo, necesitamos conocer y aden-
trarnos en qué se publica, con qué enfoques, so-
bre qué problemas específicos de la pandemia en 
relación a la comunicación en el contexto hispano 
hablante lo que permite, también, identificar áreas 
y problemas que no han recibido la suficiente aten-
ción en nuestros campos. El trabajo de María Te-
resa Santos, Carmen Peñafiel y María Milagros 
“Estudio bibliométrico de la producción científica 
sobre la pandemia COVID-19 en las revistas de co-
municación iberoamericanas”, mapea qué se ha 
publicado sobre la pandemia. 

Finalmente, Daniela Lazcano-Peña, María Paz 
Gálvez-Pereira y Carolina Paredes-Flores exploran 
las particularidades, contradicciones y desafíos 
del llamado periodismo emprendedor. Su artículo 
“Quiero ser mi propio jefe” explora las motivacio-
nes y condiciones laborales, materiales o azaro-
sas que llevan a los periodistas y comunicadores 
a fundar sus propias empresas de producción de 
contenidos o de asesorías comunicacionales. Esta 
área de investigación en el campo de los estudios 
de periodismo es central pero no ha tenido la sufi-
ciente atención en el caso chileno. Además, el tra-
bajo constituye un aporte también porque indaga 
en las experiencias hiperlocales de una ciudad chi-
lena distinta a la capital, donde tradicionalmente 
se concentran este tipo de estudios. Si recordamos 
que el News Digital Report 2024 documenta que no 
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crece ni se fortalece el hábito de pagar por noticias, 
trabajos como el de Lazcano-Peña et al. resulta 
clave para repensar las preguntas sobre la sus-
tentabilidad del periodismo, de los medios nativos 
digitales sin fines de lucro y de los alcances de éste 
en un contexto como el que los trabajos de este nú-
mero y la revista, en general, se propone explorar.

Habitamos un tiempo de virtualización de buena 
parte de nuestras experiencias vitales, cotidia-
nas, prácticas y también emotivas o intelectuales 
o económicas y hasta políticas. Pero habitamos, 
también, un tiempo de disputas por los espacios 
físicos, públicos y privados, por los muros y las ca-
lles. Por quiénes y cómo podemos ocupar espacios 
comunes y cómo podemos convivir en ellos. Los 
espacios físicos, las paredes, la tierra constituyen 
lugares de interés de usos y de posicionamiento y 
son campos de disputa y debate, física y simbólica. 
Eso va desde la tolerancia por la viajabilidad del 
capital pero no la de los seres humanos y por los 
desafíos que representa hoy la convivencia cívica 
en términos generales. 

Siguiendo a Butler (2020), somos radicalmente in-
terdependientes; no somos sólo la suma de huma-
nos y humanas coincidiendo en espacios públicos 
o privados, o para propósitos de vivienda, de edu-
cación o de entretención. “Cada vida”, dice Butler, 
“está ligada a otra y “nuestra interdependencia de-
termina que ninguna vida existe sin otra, que nues-
tras vidas son relacionales y que nos sustentamos 
unos a otros al tiempo que recurrimos a una tierra 
sostenible para mantener esos vínculos sociales… 
Mi igualdad contigo proviene del hecho de que esta 
vida no es vida sin tu vida y de que estamos igual-
mente unidos en esta relación radical en esta forma 
de interconexión e interdependencia” (pp. 75-76).

Claudia Lagos Lira
Editora 

Tomás Peters
Editor General
 

Notas

1. Disponible también en YouTube https://www.youtu-
be.com/watch?v=E8pH2i5OmI4 (recuperado el 18 de 
junio de 2024).

2. Como dice un usuario de un subReddit en la plata-
forma Reddit (en inglés en el original): “La biblioteca 
sin censura” es un mapa gigantesco de Minecraft 
donde cualquiera puede leer periodismo censurado 
en países que no gozan de libertad de prensa. Algu-
nos de los comentarios en ese mismo hilo: “La bi-
blioteca de Alexandria: Renacida” y “Hay un memo-
rial para todos los reporteros mexicanos asesinados 
por los carteles y el gobierno”.

3. Disponible acá https://www.uncensoredlibrary.com/en

4. Se encuentran videos en YouTube, posts en Reddit, 
artículos en medios tradicionales, así como también 
en páginas web orientadas a videojuegos y video-
jugadores, que reportan sobre las manifestaciones 
pro-palestinas en Roblox y los intentos por bajarlas 
(Mercante, 2023).

5. Este episodio de El Hilo, “Después de Bukele”, es útil 
para entender los alcances del proyecto de Buke-
le en otros rincones de Latinoamérica, 31 de mayo 
de 2024, disponible en https://elhilo.audio/podcast/
posesion-nayib-bukele-central/ (recuperado el 19 
de junio de 2024).

6. Escuchar, por ejemplo, los episodios de podcast 
“Esta derecha no reza” (10 de mayo de 2023) y “La 
derecha que canta a Emmanuel” (24 de mayo de 
2023) producidas por el programa de podcast mexi-
cano “Así como suena”, disponibles en distintas pla-
taformas.
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Resumen

Este artículo ofrece una mirada general sobre la 
relación entre jóvenes y ocio digital, deteniéndo-
se, más particularmente, en el uso y consumo de 
los videojuegos. Su objetivo es clarificar concep-
tos básicos, ofrecer tendencias generales sobre el 
consumo, así como también referencias a sus lími-
tes, sus códigos o sus consecuencias. Conceptos 
comúnmente aceptados y apenas discutidos, como 
los de ocio digital o juventud, son objeto de revisión 
crítica y reflexión. Exploramos, también, la función 
del ocio digital en el desarrollo de las identidades 
y aprendizajes juveniles. Del mismo modo, matiza-
mos dicha relación, identificando diferencias entre 
países y regiones que tienen grados de desarro-
llo económico diferentes. Los videojuegos tienen 
un papel protagónico en el uso del tiempo desde 
hace décadas. Algunas de las dimensiones que 
abordamos incluyen su capacidad para fomentar y 
motivar procesos de aprendizaje, acercar los fenó-
menos políticos a sus usuarios, su uso conectado a 
las redes sociales y, también, cómo se vinculan con 
los fenómenos de fan. 

Abstract

The article provides an overview of the relations-
hip between young people and digital leisure, focu-
sing more particularly on the use and consumption 
of video games. The goal is to clarify fundamen-
tal concepts, to offer general insights on current 
consumption’s trends, as well as references to the 
boundaries, the codes, and the consequences of 
such a relationship. The article also critically re-
views concepts that have been commonly accepted, 
but not discussed enough, such as digital leisure 
or youth. We also address the function of digital 
leisure in developing youth identities and learning. 
In the same way, we qualify this relationship, iden-
tifying differences between countries and regions 
unevenly developed. Video games have played a 
leading role in time use for decades. Some of the 
dimensions we address include the video games’ 
ability to foster and motivate learning processes, 
bring political phenomena closer to their users, 
how their use is linked to social media, and, also, 
how they relate to fandom.
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1. El ocio digital como práctica juvenil:
El efecto edad 

La era digital ha reconfigurado nuestra relación 
con el mundo y, muy especialmente, el de los jó-
venes. Esto se observa en diversos aspectos: entre 
ellos, las formas en que los jóvenes disfrutan de su 
tiempo libre. Los videojuegos se han convertido en 
una pieza clave de este nuevo ocio digital a través 
de vectores de interés como el entretenimiento in-
teractivo, la socialización, el aprendizaje e, incluso, 
el desarrollo de habilidades. Estos elementos inte-
gran nuevas formas de identidad, cultura y oportu-
nidades, considerando tanto el potencial como los 
riesgos que representan. Con un enfoque que tras-
ciende fronteras a través de una mirada compa-
rativa e internacional, este monográfico incorpora 
una perspectiva amplia sobre cómo la juventud se 
integra y moldea en el contexto de la revolución di-
gital y sus formas de ocio.

Entendemos por ocio digital cualquier tipo de ac-
tividad de tiempo libre que se realiza utilizando un 
dispositivo electrónico y que requiere del uso de in-
ternet. Algunas, como conectarse a redes sociales 
digitales, compartir contenido o ser parte de co-
munidades virtuales, son consustanciales al propio 
formato y a la creación de ésta. Otras, como escu-
char música, ver series o películas y, por supuesto, 
jugar a videojuegos, aunque ya existían previamen-
te, se han focalizado en estos dispositivos gracias 
a la generalización del uso del smartphone y del 
desarrollo de diversas plataformas. 

El ocio digital plantea algunas diferencias en rela-
ción con los usos de “ocio tradicional”. No en vano, 
éste se caracteriza por su inmediatez, por su ca-
rácter interactivo, por su microsegmentación y por 
su duración reducida (Igarza, 2009). La relativa fá-
cil accesibilidad a determinados contenidos a tra-
vés de la red ha provocado un cambio fundamental 
en el consumo de determinados formatos vincula-
dos a momentos de entretenimiento como el cine, 
la televisión o la música (Ministerio de Cultura y 
Deporte, 2022).

Las actividades de ocio y tiempo libre generan sen-
timientos de pertenencia a un grupo o comunidad y 
ayudan a desarrollar actitudes sociales. Ya sea de 
forma presencial o a través de una pantalla, inte-
ractuar de forma lúdica con “el otro” potencia el 

reconocimiento social. La muestra de una imagen 
positiva de la propia intimidad a través de redes 
sociales o por otros sistemas digitales es una las 
principales maneras de desarrollar la sociabilidad 
en la actualidad (Sibilia, 2008). El ocio, por lo tanto, 
no es solo una forma de ocupar el tiempo libre sino, 
también, un medio de desarrollo, autorrealización 
y satisfacción personal que permite calibrar la ca-
lidad de vida y el bienestar social (Valdemoroso et 
al., 2016). Esto es especialmente importante en los 
jóvenes y adolescentes (Crespo & Bermúdez, 2019).

El ocio digital se presenta como una actividad “na-
tural”, propia de los grupos juveniles. A pesar de 
que el uso de dispositivos y plataformas se han 
normalizado, particularmente a partir de la pan-
demia del COVID-19, los menores de 29 años son 
los que mayoritariamente utilizan las tecnologías 
digitales para sus momentos de asueto. Su iden-
tificación y adhesión es tal que, incluso, las utili-
zan para diferenciarse de generaciones anteriores 
como los llamados boomers o millenials. 

Qué significa “lo juvenil” ha sido y sigue siendo 
materia de debate. El concepto de juventud apa-
rece, primero, vinculado con la edad. De hecho, 
en el lenguaje cotidiano, “el joven” es quien aban-
dona la niñez, pero todavía no se ha integrado al 
medio adulto. Más allá de su dimensión temporal, 
la juventud es un concepto y una etapa construi-
da socialmente. Los jóvenes lo son, no solo por su 
edad, sino porque comparten una indefinición de 
estatus propia de quienes todavía no han alcanza-
do la vida adulta y su reconocimiento social. Estos 
atributos comunes, de edad y de estatus, son los 
que explicarían sus intereses, su estilo de vida o 
sus problemas compartidos. Su similar ubicación 
en la estructura social explicaría cierta comunidad 
de intereses. Se trata, en cualquier caso, de una 
categoría variable y relativa. Como bien expresa la 
UNESCO (2024):

Con fines estadísticos, las Naciones Unidas definen a 
los jóvenes como las personas de entre 15 y 24 años. 
Sin embargo, esta definición no es universal. Dado 
que la experiencia de ser joven puede variar mucho 
en el mundo, entre países y regiones, se debe enten-
der la juventud como una categoría flexible.

La consideración sobre el valor de la juventud ha 
variado a lo largo de la historia. Incluso hoy puede 
considerarse de forma positiva y/o negativa. Esta 



17Jóvenes, videojuegos y ocio digital. Consumos, usos y significados

última visión se manifiesta en muchos de los voca-
blos utilizados coloquialmente y referidos al joven. 
“Chavo”, “mocoso”, “pendejo” son algunos de los 
sustantivos con que se les designa a los jóvenes en 
distintas sociedades hispanohablantes. El origen 
de estos términos está en la concepción de que 
su edad equivale a ciertas carencias de atributos 
psicológicos o logros sociales que son valorados 
socialmente. 

En un sentido opuesto, el concepto cotidiano de 
juventud está cargado también de atributos posi-
tivos en tanto que los jóvenes significan progreso y 
futuro. La juventud, todavía ajena al mundo de las 
responsabilidades, encarna el porvenir. Esa carga 
positiva asociada vulgarmente a esta etapa se re-
fuerza todavía más por el componente de plenitud 
física que se vincula a este período vital. En las so-
ciedades contemporáneas, en la cual la juventud 
inspira los modelos físicos normativos, “ser joven” 
se convierte en uno de los valores más apreciados 
y comercializados del momento. La conexión entre 
juventud y futuro explica el valor que la educación 
y la adquisición de competencias, entre ellas las 
digitales, tienen en este período: se aprende hoy 
para el desempeño de mañana.

De ahí que el ocio digital pueda ser entendido 
como parte del “efecto edad”. Los estilos de vida 
y las subculturas propias de los jóvenes dotan al 
tiempo libre y a las nuevas tecnologías de un pa-
pel protagonista. Sus modos y sus formas han ge-
nerado distintas maneras de relacionarse que se 
transforman y evolucionan vertiginosamente. No 
obstante, existen diferencias regionales y socioe-
conómicas que plantean matices a esta afirmación 
y que explican brechas y dinámicas de exclusión en 
el seno de estos grupos de edad. 

2. El ocio digital y el efecto generación

Una cohorte es un grupo de personas que nacen 
aproximadamente en el mismo periodo en una so-
ciedad en particular. Las cohortes comparten con-
textos, acontecimientos históricos, hitos y climas 
culturales. Eso incide en su imaginario colectivo, en 
las normas, valores y símbolos que orientan sus vi-
das. Del mismo modo, el concepto de cohorte per-
mite establecer el grado de relación entre el mo-

mento del nacimiento y el grado de familiaridad con 
las tecnologías de la información y comunicación. 

En el caso de las cohortes juveniles, estas prácti-
cas de ocio se han convertido en señas de identi-
dad propia. En este sentido, determinadas series 
o videojuegos se erigen en productos de consumo 
obligados y necesarios para reforzar la pertenen-
cia al grupo, el imaginario compartido y participar 
de las interacciones y conversaciones entre pares. 
Hacen las veces de marcadores generacionales, 
experiencias que afectan y comparten los nacidos 
en el marco de una misma horquilla temporal.

El término digital natives fue acuñado por Prens-
ky (2001) para hacer referencia a las generaciones 
más jóvenes, socializadas en la cultura y la tecno-
logía digitales y que adquieren esas competencias 
en el marco de su primera infancia. El teléfono mó-
vil, los videojuegos y, sobre todo, el acceso a inter-
net son algunos de los artefactos tecnológicos que 
forman parte habitual de su paisaje vital. 

En el caso español, los grupos comprendidos en-
tre los 14 y los 20 años realizan la mayor parte de 
sus actividades a través de internet. Estos grupos, 
denominados centennials, corresponden a las ge-
neraciones nacidas entre mediados de la década 
de 1990 y mediados de la de 2000, aunque hay lec-
turas diversas sobre cuál es la horquilla temporal 
más precisa dentro de la cual situar a este grupo. 
Otros autores la denominan generación Z (Dimock, 
2019). Cualquiera sea su denominación, han sido 
socializados en el uso de dispositivos digitales (mó-

Tabla 1. Porcentaje de actividades realizadas 
en internet, según género y edad (España)

Fuente: Encuesta Injuve (2019).
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viles, tabletas y ordenadores) y están plenamente 
familiarizados con las redes sociales y con los há-
bitos multitarea. Tienen acceso a diversas fuentes 
de información; internet, y particularmente Goo-
gle, es percibido como fuente de soluciones y de 
conocimiento. De hecho, manifiestan cierta distan-
cia de la escuela tradicional y perciben los cursos 
en línea, los tutoriales de YouTube y otras fórmulas 
de aprendizaje cortas y on demand como opciones 
educativas más válidas (Giray, 2022, p. 13).

La generación anterior, los millennials o genera-
ción Y, incluye a los nacidos entre inicios de la dé-
cada de 1980 y comienzos de la década de 1990. 
Sin embargo, este recorte varía según los autores 
consultados. La infancia de esta generación estu-
vo caracterizada por la densidad de actividades y 
la cultura del consumo y de lo inmediato (Cardona 
et al. , 2020). En el plano de la comunicación, se 
caracterizan por una interacción constante y el in-
tercambio comunicativo, a través de la mensajería 
y los dispositivos móviles. Esa forma de comuni-
cación adopta un tono más informal. Dominan la 
tecnología y muestran un gran sentido crítico y 
exigencia en su uso (Mendieta et al. , 2019). La tec-
nología es parte integral de su estilo de vida, como 
en el caso de la generación posterior, su afinidad 

por el mundo digital es uno de los aspectos más 
reconocibles en este grupo (PWC, 2011).

Ambos se distinguen de cohortes previas pues és-
tas se conectaron con la cultura digital una vez su-
perada su primera juventud y, por lo tanto, se vie-
ron en la obligación de adquirir o, incluso, subvertir 
sus competencias analógicas para adaptarse a un 
contexto dominado por las nuevas tecnologías (di-
gital inmigrants). Esta cuestión no solo marca sus 
formas de ocio, sino que define la manera de inte-
rrelacionarse con los grupos más jóvenes. 

Es importante, también, tener en cuenta la vincu-
lación entre la inclusión de los jóvenes en el mun-
do digital y su capacidad para aprovechar su talen-
to. Recientemente, el World Youth Report: Youth 
Social Entrepreneurship and the 2030 (Naciones 
Unidas, 2020) arrojó luz sobre cómo los altos ín-
dices de penetración tecnológica se correlacionan 
con una disminución de jóvenes clasificados como 
neet (not in education, employment or training, lo 
que en español se ha bautizado como nini, ni estu-
dia ni trabaja). 

Tal cómo muestra la tabla 2, los datos de 145 paí-
ses sugieren una interacción recíproca; esto es, 

Tabla 2. Relación entre la adopción de tecnologías digitales y la utilización de talentos juveniles (15-24 años) 

Fuente: Naciones Unidas (2020). 
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una mayor adopción de la tecnología digital puede 
fomentar un compromiso reforzado con la educa-
ción y el empleo y, a la vez, ese compromiso inten-
sifica el uso y la innovación tecnológica. En este 
ecosistema, las instituciones educativas deberían 
desempeñar un rol de apoyo vital, enfocando es-
fuerzos en el desarrollo de habilidades vinculadas 
con las tecnologías de la información y la comuni-
cación. De esta manera, se ha acuñado el térmi-
no “resiliencia digital”; es decir, cómo las políticas 
educativas que fomentan la igualdad de oportuni-
dades en el acceso a las competencias digitales 
son de gran utilidad para reducir desigualdades, 
brechas y procesos de exclusión.

3. Acceso y consumo del ocio 
digital: dificultades y problemas

Los medios digitales ofrecen oportunidades de in-
clusión, pero también de segregación. Las dificul-
tades en el acceso a estos medios representan un 
enorme riesgo de exclusión. 

Hay una serie de condicionantes socioeconómi-
cos que afectan la relación de los individuos con 
los ecosistemas digitales. El nivel de ingresos de-
fine inequívocamente los modos de consumo. Los 
hogares con menores ingresos -y, por extensión, 
sus jóvenes- son los que resultan más excluidos 
del acceso a internet. En el caso latinoamericano, 
aunque la red ha extendido su cobertura de ma-
nera notable en años recientes, las brechas debi-
das al nivel socioeconómico siguen muy presentes, 
aunque con diferencias notables entre países. 

Las dificultades en el consumo de medios digitales 
impiden, a su vez, la participación de los individuos 
en la sociedad digital lo que, a su vez, potencia su 
aislamiento. Del mismo modo, otros factores, en-
tre los que destaca el género, ayudan a entender la 
brecha digital. 

En el caso español, los datos más recientes indican 
una reducción en la brecha digital de género, aun-
que de manera desigual dependiendo del indica-
dor que se considere. En determinados aspectos, 
como el uso de Internet o el teletrabajo, apenas 
se registran diferencias entre hombres y mujeres. 
Las actividades en línea con mayor diferencia en 

favor de los varones son aquellas relacionadas al 
ocio. Ellos lo utilizan más para juegos y escuchar 
música; ellas, para actividades relacionadas con la 
salud, como concertar citas con el médico o acce-
der a registros médicos. 

Siempre en el caso español, las mujeres son más 
conscientes de las situaciones de acoso derivadas 
de los ciberriesgos: ocho de cada diez creen que 
las situaciones de violencia sexual en internet es-
tán bastante o muy extendidas, en comparación a 
seis de cada diez hombres que concuerdan con la 
afirmación. Ellas representan el 70,3% de las víc-
timas de delitos sexuales en línea (Ministerio para 
la Transformación Digital y de la Función Públi-
ca, 2023). También son quienes sufren el acoso y 
hostigamiento de algunas comunidades gamers 
tóxicas. Muchas jugadoras manifiestan haber sido 
agredidas verbalmente y minusvaloradas por su 
género, lo que impide su disfrute y genera sensa-
ciones muy negativas (Cortés & Blandón, 2022).

En el caso de Latinoamérica y El Caribe, “cuatro de 
cada diez mujeres en la región siguen desconec-
tadas de internet, privadas de acceso a servicios 
en línea como la banca, la educación y la atención 
médica” (García Mora, 2024). Sin duda, ese limita-
do acceso dificulta su integración y su presencia en 
la actividad económica. Al mismo tiempo, esa po-
sición subordinada se deja notar de maneras muy 
variadas. Desde su menor fortaleza como consu-
midoras, hasta su reducida integración en el nivel 
educativo STEM (áreas de ciencia, tecnología, in-
geniería y matemáticas, por sus siglas en inglés), 
pasando por el déficit de habilidades digitales, la 
menor participación en el mercado laboral en línea 
y el menor acceso a servicios digitales (educación 
en línea, servicios de salud, servicios financieros). 
En estos contextos tiene sentido la utilización del 
término “violencia digital de género” para señalar 
cómo esa brecha digital reduce notablemente la 
posibilidad de las mujeres de verse incluidas en 
los ecosistemas digitales en igualdad de condicio-
nes (CEPAL, 2023, p. 20).

Entre tanto, la violencia digital y los ciberriesgos 
son una asignatura pendiente de estudio para el 
conjunto del territorio latinoamericano (Centro 
Latam Digital, 2023) Algunos estudios regionales, 
como es el caso del realizado por el Centro Latam 
Digital para el caso de Centroamérica, ponen de 
manifiesto cifras preocupantes. En efecto, señala 
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que el acoso en línea es la práctica de violencia 
digital predominante y sus víctimas son mayori-
tariamente mujeres. Facebook e Instagram apa-
recen como las plataformas más habituales para 
estas prácticas que también se producen a través 
de Teams, Zoom o, incluso, correo electrónico. El 
informe revela cómo ese tipo de violencia apenas 
se materializa en denuncias ante las autoridades 
judiciales (Centro Latam Digital, 2021). 

La reducción de la brecha digital de género en 
América Latina y El Caribe, así como de los ries-
gos asociados a esta dinámica de desigualdad, 
pasa por implementar medidas que conviertan el 
contexto digital en una oportunidad para la reali-
zación y la autonomía de estas mujeres. Políticas 
de conectividad orientadas a las mujeres, de pro-
gramas formativos que faciliten la integración de 
las mujeres en escenarios (inteligencia artificial, la 
robótica, big data…) de los que hoy están excluidas; 
aprendizajes para prevenir y combatir la cibervio-
lencia; en definitiva, implementar una perspectiva 
de género a la hora de dirigir el cambio tecnológico 
y la educación en la región (CEPAL, 2023).

Esta naturalización de la violencia no solo está pre-
sente en las comunidades de jugadores, también 
puede observarse en otros productos culturales 
consumidos socialmente. Desde los haters de las 
redes sociales a la visibilización de imágenes in-

apropiadas, la normalización de mensajes lesivos 
en algunos formatos musicales (Calandín, 2020) o 
numerosas conductas perjudiciales que convierten 
el momento de asueto en una situación estresan-
te y traumática. El anonimato vinculado con el uso 
de estos medios de comunicación es uno de sus 
principales atractivos, especialmente en los gru-
pos juveniles (Comisión Europea, 2018, 2021). Este 
puede ayudar a capacitar y empoderar a los usua-
rios o puede esconder actitudes negativas y agre-
sivas, amparándose en la falta de consecuencias 
“reales”. 

La aparición de estas y otras alteraciones (como 
los desórdenes informativos o las adicciones, en-
tre otras) hace indispensable una alfabetización 
mediática que dote a los usuarios de las compe-
tencias y herramientas necesarias para la buena 
utilización de los formatos digitales. 

4. El ocio digital: sus signos y códigos 

El ocio digital implica un alto consumo de imáge-
nes. Ya sea a través del acceso a formatos audiovi-
suales – series, videojuegos - o creando y compar-
tiendo contenido en redes sociales. No en vano, lo 
no visible, lo que no puede configurarse visualmen-

Tabla 3. Relación entre número de hogares con acceso a internet en los quintiles de mayor y menor nivel de ingresos 
(América Latina -10 países-, 2010 y 2018)

Fuente: Naciones Unidas-CEPAL (2021, p. 31).
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te, parece que apenas tiene cabida o valor. Esto es 
especialmente cierto entre los grupos más jóvenes 
que tienden a tener una mirada dispersa debido al 
exceso de estímulos (Martín- Prada, 2018).

La circulación masiva de imágenes genera una so-
breproducción icónica que altera la forma de en-
tender e interactuar con el mundo (Fontcuberta, 
2016). El espectador se convierte en prosumidor 
en cuanto es capaz de estar presente y manifestar 
su opinión a través de las herramientas visuales 
(Jiménez Donaire, 2020). 

El manejo de esas competencias digitales supone 
algo más que usar un smartphone o un ordenador o 
computador. Exige apropiarse de esas tecnologías 
de una manera creativa, crítica y colaborativa (Co-
misión Europea, 2017). La proliferación de creado-
res de contenido a través, primero, de servicios de 
streaming como YouTube y, más recientemente, de 
Twitch o Tik Tok han desencorsetado el ecosistema 
mediático del entretenimiento al incorporar conte-
nido realizado fuera de los cánones establecidos 
(Cervi et al. , 2021). En efecto, casi cualquiera pue-
de subir y compartir contenido. Esto potencia la 
cultura participativa, pero también favorece la idea 
(errónea) de que casi cualquier práctica es válida. 

Los nativos digitales habitan un mundo en el que 
basta con un clic para acceder a la información 
(Arango et al., 2019). La facilidad de acceso y co-
nocimiento de realidades lejanas permiten la com-
prensión y la empatía de situaciones ajenas. En 
este ecosistema, las opiniones y las críticas mu-
chas veces se reducen a una frase predeterminada 
-me gusta- o un símbolo -un corazón rojo, un pul-
gar hacia arriba o abajo o un emoji. Nuevas formas 
de comunicación que construyen nuevas repre-
sentaciones del afecto. Este tipo de expresiones no 
solo representan emociones, sino que estructuran 
intercambios de información creando un lenguaje 
que traspasa barreras lingüísticas (Cervi y Marín-
Lladó, 2022); una representación más visual y pú-
blica, pero completamente estereotipada.

De igual manera, ha modificado el concepto de 
humor. Buena prueba de ello es la consolidación 
de los memes como una nueva forma de expresión 
cultural. Un meme es una unidad de imitación cu-
yas características son la longevidad, la repetición 
y fidelidad al original y su rápida viralización. Cons-
tituye un gen comunicativo que transporta emocio-

nes y pensamientos, en el cual se observa la pre-
sencia constante de elementos como el sarcasmo, 
la burla o el humor negro (Díaz, 2023). Un ejemplo 
de esto es el meme “Ok, Boomer”, popularizado en 
el 2019 como respuesta a un video en el que un es-
tadounidense de mediana edad atacaba la menta-
lidad de las nuevas generaciones. Esto planteó una 
nueva fase en la sempiterna guerra generacional: 
el uso de internet para posicionarse ideológica y 
vitalmente (Mueller y McCollum, 2022). 

5. El videojuego, algo más que 
ocio digital para la juventud

Los videojuegos (y una de sus manifestaciones más 
emblemáticas, los eSports o deportes electróni-
cos) no sólo han solidificado su rol como pilares 
del ocio digital, sino que, además, han demostrado 
una notable resiliencia económica, manteniendo 
su empuje incluso frente a desafíos globales de 
envergadura. La pandemia de COVID-19, la ten-
sión geopolítica y la inflación han puesto a prueba 
a numerosos actores, pero la industria del video-
juego, aunque ha ralentizado su expansión econó-
mica, ha mantenido una trayectoria de crecimien-
to (Newzoo, 2024) y se ha consolidado más allá 
de los colectivos etáreos infanto-juvenil. En ese 
sentido, se mantienen tendencias de desarrollo 
ya apuntadas en el informe How Consumers Are 
Engaging with Games in 2022 que destaca la re-
levancia de los videojuegos como plataformas de 
entretenimiento; la industria del videojuego que 
excede el contenido lúdico digital y engloba otras 
actividades relacionadas, como el streaming, los 
deportes electrónicos, la creación de contenidos 
y un largo etcétera y, finalmente, el atractivo de 
los videojuegos para marcas que sepan adaptarse 
(Newzoo, 2022). 

Los juegos, y concretamente los videojuegos, tie-
nen una naturaleza omnipresente en la vida de los 
jóvenes. Su consumo ha potenciado el uso de la 
gamificación para el aprendizaje formal e infor-
mal. La alfabetización mediática a través de los 
juegos potencia un conocimiento centrado en la 
experiencia, lo que permite comprender los siste-
mas y las estructuras de la sociedad contemporá-
nea y a participar de forma activa en la interacción 
social (Glas et al. , 2023). Esto ha provocado el de-
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sarrollo de serious games cuyo fin no es el entre-
tenimiento sino generar un aprendizaje.

De este modo, el ocio digital ha modificado, tam-
bién, las formas en que la política interactúa con la 
ciudadanía. El uso de redes sociales o la creación 
de juegos han contribuido a acercar los mensajes 
electorales a un público desafecto. En un momento 
en el que prima lo emocional frente a lo intelectual, 
la generación de narrativas inmersivas – especial-
mente en primera persona- aumenta la efectividad 
de los mensajes (Gómez et al. , 2022). El formato 
en el que se transmite el mensaje, un formato de 
carácter lúdico, si bien provoca una cierta frivoliza-
ción y simplificación genera un aprendizaje crítico 
que ratifica y refleja los comportamientos políticos 
de una determinada comunidad. 

Lo lúdico también se ha incorporado a todas las 
fases de la educación reglada. A través del apren-
dizaje basado en juegos o de aplicaciones como 
Kahoot y otras generadas para perfeccionar al-
guna materia concreta, la educación está expe-
rimentando un cambio significativo al incorporar 
la persuasión y el entretenimiento al proceso de 
enseñanza. Un buen ejemplo es Plague Inc: the 
cure, que simula una pandemia mundial. Creado 
en el 2021 por expertos mundiales en salud, como 
la Organización Mundial de la Salud (OMS) y The 
Coalition for Epidemic Preparadness Innovation 
(EPI), pretendía paliar las respuestas afectivas 
desagradables y comportamientos disfuncionales 
de algunas personas ante la emergencia sanitaria 
del COVID (Kermavnar & Desmet, 2022). 

Los avances tecnológicos han permitido nuevas 
interrelaciones entre las personas. Especialmente 
entre quienes comparten intereses similares. Los 
fans, por ejemplo, fundamentan buena parte de 
su identidad y su socialización en su apego por un 
objeto/sujeto con el que/con quien se involucran 
emocionalmente. La comunicación global y la po-
sibilidad de conocer a personas de todo el planeta 
han potenciado la constitución de comunidades 
de individuos/as con pasiones comunes, generali-
zándose el fenómeno que se conoce como fandom. 
Compartir experiencias y opiniones o reconocerse 
y reafirmarse en el otro son algunos de los moti-
vos del crecimiento y éxito de este fenómeno. Las 
actividades de ocio, en tanto, se eligen en función 
de intereses individuales, alimentan este tipo de 
agrupaciones. 

6. Conclusiones

Las conclusiones derivadas de las investigaciones 
sobre los jóvenes, los videojuegos y el ocio digital 
que componen este monográfico reflejan una com-
pleja red de interacciones, significados y efectos 
en el tejido social y educativo. La digitalización del 
ocio ha reconfigurado la identidad juvenil, cultivan-
do nuevas formas de socialización, aprendizaje y 
desarrollo de habilidades. El consumo de videojue-
gos, más que un pasatiempo, se revela como una 
práctica enriquecedora y multifacética, aunque no 
exenta de riesgos.

La disminución de jóvenes categorizados como 
NEET (nini) en contextos de alta adopción tecno-
lógica indica un vínculo prometedor entre la tec-
nología y la inclusión socioeducativa y laboral. No 
obstante, este potencial es mitigado por desigual-
dades subyacentes. La brecha digital, la disparidad 
en habilidades TIC entre regiones y las diferencias 
socioeconómicas, conforman un panorama en el 
cual el acceso y la eficacia de las políticas de inclu-
sión digital resultan críticos. El nivel de ingresos, la 
geografía y el género emergen como característi-
cas determinantes en la adopción y la capacidad de 
aprovechamiento de los recursos digitales, subra-
yando la necesidad de una resiliencia digital efecti-
va que abogue por una igualdad de oportunidades.

La intersección del ocio digital con la edad y la 
generación es evidente y se manifiesta como una 
característica definitoria del estilo de vida juvenil 
contemporáneo. El "efecto edad" destaca la pre-
ferencia de los más jóvenes por el entretenimien-
to digital, una preferencia que no solo sirve para 
la diferenciación generacional, sino que, también, 
configura las pautas de consumo y las expectativas 
de socialización.

Finalmente, los videojuegos se destacan no solo 
como una esfera de ocio, sino que, también, como un 
espacio de oportunidades económicas, educativas y 
persuasivas. La interacción de los jóvenes con los 
videojuegos trasciende la diversión para convertirse 
en un canal de aprendizaje innovador y un medio de 
expresión cultural significativo (Chess & Consalvo, 
2022). En resumen, el ocio digital es una dimensión 
inextricable de la experiencia juvenil actual, una que 
moldea y es moldeada por la interacción continua 
con la tecnología, la cultura y la economía global.
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ción en medios, el apoyo a la mediación parental y 
la promoción de un uso saludable de la tecnología 
son fundamentales para maximizar las oportu-
nidades y minimizar los riesgos asociados con el 
ocio digital.

Es imperativo que las políticas públicas reconoz-
can y aborden las complejidades inherentes a esta 
realidad, promoviendo la inclusión digital y el de-
sarrollo de habilidades TIC como herramientas 
cruciales para la participación y el empoderamien-
to de los jóvenes. El fortalecimiento de la educa-
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Resumen

El artículo revisa aspectos de la producción musi-
cal de cuatro telenovelas —Iorana (1998), La fiera 
(1999), Romané (2000), Pampa Ilusión (2001)— pro-
ducidas por Televisión Nacional de Chile durante la 
que ha sido denominada como la época dorada de 
las teleseries en Chile. Si bien estas producciones 
han sido un espacio fértil de análisis desde distin-
tas perspectivas, el aspecto musical ha sido esca-
samente abordado a pesar de que es un elemento 
fundamental en cada propuesta audiovisual. Anali-
zamos el modelo de producción de telenovelas en 
el contexto de la industria musical de cultura ma-
siva, que enriqueció con códigos que permitieron 
abarcar la diversidad sociocultural del Chile de la 
época. Para ello, entrevistamos a integrantes de los 
equipo creativos, el visionado de una selección de 
capítulos por cada producción y la escucha de las 
bandas sonoras de los casos de estudio. El análisis 
da cuenta de cómo la musicalización con canciones 
preexistentes fue una estrategia de distanciamien-
to, creando mundos dramáticos de comunidades 
locales o época lejanas a la cultura chilena-urbana 
y, al mismo tiempo, articularon un diálogo entre las 
necesidades artísticas y códigos musicales de la 
cultura pop de alrededor de los 2000.

Palabras clave: Industria musical televisiva, tele-
novela, teleseries, ficción televisiva chilena, proce-
sos creativos, identidad nacional.

Abstract

We examine the musical production of four chilean 
soap operas (teleseries or telenovelas) —Iorana 
(1998), La fiera (1999), Romané (2000), Pampa Ilu-
sión (2001)— produced by Televisión Nacional de 
Chile during what has been called the golden age 
of soap operas in Chile. Although these produc-
tions have been a fertile space for analysis from 
different perspectives, the musical aspect has 
been scarcely approached despite the fact that it 
is a fundamental element an audiovisual proposal. 
We analyse the production model of telenovelas 
in the context of the mass culture music indus-
try, and the ways that allowed the socio-cultural 
diversity of Chile at the time to be embraced. To 
do so, we interviewed members of the creative 
staff, watched a selection of episodes for each 
production and listened to the soundtracks of the 
case studies. The analysis shows how the use of 
pre-existing songs was a strategy of distancing, 
creating dramatic worlds of local communities or 
times far from Chilean-urban culture and, at the 
same time, articulating a dialogue between the ar-
tistic needs and musical codes of the pop culture 
from the 2000s.
 

Keywords: Television music industry, telenovela, 
teleseries, Chilean television fiction, creative pro-
cesses, national identity.
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1. Introducción

La telenovela latinoamericana es un formato tele-
visivo de gran escala en producción y distribución 
que ha generado contenidos y reflexión en torno 
a la identidad en las sociedades en que circulan 
(Kalawski et al., 2022). Este producto de la cultura 
de masas ha sido abordado desde distintos fren-
tes, ahondando desde aspectos culturales (Muji-
ca, 2007; 2010), conflictos sociales (Silva-Moreno 
& Cabalín, 2023), reflexión sobre la identidad fe-
menina (Cifuentes, 2023) y la representación de la 
parentalidad en sus mundos ficcionales (Novoa & 
Lagos, 2021). Pese a ello, el aspecto musical no ha 
sido abordado de manera profunda, aunque es un 
elemento relevante en cada propuesta audiovisual. 

El presente artículo es producto del proyecto de 
investigación que analiza los procesos creativos de 
las teleseries dirigidas por Vicente Sabatini, pro-
ducidas y transmitidas por el canal público Tele-
visión Nacional de Chile (TVN)1 2. Este artículo se 
centra en el análisis de la producción musical de 
cuatro teleseries paradigmáticas para la audien-
cia del periodo que va desde fines de la década de 
1990 a inicios de la de los 2000: Iorana (1998), La 
fiera (1999), Romané (2000) y Pampa Ilusión (2001). 
Constanza Mujica (2010) afirma que en las telese-
ries chilenas de los noventa “la música se utiliza 
como instrumento de doble vínculo: las referen-
cias epocales o ‘exóticas’ generan la sensación de 
distancia y la utilización de códigos contemporá-
neos y de moda [donde se] hace de puente emo-
cional hacia lo contemporáneo”3 (p.359). Siguien-
do el argumento de Mujica, analizamos el rol que 
ocupó la música en cuatro de las producciones de 
la “época dorada de las teleseries” , para la cons-
trucción de mundos dramáticos que representa-
ban la diversidad cultural y los desafíos sociales 
del Chile de la postdictadura. Argumentamos 
que la propuesta desarrollada por la producción 
musical de estas telenovelas fueron parte del re-
pertorio de herramientas creativas para abordar, 
de manera indirecta o distanciada, los conflictos 
sociales del periodo de la transición democrática. 
A partir del análisis de las bandas sonoras y los 
openings de estas teleseries sostenemos que el 
uso de canciones preexistentes articulaba signifi-
cados que fluctuaban entre la distancia espacial o 
temporal con el Chile contemporáneo de la zona 
central y los espacios de diálogo con la industria 
cultural contemporánea.

La música dentro de los estudios audiovisuales 
en Chile ha sido un elemento poco analizado, a 
pesar de ser un elemento constitutivo de las pro-
puestas creativas. A pesar de las reticencias de los 
estudios musicológicos durante la década de los 
ochenta (Deaville, 2011, p.18), la discusión aca-
démica en el norte global se ha desarrollado to-
mando en consideración principalmente casos de 
la industria anglófona. Este artículo contribuye al 
debate del rol que ocupó la música preexistente, 
como repertorio funcional, para la construcción 
de un producto audiovisual de distribución masiva. 
El énfasis está no solo los intereses estéticos del 
proceso de musicalización, sino también en qué 
manera la música fue una herramienta para vehi-
culizar la línea editorial del canal público a través 
de las telenovelas.

2. Metodología

El corpus de estudio se centra en cuatro teleno-
velas chilenas dirigidas por Vicente Sabatini en 
TVN: Iorana (1998), La fiera (1999), Romané (2000) 
y Pampa Ilusión (2001)4, desde una metodología 
basada en métodos cualitativos. En primer lugar, 
realizamos 18 entrevistas semi estructuradas a 
integrantes del equipo creativo de las produccio-
nes, utilizando como criterio de selección de los 
agentes a quienes participaron en al menos dos 
producciones del periodo 1995-2005. Esta mues-
tra incluyó a trabajadores/as que participaban 
de la dirección, producción, diseño, composición 
musical, guion y actuación. En todos los casos, se 
consultó sobre los procesos creativos y la relación 
con los distintos agentes que conforman la pro-
ducción audiovisual. Las entrevistas fueron reali-
zadas durante el año 2022 en el marco de la inves-
tigación, siendo registradas en audio, transcritas y 
analizadas a través de codificación abierta.

Luego, trabajamos con el corpus central de bandas 
sonoras pertenecientes a estas cuatro produccio-
nes, analizando el vínculo de la imagen y la mú-
sica. Por banda sonora o soundtrack entendemos 
aquellas canciones utilizadas en la producción, 
tanto de músicas preexistentes, arreglos de éstas 
o composiciones creadas específicamente para 
las teleseries, que fueron editadas en álbumes 
comercializados en la industria musical, y que se 
encuentran actualmente disponibles en platafor-
mas de libre acceso. Esto se fundamenta en que 
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la industria discográfica en Chile experimentó un 
auge, desde la década de los noventa hasta princi-
pios de la década de los 2000’s, por lo que parte de 
los productos que se comercializaron de estas te-
lenovelas fueron sus bandas sonoras. Estas eran 
vendidas en formato CD y casette, siendo la venta 
de música fue un canal de consumo adicional a la 
visualización de los capítulos en televisión.

La estrategia metodológica para el estudio de las 
bandas sonoras consistió en la escucha, sistema-
tización y análisis de las 84 canciones que fueron 
parte de los álbumes comercializados de estas 
telenovelas. El ejercicio de categorización con-
sistió en identificar el título, autoría, intérpretes, 
género musical y si se basaba en algún arreglo de 
una canción preexistente o si era una composición 
original para la teleserie. Un patrón identificado es 
el predominio de la musicalización con repertorio 
masivo, que fue popular en la industria musical 
chilena de la década de los noventa, y, a su vez, un 
trabajo por parte de la producción con el resto de 
las canciones para marcar una distancia de época 
o con la cultura urbana central chilena del periodo. 
De esta manera, profundizamos en el estudio de 
temas con influencia de la cultura polinésica, gita-
na y guiños a la cultura chilota, así como también 
el repertorio de géneros populares de principios 
del siglo XX como el foxtrot o el bolero. A través del 
trabajo de escucha y análisis, se destaca el arre-
glo musical de canciones preexistentes que fueron 
utilizadas como openings de las telenovelas con el 
fin de relevar cómo la música funciona como es-
trategia creativa al ser vehículo de acercamiento y 
distanciamiento con los espectadores.

Finalmente, se considera una muestra de 10 ca-
pítulos por producción, distribuida en los tres ca-
pítulos iniciales, los tres finales, y una selección 
de cuatro capítulos aleatorios en medio de la pro-
ducción. En la revisión del capítulo final, seleccio-
namos el estudio de la utilización del recurso re-
tórico de la coda instrumentalizada de la canción 
“Te conozco” de Silvio Rodríguez, que articuló una 
huella sonora en las producciones de Sabatini.

3. Música e industria televisiva

Michel Chion (1993) plantea que la televisión es 
una radio ilustrada. A partir del concepto de au-
diovisión, el autor problematiza la relación entre 

imagen en movimiento y sonido y analiza cómo, 
mediante este vínculo indisociable, se crea un 
nuevo signo generador de sentido. Su obra se 
articula como un clásico en los estudios de cine 
abocados a indagar en las relaciones del material 
fílmico con la música y el sonido y es uno de los 
primeros en especificar las diferencias que cum-
ple el rol de la música y el sonido en el cine y la 
televisión, puesto que, en esta última, la música 
está en todas partes:

dotada con una variedad de dispositivos de señali-
zación, valores emotivos y funciones retóricas. Su 
ubicuidad y variedad permite reconsiderar las dis-
tinciones entre la performance musical y la música 
cuyos performers son invisibles, a reevaluar las no-
ciones de género heredadas de las películas y pen-
sar la fluctuante naturaleza de la identificación de 
las audiencias (Gorbman en Deaville, 2011, p. IX)5.

Los estudios de musicología consideraron el es-
tudio de la música y sonido en la televisión como 
un problema relevante al cual abocarse. James 
Deaville (2011) hace un recorrido temporal sobre 
esta temática en diferentes áreas de estudio y con-
sidera pionero el trabajo desarrollado a fines de 
los setentas Kojak: 50 Seconds of Television Mu-
sic-Towards the Analysis of Affect in Popular Mu-
sic, de Philip Tagg, pues da continuidad desde un 
punto de vista semiótico, como también desde una 
perspectiva antropológica para investigar la mú-
sica y el potencial identificativo de ella como una 
persuasora oculta. Varios estudios han centrado 
el análisis de la música en el contexto televisivo; 
analizando críticamente los festivales de la can-
ción internacional como Eurovisión (Panea et al., 
2021), ahondando en la construcción de identidad 
socio cultural expuesta.

Sin embargo, la música también juega un rol im-
portante en papeles que parecen ser menos pro-
tagónicos en el mismo soporte televisivo. Tagg (en 
Deaville, 2011) señala que “la mitad del ‘mundo 
industrializado’ viendo televisión (dos horas al 
día) involucra el consumo de música” (p.1). Este 
aspecto asociado a los vínculos y significados que 
establecen las audiencias es un rol diferenciador 
que asume la música en la televisión respecto del 
cine. Las músicas preexistentes utilizadas en las 
producciones televisivas asumen un rol importan-
te en la experiencia por la densidad de significados 
que transmiten a los televidentes. Así, estas pro-
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ducciones constituyen una de las estrategias para 
articular y consolidar el diálogo con los especta-
dores de cercanía y distancia entre los problemas 
sociales representados en los mundos dramáticos 
(Mujica, 2010).

Las músicas preexistentes tienen historia, en un 
carácter público y personal. Una vez montadas en 
el discurso visual, éste cambia por siempre (God-
sall, 2019). Si bien Godsall definió esto para el uso 
de la música en el cine, es una categoría operati-
va para los objetivos de esta investigación puesto 
que, cuando la música preexistente se inserta a 
una película —o musicaliza escenas de una tele-
novela—, lo audiovisual se introduce a la historia 
de esa música o canción, dibujando asociacio-
nes previas —intencionales o no— pero, también, 
creando nuevas (Godsall, 2019). 

De esta manera, cuando espectadores chilenos de 
las telenovelas de la década de los noventa escu-
charon la música de Goran Bregovic, logran una 
asociación más directa con el mundo dramático de 
la teleserie Romané que con su carrera musical. 
Otro ejemplo es el tema “El Albertío” que, para la 
generación de esa época, se vinculó más a la corti-
na musical de la telenovela La fiera y menos con la 
trayectoria de su compositora, Violeta Parra.

El formato televisivo genera una escucha repe-
titiva de estas canciones preexistentes, cons-
truyendo una relación estrecha con la industria 
musical del periodo. La música, por lo tanto, fa-
cilita la comercialización del producto audiovisual 
y genera signos de comunidades étnicas y clases 
sociales, como estudiaron María Edurne y Rubén 
López (2014) en el caso de la telenovela colombia-
na, Betty La Fea (1999). En este sentido, Thomas 
Turino (2008), diferencia los signos icónicos como 
aquellos que nos abren al reino de la posibilidad e 
imaginación, mientras que los índices tienen una 
especie de función de realidad y son del reino de 
la conexión directa (Turino, 2008). Así, un aspecto 
relevante es el potencial que tienen las músicas 
preexistentes en estrategias para articular ciertas 
significaciones de los espectadores chilenos en el 
periodo de la transición democrática. Por lo tanto, 
las canciones de las bandas sonoras utilizadas en 
estas producciones televisivas pasan a ser conte-
nidos “estéticamente atractivos y semióticamente 
inteligibles” (Edurne & López, 2014, p.3) para la 
audiencia del periodo.

Estudios musicológicos y de música popular so-
bre Chile se han aproximado de manera reciente 
al rol ocupado por la música en producciones que 
dialogan con otras disciplinas artísticas como el 
teatro (Farías, 2012; 2014), el cine (Farías, 2021; 
Moure, 2020) y el documental musical (Farías, 
2019). Los investigadores han articulado un área 
de estudio centrada en mapear quiénes fueron las 
y los compositores dedicados a este particular tipo 
de trabajo musical en el siglo XX y qué estrategias 
creativas desarrollaron para realizar su labor. Un 
aspecto importante a relevar en estos estudios 
son las redes creativas y laborales articuladas por 
músicos dedicados a la creación de música funcio-
nal, quienes trabajan de manera paralela en cine y 
teatro, lo cual también impacta en las produccio-
nes de este periodo.

Juan Pablo González (2022) propone el término 
"música intermedial" con el fin de relevar cómo 
la música autoral de la década del noventa en 
Chile está en un diálogo constante con otros me-
dios. En su intermedialidad externa, propone que 
está formada por el videoclip, el arte de carátula 
y el discurso de músicos, críticos y fanáticos. En 
el contexto de este estudio, podríamos agregar a 
las teleseries, siguiendo la perspectiva de Gonzá-
lez, como parte de esa intermedialidad externa. 
La musicalización con músicas preexistentes en 
las producciones dramáticas de la época de oro 
fueron un medio en la conformación de sentido 
de las audiencias que está en diálogo con las in-
dustrias culturales, así “contribuyen a instalar 
públicamente una canción influyendo en su re-
cepción y consumo” (González, 2022, p.78), pero 
en este caso la canción intermedial estaría al 
servicio de la construcción del mundo dramático 
de las teleseries.

4. Musicalización de 
identidades nacionales 

La denominada “época dorada de las teleseries 
en Chile” se compuso de un cuerpo creativo vin-
culado a la escena teatral, en roles asociados a 
la actuación, dirección, producción, diseño, guion 
y composición musical. Esta conformación confi-
guró un estilo particular de producciones dramáti-
cas que retratan parte del territorio chileno, en un 
imaginario nacional en construcción posterior a la 
dictadura militar. Estas teleseries abordaron te-
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mas contingentes que fueron propios del inicio de 
la transición a la democracia, pero desarrollando 
una estrategia de distancia con la realidad inme-
diata con las audiencias de la época de emisión.

De acuerdo con los testimonios del director gene-
ral, Vicente Sabatini (2022), y el productor ejecuti-
vo, Pablo Ávila (2022), la primera etapa del diseño 
de la banda sonora consistía en el trabajo con un 
compositor musical que, en la mayoría de los ca-
sos, fue José Miguel Tobar6. Tobar, con experien-
cia en diseño musical en teatro, componía toda 
la banda sonora proponiendo diversos arreglos 
de acuerdo a las necesidades expresadas por el 
equipo de dirección y producción. Posteriormen-
te, se establecía una etapa de producción en la 
cual eran seleccionadas las canciones que se uti-
lizarían, participando creadores como Jaime Ro-
mán. Los aspectos legales asociados a derechos 
de autor determinaron la utilización de músicas 
preexistentes, considerando el presupuesto para 
estas producciones. Por último, la musicalización 
requería situar la propuesta musical y sonora con 
la imagen audiovisual, lo que fue desarrollado en 
varias producciones por Eduardo Garrido y Mau-
ricio Guzmán, con el fin de consolidar el mundo 
dramático que era propuesto por la dirección 
construyendo, desde el lenguaje musical, un ima-
ginario de las comunidades o épocas que aborda-
ba cada telenovela.

4.1 Roles de la música como 
estrategias de distanciamiento

Las teleseries de la época dorada lideradas por 
Vicente Sabatini buscaban retratar desafíos co-
tidianos de la realidad social del Chile postdic-
tadura, pero no de manera directa, sino que con 
cierta distancia para no generar un efecto-espejo 
directo con conflictos que la audiencia no estaba 
dispuesta a discutir (Kalawski et al., 2022). En el 
trabajo de creación del mundo dramático sobre 
estas comunidades distantes al público de la zona 
central —quienes constituían la mayor audien-
cia de estas teleseries—, la música adquirió un 
rol importante para consolidar esta estrategia de 
distanciamiento. Entendemos los mundos dramá-
ticos como aquellos universos ficcionales en los 
que se desarrollan las historias. En este sentido, 
existe una preponderancia de las bandas sonoras 
en incluir canciones populares que fueron masi-

vas en la época de estreno de las teleseries y tam-
bién existió un interés consciente por parte de la 
producción de incluir composiciones musicales 
que remitieran a las comunidades ficcionadas de 
los mundos dramáticos.

En Iorana (1998) la producción musical incluye te-
mas de la agrupación Matato'a. El grupo a partir de 
1996 trabaja realizando una fusión del folclore de 
la cultura polinésica con géneros como el reggae 
y el rock. En el caso del opening de esta teleserie, 
E Nua, E Koro, es posible identificar precisamente 
este diálogo de la fusión entre voces a coro cantan-
do en lengua rapanui y acompañando la armonía 
con el rasgueo del ukelele para, después, dar paso 
a una instrumentación con teclado, bajo eléctrico 
y bases digitales de batería otorgando una atmós-
fera moderna a la tradición musical de la cultura 
rapanui. De manera similar, pero con una pulsa-
ción más lenta, el tema Ite Ahi Ahi, inicia con bases 
digitales de batería y la voz cantando en rapanui y, 
después, en la segunda sección, agrega el ukele-
le. En este sentido, advertimos que estos temas de 
la banda sonora de Iorana articulan una conexión 
entre lo tradicional y moderno, una reactualización 
de la cultura musical rapanui a los códigos musi-
cales masivos de la década de los noventa.

Romané (2000), con un ideario romaní, incorpora 
repertorio klemz masivo para la esfera de occi-
dente con temas de Taraf Fusion y Taraf Djelem. 
El grupo Romá, por su parte, fue el encargado de 
componer el opening de esta teleserie de manera 
colaborativa siguiendo lineamientos de produc-
ción. El productor Pablo Ávila (2022), señala que 
conoce a esta agrupación gitana, les comenta su 
idea y les propone grabar sus temas en un estudio 
de Chile Films. A partir de esa colaboración reali-
zan el tema central de Romané: Murni Charicha. 
En la musicalización, realizada por Eduardo Garri-
do, hubo un trabajo consciente por incluir el ima-
ginario romaní dentro de este mundo dramático, lo 
cual quedó presente en la lista de música inciden-
tal con canciones y temas de música gitana tradi-
cional y en fusión de géneros como el tango en los 
que predomina la sonoridad del violín, la guitarra y 
el acordeón de la música klezmer7. 

En Romané y Iorana, la colaboración con músicos 
propios se concretó con las agrupaciones Matato’a 
y Grupo Romá. En ambos existió, desde la pro-
ducción general y musical, un trabajo similar de 
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inmersión en el conocimiento de las prácticas mu-
sicales con personas propias de las culturas que 
se querían representar en el mundo dramático. 
Tal fue la importancia de la música para estas te-
lenovelas que potenció la carrera artística de las 
agrupaciones. Si bien el trabajo de lo musical era 
impulsado al ser parte de la propuesta de la tele-
serie, en el sentido contrario, y ante lo masivo de 
las audiencias de aquel periodo, la visibilización de 
ciertos artistas impactó, a su vez, en la trayectoria 
laboral de diversos músicos. Estas agrupaciones 
en sus inicios no eran masivas y, al participar de 
las producciones como las analizadas, adquieren 
una mayor relevancia en la industria musical y en 
la cultura popular y masiva. Esto se tradujo en la 
edición de álbumes de estudio o giras en Chile y 
a nivel internacional8. La música y la producción 
musical de estas teleseries ayudó a difundir, de 
manera cercana a las audiencias, diferentes prác-
ticas musicales que forman parte de la diversidad 
cultural en Chile.

La producción Pampa Ilusión (2001) plantea un 
rescate del baile de salón de fines del siglo XIX e 
inicios del XX. Las prácticas musicales fueron parte 
importante del mundo ficcionado en la telenovela. 
La musicalidad desarrollada en el salón permite 
observar cómo en este espacio eran performados 
roles de género, lo cual fue comprendido y plas-
mado en esta producción. En este periodo, entre 
las características esperadas socialmente de una 
mujer, se contaban que supiera interpretar el pia-
no (Vera, 2022), y por ello, actrices como Antonia 
Zegers y Alejandra Guerzzoni, tomaron clases de 
piano. Si bien la ejecución de su interpretación 
sonora del instrumento no era emitida, sí era im-
portante la ubicación de sus manos en relación al 
instrumento, de forma que se pudiera ver una ima-
gen coherente en cámara con la música agregada 
en postproducción. Existió, por lo tanto, un énfasis 
en el registro de la performance visual de la prác-
tica musical. De este modo, para la construcción 
del mundo dramático de las salitreras, de acuerdo 
con la propuesta de Auslander (2009) en la cons-
trucción de la persona musical, es patente que el 
setting o el “cómo se ve” es tan importante como 
lo que se escucha en la performance musical; en 
este caso en particular, para la interpretación del 
mundo dramático de la salitrera. Según señala 
Zegers: “primero hay que aprender a relacionarse 
con esto [tocando el piano], porque si [bien] no to-
camos piano, igual nos vamos a ver tocando… tie-

nes que aprender a mover las manos” (Teleseries 
y Series TVN, 2001).

En el álbum editado por la banda sonora de Pampa 
Ilusión es posible avizorar que el género musical 
de los soundtracks y arreglos de versiones origi-
nales fueron determinantes en las estrategias de 
distanciamiento para crear el mundo dramático. 
Así, la ambientación de época no solo pasaba por 
lo visual, sino también por lo sonoro que constru-
ye “real-world settings” (Godsall, 2019, p.94). En 
el álbum de Pampa Ilusión hay un predominio de 
boleros y foxtrots, compuestos en su mayoría du-
rante la primera mitad del siglo XX y que fueron 
uno de los géneros más populares en términos de 
circulación masiva y mediatizada durante aquel 
periodo (González et al., 2009). Un ejemplo claro 
es la incorporación de cinco temas interpretados 
por la banda mexicana de boleros Los Tres Dia-
mantes, quienes fueron centrales para la industria 
musical mexicana con una audiencia masiva a lo 
largo de Latinoamérica9. 

La producción La fiera (1999) transcurre en la isla 
de Chiloé. En la banda sonora no se ve un ima-
ginario chilote, pues el álbum de esta teleserie 
solo incluye un tema que hace alusión a la cultura 
chilota: Nostalgia por la Pincoya del grupo Bor-
demar. La agrupación instrumental compuesta 
por cuerdas frotadas aborda el imaginario chilote 
proponiendo una música de carácter nostálgico, 
de tempo tranquilo, sobre la leyenda de la Pinco-
ya10. En complemento, se suman personajes que 
performan el ámbito musical, donde el actor Ser-
gio Hernández encarna un imaginario musical al 
personificar un locatario del mercado que toca el 
acordeón. Por otro lado, el personaje de DJ Katya, 
interpretado por Tamara Acosta integra la música 
moderna urbana que adquiere un rol preponde-
rante al develar la tensión del mundo centralizado 
urbano del Chile de fines de los noventa con las 
comunidades rurales que conforman parte del te-
rritorio nacional, en general, y en la telenovela, en 
particular. La música moderna urbana de carácter 
masivo, para la década de los noventa y dos mil, 
jugó un rol constitutivo del diálogo que se bus-
caba crear entre esta comunidad aparentemente 
distanciada y rural con la audiencia chilena de los 
grandes centros urbanos. 

Si tomamos en cuenta el resto del corpus de las 
bandas sonoras, que no remiten directamente a 
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ría de una adaptación a las necesidades, al tra-
tarse de un canal público vinculado a la industria 
comercial, no solo se consideraban decisiones es-
téticas, sino también de marketing.

Los openings los entendemos como marcas acús-
ticas que definen la producción audiovisual en mu-
chos sentidos o “son la serie", puesto que remiten 
a ella desde la primera emisión y sus característi-
cas musicales (ritmo, melodía, género) así como la 
letra en el caso de que sea una canción, es decir, 
definen su tono general y su género audiovisual al 
tiempo que interpelan a una franja localizada de 
público (Edurne & López, 2014, p.5). 

En algunas ocasiones, el corpus de teleseries 
analizadas toma músicas preexistentes, pero con 
arreglos que generan un acercamiento con la pro-
puesta estética que quiere expresar la producción 
audiovisual. Los arreglos de músicas preexisten-
tes, en producciones televisivas con altos niveles 
de audiencias, pasaron a marcar nuevos hitos 
dentro de la historia de estas canciones al hacerse 
parte de las telenovelas. El diseño musical desa-
rrollado por Eduardo Garrido releva la reflexión 
sobre lo popular e identitario, aportando a la reno-
vación de lenguajes musicales producidos en este 
periodo bajo el formato de las producciones dra-
máticas y masivas. En la premisa sobre la decons-
trucción de valores promovidos por la dictadura, el 
ámbito de la musicalización jugó un rol fundamen-
tal, debido a la introducción de contenidos musica-
les de raíz folclórica bajo códigos re-actualizados 
(González et al., 2009). Por ejemplo, con el opening 
de La fiera (1999), la primera etapa estuvo a cargo 
el compositor José Miguel Tobar, el cual, a pedido 
de Ávila, compone los arreglos musicales de ver-
siones del Albertío de Violeta Parra, editado en el 
álbum Últimas composiciones (1967). Mediante un 
diálogo de diversas propuestas compositivas fue-
ron armando la versión final. La interpretación del 
arreglo de Tobar fue realizada por la cantante pop 
Javiera Parra, nieta de la compositora original. Es 
posible ver cómo un mecanismo de producción y 
diseño artístico desde lo sonoro vehiculiza la mú-
sica como un objeto de memoria (Hill & Bithell, 
2013), haciendo una lectura sobre el pasado des-
de el presente. El que haya sido interpretado por 
Javiera Parra no es azaroso, sino que un gesto de 
continuidad del mundo del folclore y de la música 
popular, desde la producción musical, pero reac-
tualizado a la época de transición, usando la popu-

estas comunidades locales (gitana, chilota, rapa-
nui) o de época (salitreras), encontramos cancio-
nes de músicos y agrupaciones de gran impacto 
en la cultura popular de la década de los noventa 
y dos mil. En los discos de las teleseries prima la 
balada romántica, dado que el formato de la tele-
serie requiere de la historia de amor central para 
que los conflictos sociales del periodo fueran des-
plegados de manera masiva. La musicalización de 
Garrido y Guzmán fue clave. Ellos trabajaron en la 
mayoría de las teleseries analizadas con músicas 
preexistentes de repertorio popular y masivo de la 
industria musical local. 

Las bandas sonoras y el abordaje de las prácticas 
musicales en las ficciones de las telenovelas fueron 
parte constitutiva para la creación de los mundos 
dramáticos. Sirvieron de estrategia para generar 
una distancia con la cultura cotidiana de las au-
diencias de las teleseries, a través del tratamiento 
a nivel espacial y étnico, y el trabajo con agrupa-
ciones como Grupo Romá y Matato’a, así también 
en la utilización de ciertos géneros populares como 
boleros o foxtrots. Por otra parte, la selección y 
musicalización, con música de carácter masivo 
funcionó como puente entre la necesidad de evo-
car conflictos y tensiones de la época o comunidad 
ficcionalizada, pero a su vez, generando un vínculo 
cercano con la cotidianidad de la audiencia chilena 
de la década de finales de los noventa y principios 
de los 2000; cuestión que ayudó a consolidar la es-
trategia de negocio de estas producciones (Godsall, 
2019). Las bandas sonoras y las prácticas musica-
les dramatizadas adquieren nuevas cargas simbó-
licas de sus historias previas, resignificadas en la 
propuesta ficcional y, al mismo tiempo, la teleserie 
utiliza la carga simbólica de esas músicas preexis-
tentes para dialogar con las audiencias.

4.2 Los openings en el desarrollo 
de mundos dramáticos

Un sello particular de estas producciones fue la 
realización de unos cortos audiovisuales, a modo 
de trailer, que en aproximadamente 90 segundos, 
funcionaban como presentación de la telenovela. 
Estos presentaban algunos personajes general-
mente en imágenes semi difuminadas, con una 
canción representativa de la producción, utilizada 
para marketing y difusión televisiva y radial. La 
propuesta sonora y musical muchas veces reque-
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laridad de Parra con su proyecto musical Javiera y 
los imposibles. Esta decisión creativa es un ejerci-
cio transicional de rescate del patrimonio cultural 
“pausado” a causa del golpe militar.

En el caso de Pampa Ilusión (2001) la canción Y te-
nía un lunar fue el tema escogido por el equipo de 
producción como opening. La canción original fue 
compuesta en 1929 por José Bohr (DAHR, 2024) 
y popularizada con la interpretación de Celia Gá-
mez, artista española de cine y teatro con partici-
pación a veces en couplets, quien desarrolló su ca-
rrera artística en Argentina. La versión de 1920 se 
caracterizó por tener un estilo de foxtrot. La voz de 
Gámez, a través del canto y la declamación, me-
diante juegos de intensidades a lo largo del tema, 
mantiene el protagonismo. Por lo tanto, la base 
armónica con el apoyo melódico del piano, instru-
mentos de cuerdas y bronces, ejercen un rol de 
acompañamiento a la voz, sin competir con ella. 
La elección para el uso como opening no fue con 
la versión interpretada por Gámez, sino que con un 
nuevo arreglo compuesto por Felipe Casas el año 
2001. El carácter de jazz bailable de esta versión 
tiene un pulso más rápido. La voz, por su parte, 
es interpretada por voces masculinas haciendo un 
juego de primeras y segundas voces y solo se uti-
liza la primera parte del tema original; es decir, la 
primera estrofa y el coro, repitiendo esta estruc-
tura en una especie de jingle. Es posible observar 
cómo, a partir de Y tenía un lunar, se establece 
un vínculo temporal con la década de 1920. Sin 
embargo, con las transformaciones compositivas 
de Casas para el siglo XXI que remiten a ciertos 
códigos de música masiva del formato televisivo: 
aumentar el pulso, acortar la estructura total del 
tema y generar cambios en la interpretación vocal.

4.3 Lo musical como elemento de continuidad

Un aspecto en la producción musical en la épo-
ca de oro de las teleseries en Chile es la marca 
musical que tiene la última escena del capítulo 
final11. En la musicalización se utiliza la coda de 
la canción Te conozco del cantautor Silvio Rodrí-
guez. Esta canción pertenece al álbum “Causas 
y azares” editado en 1986. En el análisis musical 
que realiza Noriko Manabe (2006) sobre la obra de 
Silvio Rodríguez señala que este álbum a lo largo 
de su carrera corresponde al periodo en el cual 
la nueva trova se institucionalizó. Si bien duran-

te esta etapa Rodríguez compuso temas con tinte 
político sobre el imperialismo y la solidaridad lati-
noamericana, también mantuvo en sus creaciones 
temas en torno a cuestionamientos filosóficos y al 
amor (Manabe, 2006).

Te conozco, siguiendo el análisis de Manabe 
(2006), es una canción pop con estructura estrofa-
coro. Inicia con una introducción de guitarra acús-
tica, que posteriormente, se suma como acom-
pañamiento armónico el bajo eléctrico y desde el 
coro en adelante se suman percusiones y tecla-
do. La estructura A-B se repite para terminar en 
B, solo con los instrumentos antes mencionados 
respaldando el solo de bajo. Una vez que termi-
na esta última sección, viene la coda. En ella se 
retoma la melodía que Rodríguez interpreta solo 
con guitarra hacia el final de la introducción. Sin 
embargo, para el cierre, esta melodía se expande 
con más instrumentos y es repetida dos veces en 
un arreglo realizado para orquestación sinfónica. 
Esta última sección orquestada fue la utilizada en 
las últimas escenas de las teleseries dirigidas por 
Sabatini y analizadas en el presente artículo. 

La utilización de esta música preexistente para el 
formato audiovisual televisivo puede entenderse 
como un efecto emotivo asociado al reencuentro 
mediante la musicalización orquestada de la me-
lodía, que la dirección buscaba generar en los es-
pectadores. Te conozco, se podría interpretar como 
una decisión por remitir al signo indicial de lo que 
fue la censura musical que tuvo el repertorio de 
Silvio —la trova cubana, la música andina y el movi-
miento latinoamericano de la nueva canción, entre 
otros— durante la dictadura en Chile, puesto que el 
uso del repertorio del cantautor se hace de manera 
soslayada: utilizar una canción romántica de Silvio, 
y no de su repertorio político, y musicalizar el final 
de las teleseries solo con la parte instrumental or-
questal, sin estar presente la voz del intérprete y 
tampoco la sonoridad de la guitarra que es carac-
terística del movimiento de la nueva trova cubana. 
Por tanto, el vínculo sonoro es más indirecto. Por 
último, permite contar con una solución estratégica 
a la falta de recursos para tener una gran orques-
ta que musicalice escenas de importancia. De este 
modo, se establece un puente de comunicación en-
tre el código sonoro que la audiencia ya reconoce, 
pero con la temática que la producción audiovisual 
propone, en lo que Sabatini (2022) señala como el 
instalar una “música como vehículo emocional”.
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5. Conclusiones

La producción musical heredó formas de trabajo 
del mundo teatral que se adaptaron al formato 
televisivo del canal público chileno. Estas no con-
taban con un compositor y orquesta para musica-
lizar escenas relevantes, no obstante, demostra-
mos que el uso de música pre-existente fue una 
estrategia efectiva para otorgar un sello particular 
a las producciones, donde las bandas sonoras y 
openings jugaron un rol central. Por un lado, ge-
neraron un mecanismo de distanciamiento crean-
do mundos dramáticos de comunidades locales 
—gitana, chilota, rapanui— o de época —salitre-
ras—, lejanos a la cultura chilena-urbana de los 
espectadores de ese momento y; por otro, en su 
formato de pastiche jamsionano (Mujica, 2010) 
articulando un diálogo entre las necesidades ar-
tísticas con códigos musicales ampliamente com-
prendidos por la audiencia. La predominancia de 
la balada romántica y los arreglos musicales de 
carácter moderno vinculados al pop fueron las es-
trategias de la producción musical. Así, se cons-
tituyó una manera de trabajar entre lo teatral y el 
formato audiovisual para que la teleserie fuese un 
producto masivo y económicamente rentable (Go-
dsall, 2019; Greene & Kulezic-Wilson, 2016), que 
apelara a la línea de contenido del contexto tran-
sicional chileno.

La musicalización de las teleseries estudiadas, 
enmarcadas en la cultura popular, tienen un fuer-
te vínculo con los productos pop del momento. 
Con el uso de músicas preexistentes, se realiza 
una negociación entre una vestidura pop con co-
nexiones socioculturales de los temas abordados. 
La marca musical del momento permite reconocer 
estas producciones como productos de un contex-
to sociocultural y temporal específico represen-
tando la sensibilidad del periodo, lo cual no solo 
remite a la época ficcionalizada, sino al contexto 
de su producción. A 25 años de la emisión de es-
tas telenovelas, éstas se siguen transmitiendo con 
éxito de audiencias y, por motivos de derechos de 
autor, se han repetido sin contar con toda la musi-
calización original. Esto da cuenta de un problema 
y, a la vez, de la relevancia para la investigación: 
la producción musical respondió al espíritu de la 
época en que fueron creadas y al quitarla se elimi-
na una capa relevante en su vínculo con la cultura 
pop y masiva del Chile postdictatorial. 

Notas

1. Proyecto financiado por el Fondo Audiovisual, inves-
tigación – 2022/23 (Folio: 618875): “Análisis crítico de 
los procesos creativos en las producciones dramáti-
cas lideradas por Vicente Sabatini, bajo la hibridez de 
metodologías teatrales en formatos audiovisuales”.

2. Los autores agradecen a Milena Grass, Cristián Opa-
zo, Constanza Mujica, Valentina González, Paula Pa-
vez y Tania Novoa.

3. La época dorada de las teleseries es un periodo de 
producción dramática entre 1995 y 2005, caracteriza-
das por un fuerte trabajo de estudio y caracterización 
de comunidades, que permitía visibilizar la diversidad 
cultural del Chile de la transición a la democracia.

4. Estas cuatro producciones retratan contextos socio-
culturales muy diversos en la historia de Chile. En 
Iorana (1998) la historia ocurre casi en su totalidad 
en Rapa Nui (Isla de Pascua), retratando sus costum-
bres, actividades cotidianas, historia ancestral y la 
incorporación de frases en su idioma que son subti-
tulados; en La fiera (1999) la historia transcurre en la 
isla grande de Chiloé, dando cuenta de la gran rique-
za cultural como festividades e incluso mitologías; 
Romané (2000) tiene por locación el desierto en la 
ciudad de Mejillones, retratando las costumbres del 
pueblo gitando, y donde nuevamente incorporan al-
gunos diálogos en su idioma con subtítulos; y Pampa 
Ilusión (2001) retrata la vida de las oficinas salitreras 
de inicios del siglo XX en la pampa chilena.

5. Esta y todas las citas originales en inglés son de tra-
ducción propia de los autores.

6. Compositor formado en la Universidad de Chile en 
la década de los ochenta, e inició su carrera en las 
producciones dramáticas de televisión en la misma 
época. A partir de los noventa en adelante comenzó a 
trabajar en la composición para cine y televisión.

7. Entre los artistas que componían la musicalización de 
la música incidental para hacer referencia a la cultura 
romaní Goran Bregovic, Emir Kusturica, Gipsy Kings, 
Djelem, Ferenc Santa, Taraf De Haidouks, Django Re-
inhardt, Mitsou & Ando Drom, entre otros.

8. En el caso del grupo Matato’a, tras su participación 
en la producción de Iorana editaron tres álbumes ofi-
ciales y un compilatorio y su participación en festiva-
les internacionales (ver https://www.musicapopular.
cl/grupo/matatoa/). Y también la edición de “Can-
cionero gitano”, con un fin más comercial, del Grupo 
Romá tras su participación en Romané (ver https://
www.elmostrador.cl/cultura/2000/08/03/gitanos-de-
verdad-lanzan-disco-propio/).
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9. Los temas interpretados por Los Diamantes incluidos 
en el álbum de la banda sonora son, de hecho, ver-
siones propias de las originales Begin the beguine de 
Cole Porter (1934), Cielito lindo de Quirino Mendoza y 
Cortés (1882), Bésame mucho de Consuelo Velásquez 
(1932), Historia de un amor de Carlos Eleta Almrán 
(1955) y Quiéreme mucho de Gonzalo Roig, Ramón 
Gollury y Agustín Rodríguez (1911).

10. La Pincoya es una sirena que forma parte de las cria-
turas mitológicas de la Isla Grande de Chiloé, en el 
sur de Chile. Ella se encargaba de proteger y favore-
cer la abundancia en el mar; además, ayuda a resca-
tar a las personas en los naufragios. 

11. En tres de las cuatro producciones de este artículo 
se utiliza esta canción asociada a los personajes pro-
tagónicos, que en estos casos fueron interpretados 
por Claudia Di Girólamo y Francisco Reyes. En el caso 
de Iorana (1998), la canción cierra con un beso entre 
los protagonistas y una toma de una corona de flores 
depositándose sobre un moai sumergido. En el caso 
de La fiera (1999), se utiliza cuando los protagonistas 
se van cabalgando, al galope, por una explanada de 
la isla. En el caso de Pampa Ilusión (2001), en tanto, 
los protagonistas cierran con llave la oficina salitrera, 
los protagonistas se besan y una toma aérea muestra 
una gran caravana de personas que emigran desde la 
oficina salitrera y que, posteriormente, se acompaña 
de fotos de la oficina salitrera abandonada.
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Resumen

De acuerdo con diferentes enfoques en ciencias 
sociales y humanidades, el humor cumple roles 
específicos a nivel social: presentar y destacar los 
temas relevantes de la coyuntura y servir como 
agresión aceptable cuando se percibe abuso de 
parte de quienes están más arriba en la jerarquía 
social. Basados en estas ideas, en este estudio 
realizamos un análisis emocional y de contenido 
temático de 73 rutinas cómicas presentadas en 
el Festival de Viña del Mar en Chile entre los años 
2000 y 2019. Con ello, buscamos evidenciar de qué 
forma el humor fue un reflejo del malestar social 
que se acumuló en esos años y que se expresó en 
el llamado estallido social del 18 de octubre de 
2019. El análisis de palabras y texto evidenció que 
desde inicios del nuevo milenio hubo un descen-
so sistemático y estadísticamente significativo de 
la presencia de emociones positivas y un aumen-
to de las negativas, específicamente del enojo, y 
que éstas últimas se relacionaron con la presen-
cia de temáticas relacionadas con la justicia. Así 
también, el aumento de las emociones negativas 
y el descenso de las positivas se correlacionó con 
una menor confianza en el sistema judicial y en el 
Congreso. A partir de estos resultados discutimos 
sobre las posibilidades de encontrar en el humor 
un acercamiento a procesos sociales y cómo éste 
puede condensar el malestar de manera social-
mente aceptable.

Palabras clave: Humor, Chile, Estallido social, Co-
mediantes, Emociones.

Abstract

According to different social sciences and humani-
ties approaches, humor fulfills specific functions at 
the social level: to present and highlight the rele-
vant issues of the moment and to serve as a means 
of acceptable aggression when there is abuse from 
those higher up in the social hierarchy. Based on 
this idea, in this study we conducted an emotional 
and thematic content analysis of 73 comedy routi-
nes presented at the Viña del Mar Festival in Chile 
between 2000 and 2019. With this, we seek to show 
how humor reflected the social unrest conceived 
in those years that had expression in the so-called 
"social outburst" of October 18, 2019. The analy-
sis showed that since 2000, there was a systematic 
and statistically significant decrease in the presen-
ce of positive emotions and an increase in negative 
ones, and that the latter was related to the presen-
ce of topics related to justice. Likewise, the increa-
se in negative emotions and the decrease in posi-
tive ones correlated with lower trust in the judicial 
system and Congress. Based on these results, we 
discuss the possibilities of finding an approach to 
social processes in humor and how it can condense 
discomfort in a socially acceptable way.
 

Keywords: Humor, Chile, Social Outbreak, Come-
dians, Emotions.
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1. Introducción

Distintos políticos, cientistas políticos, economis-
tas y periodistas (Piñera, 2020; Méndez, 2019; Hoh-
mann, 2019; Flores, 2019) han señalado que los he-
chos ocurridos en Chile a partir del 18 de octubre de 
2019 (a lo que se denominó “estallido social”) fueron 
un acontecimiento inesperado. Esto, a pesar de que 
los ciudadanos habían dado muestra de este ma-
lestar a través, por ejemplo, de las marchas contra 
el sistema previsional, tomas de establecimientos 
educacionales y otras manifestaciones.

En este artículo, buscamos un acercamiento al esta-
llido desde una perspectiva menos considerada co-
múnmente: el contenido de las rutinas humorísticas 
de diferentes comediantes. Nuestro enfoque no está 
en determinar las causas del estallido, sino cómo el 
malestar que llevó a éste pudo haber estado presen-
te en dichas rutinas. En otras palabras, queremos 
examinar cómo las rutinas de comediantes fueron 
dando cuenta de este malestar, sintonizando y uti-
lizándolo contra el sistema político y económico. Si 
bien podría pensarse que se trata de un tema baladí 
o trivial, no lo es: en Chile, un 27% de las personas 
declara que su tipo de humor favorito es el político 
y un 66% considera que no se le debe poner límites 
en su ataque a autoridades políticas (CADEM, 2016).

Para realizar este análisis, nos enfocamos en el 
contexto del Festival de la Canción de Viña del Mar 
(FCVM). Esto, por tres motivos: es uno de los lugares 
más tradicionales de la cultura popular chilena, da 
espacio a comediantes en todas sus versiones y tie-
ne un alto impacto mediático. Aunque surgió como 
una competencia musical en 1960, se ha ido trans-
formado en el evento artístico más popular de Chile 
y Latinoamérica. El festival sigue siendo una com-
petencia musical, pero el centro de la atención del 
público está en los artistas internacionales y, en es-
pecial, en los humoristas. Un ejemplo claro de cómo 
lo que los comediantes presentan en este Festival 
puede impactar en la política es lo que ocurrió en el 
año 2016 con la rutina de Edo Caroe (Medina, 2016; 
von Baer y Valenzuela, 2016), que afectó la confianza 
en los políticos (Mendiburo-Seguel et al., 2017).

Existen también antecedentes para abordaje este 
problema. El humor en el FCVM como reflejo de la 
realidad social es un tema que fue objeto de aná-
lisis por parte de Andrade y Reiter (2016) al exa-

minar el tratamiento que las rutinas hacían de los 
homosexuales. Al respecto, los autores observaron 
que, si bien el discurso de las rutinas ha incorpo-
rado las transformaciones sociales respecto al 
tratamiento de este grupo, seguían reflejando una 
posición más tradicional sobre la identidad sexual. 
Del mismo modo, la idea de que las expresiones 
culturales podrían haber estado dando cuenta de 
un sentir social que se manifestara en el estalli-
do social también ha sido abordada. Por ejemplo, a 
partir del análisis de 95 canciones de autores chile-
nos indie entre 2005 y 2018, Figueroa-Bustos (2021) 
concluyó que éstas manifestaban demandas que 
serían consignas del movimiento, especialmente 
ligadas con frustración y descontento hacia el sis-
tema, el modelo, las élites, etc.

2. Marco Referencial

2.1 El humor político 

Es difícil pensar en el humor como un factor que 
provoca cambios a nivel social y que puede implan-
tar en la gente ideas que las lleven a actuar de de-
terminadas maneras, porque si bien puede afectar 
las percepciones u opiniones de las personas, esto 
depende en gran medida de otras condiciones, ta-
les como el ambiente social o los prejuicios (Martin 
& Ford, 2018). Más bien, tal como plantea Davies 
(2007), más que minar al sistema, el humor indi-
ca que éste es inestable. Así, el humor es una ex-
presión ligada al tiempo y al lugar de producción, 
mientras que el humorista es un cronista de esa 
época (Burkart, 2017). En otras palabras, el humor 
no causa el descontento, lo evidencia. 

Ese descontento puede ser manifestado con dife-
rentes fines. Desde un enfoque funcionalista, el 
humor sirve a la sociedad puesto que contribuye al 
orden y al control social valiéndose de mecanismos 
tales como la cohesión, la exclusión, la corrección o 
la presentación de normas respecto a qué es acep-
table o inaceptable, siendo así una forma eficiente 
de establecer y entender los lazos interpersonales, 
incluso entre aquellos que pertenecen a diferentes 
niveles jerárquicos (Billig, 2005). De esta manera, 
es también una expresión de conflicto que ayuda a 
manifestar una lucha social o antagonismo entre 
grupos (Kuipers, 2006). Probablemente la prueba 
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más clara de esto sea el humor político, entendi-
do como cualquier manifestación con intención có-
mica agresiva (chistes, parodias, burlas o sátiras), 
cuyo objeto principal son figuras o instituciones 
políticas o gubernamentales (Moy & Pfau, 2000; 
Young, 2004). 

Así, el humor contra políticos sería una forma en 
la cual aquellos que se sienten menospreciados o 
maltratados pueden buscar la reparación y mostrar 
hostilidad hacia los que están en el poder (Gouin, 
2004; Hiller, 1983; Jenkins, 1994). De esta forma, 
aquellas comunidades donde se pueden encontrar 
altas diferencias jerárquicas aceptan más el humor 
que puede considerarse cuestionable, ya que les 
permite expresar aquello que de otra manera no se 
podría, creando un espacio libre de prohibición (Da-
vies, 2002). Este espacio es también protegido por-
que el humor es ambiguo y los ataques pueden ser 
presentados sólo como chiste (Martin & Ford, 2018).

2.2 El humor como subversión sociopolítica y 
el rol del comediante 

Dada la paulatina eliminación de las líneas que di-
viden los medios “serios” de aquellos destinados a 
la entretención, los comediantes han visto transfor-
mado su rol social en la televisión y el espectáculo. 
Si antes la información política sólo era accesible 
a través de medios tradicionales y serios, hoy esto 
es también posible a través de espacios destinados 
principalmente al entretenimiento. Este fenómeno, 
conocido en inglés como soft news o infotainment 
(Lichter et al, 2015), considera espacios tan varia-
dos como los noticiarios, talk-shows o programas 
de sátira política (Boukes, 2019), lo cual ha llevado 
a que los comediantes no sólo tengan el rol de en-
tretener, sino que, además el de comunicar, educar 
e informar. Así, los programas de televisión que 
presentan estas soft news de forma cómica no sólo 
se han convertido en una fuente de información po-
lítica valiosa, sino que también en influenciadores 
de la percepción sobre políticos, las elecciones o la 
opinión sobre temas sociales relevantes (DuBosar y 
Hutchens, 2023).

En este contexto, el humor político puede cumplir 
diferentes funciones al momento de manifestar 
el malestar social, principalmente porque puede 
ser una forma de subversión sociopolítica (Paletz, 
1990), una vía de escape para la rabia acumulada 

del pueblo (Herzog, 2014) y porque puede ayudar en 
la conformación de estereotipos y actitudes hacia 
figuras de poder (La Fave & Mannell, 1976). Allí, el 
comediante tiene un rol fundamental, ya que tiene 
una licencia para manifestar lo incorrecto y presen-
tarlo de manera ordenada y comprensible, tomando 
la realidad y moldeándola en base a estereotipos 
y creencias que le permiten cuestionar al poder 
(Sunday & Filani, 2018). Este rol es casi particu-
lar del comediante que hace stand-up comedy, ya 
que, al ser una forma de humor narrativo donde 
él presenta individualmente a un público, permite 
entregar un punto de vista claro y específico hacia 
algún fenómeno social. Aquello a lo que se refiere 
es conocido por el público y usualmente se trata de 
valores y reglas sociales que se transgreden sim-
bólicamente en el marco del humor (Lee, 2017). El 
comediante es, entonces un comentador habilitado 
de los tabúes políticos (Mintz, 1985) que, además, 
tiene de su lado el denominado efecto “es sólo un 
chiste” (Nabi et al., 2007). Un ejemplo de esto es el 
estudio de Ruiz-Gurillo y Linares-Bernabéu (2020), 
uno de los pocos que se ha enfocado en el análisis 
de contenido temático de las rutinas en esta línea, y 
que mostró una parte importante de éstas se orien-
tan a la subversión hacia temas sociales.

Decir que el humor causa revoluciones es excesivo 
y es más lógico pensar en él como una una mani-
festación de lo latente en las sociedades (Davies, 
2011) Sin embargo, sí existe evidencia de que puede 
afectar a las personas de algunas maneras: puede 
impactar negativamente las opiniones y actitudes 
sobre personajes políticos y el sistema electoral 
(Baumgartner & Morris 2008; Holbert et al., 2007; 
Baumgartner et al., 2012), afectar las conductas li-
gadas a la participación política (Cao, 2008; Kim & 
Vishak, 2008; Xenos & Becker, 2009), o incluso, afec-
tarlas emocionalmente, ya sea a través de emocio-
nes negativas y de sentido moral (D’Errico & Poggi, 
2016), menor afecto positivo (Burgers & Brugman, 
2021) o generando debate y un malestar activo que 
lleva a la gente a la acción (Lee & Jang, 2017).

3. Metodología

Primariamente, este estudio describe los conteni-
dos de las rutinas de humor en el FCVM desde 2000 
hasta 2019. Esta descripción se estableció sobre la 
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base de los siguientes dos objetivos específicos: a) 
describir la tendencia de manifestación de emocio-
nes negativas y positivas en las rutinas y b) examinar 
la presencia de temáticas relevantes en las rutinas 
que pudiesen estar manifestando malestar.

Además de describir las rutinas, correlacionamos 
sus contenidos con los resultados de confianza en 
instituciones de la encuesta CEP (2023) para exa-
minar si las rutinas podrían haber estado refle-
jando el sentir ciudadano hacia las instituciones y 
autoridades. De esta manera, nuestro tercer obje-
tivo específico consistió en correlacionar los con-
tenidos de las rutinas con mediciones de confianza 
en instituciones por año para observar posibles 
relaciones.

Estos objetivos no pretenden establecer relaciones 
causales entre el contenido de las rutinas y el es-
tallido social de 2019, sino que examinar tenden-
cias que reflejan cómo los comediantes expresan 
un malestar que pudo haber estado presente en la 
sociedad.

Para alcanzar nuestros objetivos, usamos dos enfo-
ques. Primero, realizamos un análisis cuantitativo 
de las rutinas desde 2000 a 2019 para explorar con-
tenidos que pudieran estar reflejando descontento 
social. Segundo, hicimos una revisión cualitativa de 
las rutinas desde 2015 basada en cuatro categorías 
para entender el sentir previo al estallido.

3.1 Análisis de contenido temático 
cuantitativo de las rutinas

Para realizar el análisis cuantitativo de las rutinas 
implementamos un análisis de contenido de ellas 
para, así, describir la presencia de ciertos temas y 
emociones en cada rutina, y correlacionar la pre-
sencia de dichos temas y emociones con los resul-
tados agregados por año de la medición de con-
fianza en instituciones de la encuesta CEP (2023). 
Con esto, pudimos observar relaciones entre el 
contenido de las rutinas y las opiniones de la ciu-
dadanía sobre las instituciones del Estado por año.

3.2 Preparación del material para el análisis

Para realizar el análisis, buscamos el listado de 
comediantes que participaron en el período 2000 y 

2019 en el FCVM. Durante dicho periodo se presen-
taron en total 79 números cómicos, de los cuales 
consideramos 69 para este análisis (87,3%). De los 
10 que no fueron analizados, seis fueron dejados 
fuera por ser extranjeros y cuatro por no poder te-
ner acceso a sus rutinas (Mauricio Flores 2003 y 
2011, Manpoval 2009 y Dino Gordillo 2019). De esta 
manera, el análisis final consideró al 94,5% del to-
tal de comediantes chilenos que se presentaron en 
el período. 

Una vez seleccionadas las rutinas, descargamos sus 
grabaciones en formato de audio desde Youtube. 
Utilizando la herramienta Pinpoint de Google trans-
formamos las grabaciones en archivos de texto, los 
cuales revisamos para corregir posibles errores re-
sultantes de la transcripción automática. Finalmen-
te, reunimos los textos de las rutinas por año para 
hacer el análisis de sus contenidos.

3.3 Instrumentos y estrategia de análisis

3.3.1 Análisis de los textos

Analizamos los textos utilizando el software de 
análisis de texto Linguistic Inquiry and Word Count 
(LIWC; Pennebaker et al., 2015). Este software ha 
demostrado empíricamente la capacidad de detec-
tar la frecuencia de aparición de palabras que se 
asocian con diferentes características lingüísticas 
(groserías, verbos, pronombres), dimensiones físi-
cas (ver, oír), temáticas generales (muerte, hogar) 
o procesos psicológicos. El resultado del análisis 
usando LIWC es el porcentaje de aparición de cada 
categoría, calculado como la proporción de pala-
bras de cada una de ellas en el texto en relación 
con el total de palabras.

Para usar el LIWC es necesario contar con un dic-
cionario que asocia las palabras a las categorías 
estudiadas. Para este estudio utilizamos el diccio-
nario en español provisto por el software, el cual 
analiza 7.515 palabras y sus derivaciones asocián-
dolas a 74 categorías. Específicamente, utilizamos 
las siguientes categorías asociadas a emociones 
y manifestación de enojo o molestia: “groserías”, 
“emociones positivas”, “emociones negativas”, 
“ansiedad/miedo”, “enojo” y “tristeza”. Junto con 
esto, creamos dos categorías más para evaluar 
presencia de contenidos relacionados con política 
(compuesta por palabras como “política”, “gobier-
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no” o “diputado”) y justicia (compuesta por palabras 
como “justicia”, “injusticia”, “ley” o “juez”).

3.3.2 Mediciones de confianza en instituciones

Para alcanzar nuestro tercer objetivo, optamos por 
correlacionar los resultados del contenido de las 
rutinas con mediciones de confianza en institucio-
nes según la encuesta CEP (2023). La utilidad de 
esta encuesta para nuestro análisis radica en que 
cuenta con una metodología rigurosa y la presencia 
de cuatro preguntas de confianza en instituciones 
en 12 años del período cubierto por nuestro estudio. 

Las evaluaciones que consideramos se referían a la 
confianza expresada hacia el gobierno, los tribuna-
les de justicia, el congreso y los partidos políticos. 
La pregunta que se realizaba a los participantes era 
“¿Podría usted decirme cuánta confianza tiene en 
cada una de estas instituciones?” y las opciones de 
respuesta eran “Mucha”, “Bastante”, “No mucha” y 

“Ninguna”. Para nuestros análisis consideramos la 
sumatoria de los porcentajes de las opciones “Mu-
cha” y “Bastante” como indicador de confianza.

4. Resultados

4.1 Descripción de temáticas 
y emociones por año

El primer análisis que realizamos fue la descripción 
de las categorías utilizadas por año. Los resultados 
de los porcentajes de presencia por cada categoría, 
así como también su valor estandarizado, pueden 
verse en la tabla 1. A continuación, realizamos dife-
rentes análisis de regresión lineal simple con cada 
categoría como variable dependiente y el año como 
variable predictora, con la finalidad de examinar 
tendencias desde 2000 a 2019.

Tabla 1. Porcentaje de presencia y valor estandarizado de cada categoría en rutinas por año

Nota: Valor entre paréntesis es el valor estandarizado (por categoría).

Año

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

Groserías

0.30% (-0.45)

0.27% (-0.63)

0.23% (-0.87)

0.24% (-0.81)

0.33% (-0.27)

0.15% (-1.34)

0.38% (0.03)

0.24% (-0.81)

0.23% (-0.87)

0.57% (1.17)

0.53% (0.93)

0.50% (0.75)

0.16% (-1.28)

0.53% (0.93)

0.75% (2.24)

0.30% (-0.45)

0.42% (0.27)

0.41% (0.21)

0.30% (-0.45)

0.66% (1.70)

Emociones 
positivas

4.10% (-0.13)

5.84% (2.19)

4.82% (0.83)

5.40% (1.60)

4.16% (-0.05)

4.77% (0.76)

4.89% (0.92)

3.40% (-1.06)

5.08% (1.18)

3.67% (-0.70)

3.09% (-1.48)

4.33% (0.18)

3.23% (-1.29)

3.77% (-0.57)

4.24% (0.06)

3.69% (-0.68)

4.04% (-0.21)

3.51% (-0.92)

3.51% (-0.92)

4.43% (0.31)

Emociones 
negativas

1.55% (0.04)

1.15% (-1.59)

1.50% (-0.16)

1.47% (-0.28)

1.31% (-0.93)

1.39% (-0.61)

1.22% (-1.30)

1.70% (0.66)

1.15% (-1.59)

1.26% (-1.14)

1.84% (1.23)

1.78% (0.98)

1.64% (0.41)

1.75% (0.86)

1.80% (1.06)

1.36% (-0.73)

2.01% (1.92)

1.61% (0.29)

1.66% (0.49)

1.63% (0.37)

Ansiedad

0.24% (0.11)

0.08% (-2.29)

0.21% (-0.34)

0.24% (0.11)

0.25% (0.26)

0.21% (-0.34)

0.24% (0.11)

0.20% (-0.49)

0.20% (-0.49)

0.11% (-1.84)

0.21% (-0.34)

0.23% (-0.04)

0.37% (2.07)

0.27% (0.56)

0.32% (1.31)

0.23% (-0.04)

0.29% (0.86)

0.29% (0.86)

0.29% (0.86)

0.17% (-0.94)

Enojo

0.87% (0.40)

0.56% (-1.56)

0.72% (-0.55)

0.73% (-0.49)

0.71% (-0.61)

0.51% (-1.88)

0.67% (-0.87)

0.77% (-0.23)

0.61% (-1.25)

0.92% (0.71)

1.01% (1.28)

0.88% (0.46)

0.87% (0.40)

0.83% (0.15)

1.07% (1.66)

0.69% (-0.74)

1.06% (1.60)

0.86% (0.33)

0.83% (0.15)

0.97% (1.03)

Tristeza

0.26% (0.31)

0.21% (-0.47)

0.17% (-1.09)

0.24% (0.00)

0.13% (-1.71)

0.30% (0.93)

0.20% (-0.62)

0.28% (0.62)

0.11% (-2.02)

0.23% (-0.16)

0.33% (1.40)

0.30% (0.93)

0.24% (0.00)

0.35% (1.71)

0.27% (0.47)

0.17% (-1.09)

0.28% (0.62)

0.25% (0.16)

0.29% (0.78)

0.19% (-0.78)

Política

0.11% (-0.19)

0.03% (-1.00)

0.10% (-0.29)

0.17% (0.42)

0.18% (0.52)

0.09% (-0.39)

0.14% (0.12)

0.43% (3.05)

0.10% (-0.29)

0.00% (-1.30)

0.18% (0.52)

0.06% (-0.69)

0.01% (-1.20)

0.10% (-0.29)

0.08% (-0.49)

0.12% (-0.09)

0.26% (1.33)

0.24% (1.13)

0.12% (-0.09)

0.05% (-0.79)

Justicia

0.01% (-0.73)

0.00% (-1.15)

0.04% (0.56)

0.00% (-1.15)

0.02% (-0.30)

0.02% (-0.30)

0.04% (0.56)

0.04% (0.56)

0.02% (-0.30)

0.00% (-1.15)

0.06% (1.41)

0.00% (-1.15)

0.03% (0.13)

0.03% (0.13)

0.00% (-1.15)

0.02% (-0.30)

0.09% (2.69)

0.03% (0.13)

0.05% (0.98)

0.04% (0.56)
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Como resultado del análisis, no encontramos una 
relación entre el año y la presencia de tristeza 
(F(1,18)=1.036, p=.322) o temas políticos (F(1,18)=0.019, 
p=.893). En el caso de la ansiedad (F(1,18)=3.201, 
p=.090, p

2 = 0.151) y justicia (F(1,18)=3.757, p=.068, 

p
2 = 0.173) la relación fue tendencial (p<.10). Sí 

hubo relaciones positivas significativas en el caso 

del uso de groserías (R2
ajust = .212, F(1,18)= 6.104, 

p=.024, p
2 = 0.253), emociones negativas (R2

ajust = 
.236, F(1,18)=6.867, p=.017, p

2 = 0.276) y enojo (R2
ajust = 

.287, F(1,18)=8.648, p<.01, p
2 = 0.325), así como rela-

ciones negativas en el caso de las emociones posi-
tivas (R2

ajust = .259, F(1,18)=7.634, p=.013, p
2 = 0.298). 

Estas relaciones pueden verse en la figura 1.

Figura 1. Variaciones anual de la presencia en rutinas cómicas de las temáticas y emociones consideradas (2000 a 2019)

Nota. Los valores son los porcentajes estandarizados. 
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3.1.1 Correlaciones entre contenidos de las rutinas 
y confianza en instituciones

Para examinar las posibles correlaciones entre los 
contenidos de las rutinas y la confianza en institu-
ciones realizamos un análisis de correlación. Tal 
como se observa en la tabla 2, existe un aumento 
de las emociones negativas en general y una dis-
minución de las emociones positivas en el tiempo. 
Ellas también muestran una correlación negativa 
entre sí, indicando que el aumento en las emocio-
nes negativas se acompañó de un descenso de las 

positivas. Del mismo modo, la confianza en todas 
las instituciones evidencia una clara disminución 
durante los años. Finalmente, existen correlacio-
nes negativas entre la presencia de emociones ne-
gativas en las rutinas con la confianza en los tribu-
nales, el congreso y el gobierno.

Las correlaciones negativas entre la presencia de 
emociones negativas y confianza en instituciones 
pueden verse también en la figura 2, en la cual 
presentamos los valores estandarizados para estas 
variables por año.

Tabla 2. Correlaciones entre contenidos de las rutinas y confianza en Instituciones según encuesta CEP

Nota 1: t p < 0,1; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.
Nota 1: n= 20 para las correlaciones que involucran contenidos y n= 12 para las que involucran confianza.

Año

0.50*

-0.55*

0.53*

0.39t

0.57**

0.23

0.03

0.42t

-0.88***

-0.79**

-0.71**

-0.71*

Groserías (1)

Emociones positivas (2)

Emociones negativas (3)

Ansiedad/miedo (4)

Enojo (5)

Tristeza (6)

Política (7)

Justicia (8)

Confianza en Tribunales (9)

Confianza en Congreso (10)

Confianza en Gobierno (11)

Confianza en Partidos

1

—

-0.23

0.41t

-0.04

0.73***

0.24

-0.16

-0.01

-0.36

-0.18

-0.03

-0.08

2

 

—

-0.56*

-0.45*

-0.57**

-0.42t

-0.27

-0.38

0.45

0.39

0.22

0.17

3

 

 

—

0.54*

0.78***

0.70***

0.34

0.52*

-0.66*

-0.64*

-0.51t

-0.45

4

 

 

 

—

0.37

0.26

0.17

0.27

-0.43

-0.45

-0.35

-0.39

5

 

 

 

 

—

0.41t

0.06

0.33

-0.52t

-0.42

-0.21

-0.25

6

 

 

 

 

 

—

0.17

0.20

-0.29

-0.20

-0.05

0.02

7

 

 

 

 

 

 

—

0.48*

-0.28

-0.37

-0.43

-0.30

8

 

 

 

 

 

 

 

—

-0.52t

-0.60*

-0.60*

-0.45

9

 

 

 

 

 

 

 

 

—

0.92***

0.83***

0.86***

10

 

 

 

 

 

 

 

 

 

—

0.95***

0.91***

11

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

—

0.90***

Figura 2. Variación y línea de tendencia para los porcentajes de presencia de emociones 
negativas y confianza en instituciones 2022 a 2019 (valores estandarizados)

Fuente: Elaboración propia.
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Año

Emociones negativas
Confianza en tribunales
Confianza en congreso
Confianza en gobierno
Confianza en partidos
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4. Revisión de los contenidos 
de las rutinas

Para complementar el análisis cuantitativo, reali-
zamos un análisis cualitativo basado en categorías 
temáticas elegidas tras examinar los resultados 
del análisis de contenido y los antecedentes del 
estallido de 2019 sugeridos por el PNUD (2019). La 
publicación del PNUD Diez años de auditoría a la 
democracia: antes del estallido del 17 de octubre 
de 2019 (un día antes del estallido) identificó fuen-
tes de descontento social pre-estallido como la 
valoración de la democracia, la desconfianza insti-
tucional, cambios culturales, y el involucramiento 
político. Destacó también el impacto de las bajas 
pensiones y desigualdades en generar percepcio-
nes de injusticia, responsabilizando a las élites po-
lítica y económica. Morales (2020) coincide y añade 
el cuestionamiento a la probidad pública y privada 
como antecedente. Así, nuestro análisis cualitativo 
se centró en el cuestionamiento a la clase políti-
ca, la percepción de abuso por élites económicas, 
críticas al sistema económico, y la noción de una 
crisis inminente. 

4.1 La clase política

Uno de los blancos predilectos de los humoristas, 
durante estos últimos años, fue la clase política. 
La baja inscripción en los partidos políticos, la es-
casa participación en las elecciones y los niveles 
de confianza por el suelo, los transformaron en 
una presa fácil para los comediantes quienes, a 
través de sus chistes, lograban rápidamente una 
alta adhesión de parte del famoso monstruo.

León Murillo, por ejemplo, inventaba una anécdota 
sobre este punto, en la que mezclaba lo difícil que 
estaba la situación en Chile y el desprestigio de los 
parlamentarios:

Y así vive uno, pidiendo plata prestada. Si los que 
hacen las leyes en este país, los que movilizan esta 
nación, los que ganan 8 millones de pesos, andan 
pidiendo plata por email, qué le queda a uno (...) 
¿Cuál es la percepción que tiene uno? Que gobier-
nan para ustedes y que nos cagan (FESTIVALDEVI-
NACHILE, 2015, 05:56).

Un año después de Murillo, el humorista Edo Ca-
roe, de igual forma, dio paso a la crítica descarna-
da a los políticos, sin ni siquiera hacer chiste sobre 
ésta, sino simplemente señalar a modo de denun-
cia: “Nuestra clase política se está destacando por 
prácticas poco transparentes, tenemos esa sensa-
ción de que nos roban” (FESTIVALDEVINACHILE, 
2016a, 25:00), lo que se tradujo en una serie de 
pifias en señal de rechazo. A continuación, mantu-
vo su discurso serio y dijo: “La clase política debió 
morir hace tiempo, no los políticos, sino sus vicios, 
con su corrupción, con todo eso, para dar paso a 
una nueva clase política” (FESTIVALDEVINACHILE, 
2016a, 32:59), provocando aplausos.

El punto más alto de ese año lo marcó Natalia Val-
debenito. La humorista concentró gran parte de 
su rutina en el hijo de la presidenta Michelle Ba-
chellet, quien a inicios de ese año había sido de-
nunciado por tráfico de influencias y manejo de 
información privilegiada, en lo que fue conocido 
públicamente como Caso Caval. Haciendo un re-
cuento del año, hizo mención a una serie de he-
chos que habían ocurrido hace muy poco tiempo: 
“Después vino el caso Caval…con el hijo del año 
(pifias del público). Pífienlo no más, háganlo mier-
da” (FESTIVALDEVINACHILE, 2016b, 37:18).

4.2 Los abusos de las élites económicas 

Aunque los casos de colusión entre empresas com-
petitivas para fijar precios son de bastante larga 
data, el surgimiento de medios no tradicionales y 
mayores canales de comunicación permitió que la 
opinión pública se enterara de algunos casos es-
candalosos: la colusión de las farmacias el 2000, la 
de las empresas avícolas el 2011 y la complicidad 
de las empresas productoras de papeles tissue. En 
este caso, la función del humor fue la de denunciar 
y servir de desahogo para miles de personas que 
se sintieron estafadas por estas empresas, por el 
Gobierno y por el Estado que no castigó con la su-
ficiente vehemencia estos abusos.

A propósito de esto, el humorista Pedro Ruminot, 
hacía una analogía respecto a los chistes de sus 
predecesores y lo que sucedía ahora: 

Hace 20 años los Dinamita Show contaban un chis-
te en este mismo escenario, hace exactamente 20 
años y decían ‘¡cuando llegaron los indios con los 
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españoles!’. Ahora tienen que decir ‘¡cuando le re-
galamos las carreteras, las autopistas, la CTC, la 
telefonía, el agua a los españoles!’. ¡No tenemos 
nada! (FESTIVALDEVINACHILE, 2016c, 37:45).

Parte de esta desconfianza nacía además, según 
Caroe, de un sistema judicial injusto, que permite 
la impunidad de quienes cometen delitos graves y 
que, en vez de estar en la cárcel, están en su casa. 
“Seguramente viendo el festival” decía, por lo que 
señaló mirando a la cámara: “Saludos, delincuen-
tes de mierda” (FESTIVALDEVINACHILE, 2016a, 
50:30), lo que generó una nueva lluvia de aplausos 
y risas del público.

En respuesta a estas situaciones, Fabrizio Copano 
se refirió a la falta de coordinación de los ciuda-
danos para defenderse de los abusos, entre otras 
cosas, porque Chile era "un país muy tierno": 

La colusión en Chile nos cagó a todos ¿Y nosotros 
que hicimos? (...) Es hora de que de verdad nos eno-
jemos cuando nos cagan, que nosotros, como ciu-
dadanos, nos organicemos, porque no sirve de nada 
que vengan los humoristas todos los años a decir 
(lo mismo). (FESTIVALDEVINACHILE, 2017a, 22:22).

4.3 Críticas al sistema económico

El año 2017 estuvo en el escenario el comediante 
Juan Pablo López. Su rutina, que fue en gran parte 
una revisión de su historia de vida, denunciaba las 
precariedades del modelo. En su introducción, ata-
có las condiciones del banco de donde fue despedi-
do: "Estamos en un sistema laboral de mierda, ya 
por el hecho de pedir un aumento de sueldo te pue-
den echar" (FESTIVALDEVINACHILE, 2017b, 04:42).

Otro de los ejemplos que grafican los problemas 
del modelo económico era la grave situación de los 
adultos mayores que deben sobrevivir con jubila-
ciones miserables:

Lo bueno de los supermercados ahora es que son 
inclusivos y contratan a estos abuelitos y los ponen 
en las verdulerías, el lugar más helado del super-
mercado, al lado de los congelados, para mantener 
a los abuelitos, más encima le ponen un delantal 
lechero que dice Larga Vida (...) Esos abuelitos de-
berían estar descansando, con una jubilación dig-
na. (FESTIVALDEVINACHILE, 2017b, 29:51).

Ese mismo año, Copano centró parte de su ata-
que contra la mala educación, la privatización del 
sistema y la división social reproducida en la sala 
de clases:

Yo soy de la generación que fuimos jóvenes en el 
2000 y todos entramos a la universidad, pero no 
porque fuéramos inteligentes, sino porque nos ca-
garon e inventaron universidades para estafarnos 
(…) Yo creo en un Chile, y va a sonar cliché, donde 
los niños ricos y los niños pobres vayan a un mismo 
colegio, porque ahí va a cambiar de verdad Chile 
(...) Ahí se va a acabar el Chile de los ricos y de los 
pobres (FESTIVALDEVINACHILE, 2017a, 06:08).

El argentino Jorge Alís, que había estado hace cin-
co años en el Festival destacando cómo Chile había 
logrado superar a Argentina en muchos ámbitos, 
ahora se preguntaba: 

Ustedes eran honestos, no robaban o no robaban 
tanto, no se notaba la huevada. Pero en eso nos 
copiaron y se fueron a la mierda y lo hicieron tan 
bien que nos superaron. Roban los políticos, roban 
los empresarios, los milicos, ¡los pacos!, ¡los pacos 
chilenos que eran los más honorables del mundo! 
(FESTIVALDEVINACHILE, 2021, 01:54).

4.4 Chile está en crisis

Una de las primeras críticas señaladas por el hu-
morista Edo Caroe en el escenario era lo difícil que 
era hacer reír a las personas porque “la gente está 
molesta, la gente está indignada con las institucio-
nes, con el sistema”, lo que le valió una primera 
ovación de parte del público a pesar de no haber 
contado ningún chiste. Luego continuó: “En defi-
nitiva, Chile experimenta una crisis y un país está 
en crisis cuando las cosas más cotidianas, más 
nimias no funcionan como deberían funcionar” 
(FESTIVALDEVINACHILE, 2016a, 17:34).

Juan Pablo López apuntaba a esa falsa sensación 
de que el país crecía en sus índices, mientras la 
gente se endeudaba: "¿Esto es vida? me pregunto 
yo, amigos míos. No, estamos en un sistema don-
de macroeconómicamente estamos la raja y mi-
croeconómicamente nos tienen agarrados de las 
bolas" (FESTIVALDEVINACHILE, 2017b, 15:40). Por 
su parte, en su presentación del año 2018, el hu-
morista Bombo Fica aprovechó para hacer una crí-



48 Comunicación y Medios N°49 (2024)  A. Mendiburo-Seguel / G. Serrano

tica a la situación de Chile: “No nos vamos a mentir, 
que en este país hay muy pocos que tienen mucho 
y muchos que tienen muy poco (...) En este país hay 
gente que nace, vive y muere endeudada”. (FESTI-
VALDEVINACHILE, 2018, 22:31).

5. Discusión

En este estudio, buscamos describir la presencia 
de determinadas categorías emocionales y temá-
ticas en las rutinas cómicas del FCVM, para, de 
esta manera, dimensionar el rol del humor como 
manifestación de un malestar social que se fue 
acentuando conforme transcurrieron los años. Los 
resultados obtenidos apoyan la hipótesis de que 
hubo contenidos en las rutinas cómicas que pu-
dieron haber estado dando luces sobre el malestar 
que sentía la ciudadanía y que se manifestó en el 
estallido social de 2019. Claramente, la naturaleza 
de un estudio descriptivo y correlacional, además 
de los antecedentes teóricos, no nos permiten es-
tablecer que los comediantes causaron el estalli-
do, sino que más bien fueron capaces de capturar 
el malestar social y mostrarlo a un público amplio.

En concreto, el análisis mostró que desde 2000 a 
2019 aumentó el uso de groserías y la presencia 
de emociones negativas como la ira en las rutinas, 
a la vez que disminuyó la presencia de emociones 
positivas como la alegría. Junto con esto, encon-
tramos evidencia de un aumento de la ansiedad y 
temáticas relacionadas con justicia. Estas tenden-
cias se vieron también en el análisis cualitativo. 

El análisis del contenido de las rutinas en correla-
ción con el sentir de la ciudadanía también arrojó 
que la baja en la confianza en instituciones en el 
período 2000 a 2019 correlacionó positivamente 
con las emociones negativas en las rutinas. Aun-
que es difícil establecer una linealidad directa 
entre ambos fenómenos, es plausible pensar que 
efectivamente el sentir social más pesimista fue 
capturado por las rutinas.

Otro aspecto que llama la atención del análisis 
cuantitativo se refiere a los años en que hubo valo-
res atípicos en ciertos temas. Por ejemplo, el 2007 
fue un valor atípico en relación con el contenido de 
temáticas políticas, lo cual podría tener relación 

con que en diciembre de 2006 falleció el dictador 
Augusto Pinochet y que se presentó Juan Carlos 
“Palta” Meléndez, reconocido por hacer humor po-
lítico. Así también, llama la atención el año 2016, 
cuando hubo un aumento de emociones negati-
vas y temas relacionadas con política y justicia, lo 
cual además de aparecer en el análisis descriptivo 
cuantitativo se ejemplificó en el análisis cualitativo. 
Hay algunos elementos que pueden ayudar a en-
tender este hallazgo. Ese fue el primer año en que 
hubo mayor presencia de comediantes que hacen 
stand-up (cuatro en total), un género de comedia 
que en gran medida se centra en la manifestación 
de malestar y crítica (Meier & Schmitt, 2017). Jun-
to con esto, en los años anteriores se dieron casos 
de corrupción de alta connotación social, como la 
“colusión de los pollos”, los casos PENTA, CAVAL y 
SQM, o la “colusión del papel higiénico”.

Nuestros resultados también pueden interpretar-
se como el efecto de determinadas líneas edito-
riales. Si bien se podría pensar que el contenido 
y las formas de las rutinas cómicas en el Festi-
val son una manifestación del cambio en las for-
mas de hacer reír y en el sentir de la ciudadanía, 
también hubo una línea editorial de parte de los 
organizadores. Ello podría haber llevado a que se 
privilegiara a comediantes con una línea más crí-
tica. Prueba de esta influencia de la línea editorial 
podría ser el que en nuestro análisis observamos 
que en los años en los que el Festival fue televisado 
por Canal13 (o junto con TVN) hubo mayor presen-
cia de emociones positivas y menor de emociones 
negativas que cuando lo fue por Chilevisión. 

6. Conclusiones

Nuestro estudio muestra que la burla y la sátira 
dirigida a la autoridad pueden reflejar el malestar 
social. Aunque las rutinas no crearon el malestar, 
lo presentaron de forma ordenada y accesible, fo-
mentando la cohesión entre los afectados por el 
poder. Así, nuestros análisis sugieren que los te-
mas y emociones no son sólo conceptos, sino di-
námicas discursivas que evolucionaron hacia un 
humor de protesta a lo largo de los años.

Finalmente, es importante reconocer las limita-
ciones de la investigación. Los diccionarios temá-
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ticos que creamos para las categorías de justicia y 
política podrían no capturar completamente estos 
fenómenos. A diferencia de las categorías emocio-
nales, estas no han sido completamente validadas 
y pueden omitir aspectos relevantes. Además, los 

diccionarios no incluyeron personajes o partidos 
políticos específicos, sino temas generales. Por 
tanto, puede haber variaciones al mencionar a 
personas o grupos específicos.
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Resumen
El artículo analiza la producción científica sobre 
la COVID-19 en las revistas Iberoamericanas de 
comunicación indexadas en Scimago Journal Ran-
king (SJR) Scopus en Q1, Q2, Q3 y Q4. Mediante una 
metodología de análisis de contenido, se identifica 
el número de artículos, autorías y género, su fi-
nanciación, afiliación institucional, tema dominan-
te y se establecieron las diferencias según cuartil 
y revistas. Los resultados muestran un predominio 
de artículos con dos o tres autorías y una mayor 
presencia de mujeres. En cuanto a la procedencia, 
destaca el ámbito estatal, principalmente, de las 
universidades de Madrid y Barcelona. Respecto a 
los contenidos, se consolidan los entornos digita-
les, sobre todo la plataforma Twitter (hoy, X) por su 
capacidad de compartir y difundir ideas de mane-
ra rápida. Le siguen los medios de comunicación 
convencionales, la desinformación y comunicación 
corporativa. Como conclusión, se constata que 
para los editores de revistas de comunicación o 
los propios autores no ha resultado un tema prio-
ritario y han mostrado escaso interés por publicar 
sobre la pandemia COVID-19 en los cuartiles infe-
riores. No obstante, las revistas mejor posiciona-
das se adaptaron a la situación y tampoco resultó 
un obstáculo asumir los costes que supone la pu-
blicación y la traducción de sus artículos por parte 
de los investigadores. 

Palabras clave: Estudios de comunicación, revis-
tas de comunicación, producción científica, mujer 
en la comunicación, pandemia. 

Abstract
The article analyzes the scientific production re-
garding the COVID-19 pandemic published in com-
munication journals edited in Spanish and indexed 
in the Scimago Journal Ranking (SJR) Scopus in 
Q1, Q2, Q3 and Q4, in July, 2022. By conducting a 
content analysis, we identified: the number of ar-
ticles, authors and gender, funding, institutional 
affiliation, and main subject; the differences were 
established according to quartile and journals. The 
results show a predominance of articles with two 
or three authors and a higher presence of women. 
In terms of institutional affiliation, they are mainly 
from the universities of Madrid and Barcelona. Re-
garding the main subjects, we observed the conso-
lidation of digital environments, specially Twitter 
(now, X) due to its features for quickly sharing and 
spreading content. It is followed by the conven-
tional news media, disinformation and corporate 
communication. In conclusion, we can verify that 
for the editors of Communication journals or the 
authors themselves it was not a priority issue, and 
they have shown little interest in publishing about 
COVID-19 in the lower quartiles. Nevertheless, 
the best placed journals from the beginning of the 
pandemic adapted to the situation and were quite 
prepared to assume the costs incurred by the pu-
blication and translation of research articles.
 

Keywords: communication; communication jour-
nals; scientific production; woman; pandemic.
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1. Introducción

El acrónimo COVID-19 (Corona Virus Disease) es 
la denominación que la World Health Organization 
(WHO, 2020) dio a la enfermedad infecciosa provo-
cada por el virus SARS-CoV-2 (Villa, 2020). La pri-
mera noticia se facilitó el 31 de diciembre del 2019 
(Johns Hopkins University, 2020), cuando el gobier-
no chino informó de los primeros casos de un des-
conocido tipo de neumonía en la ciudad de Wuhan 
(Jin et al., 2020). En enero de 2020, la Organización 
Mundial de la Salud (OMS) declaró el brote produ-
cido por coronavirus 2019-nCoV, como una emer-
gencia de salud pública de nivel internacional. El 
11 de marzo de 2020, ante la propagación a escala 
mundial de la enfermedad, el director general de la 
OMS, Adhanom-Ghebreyesus, lo caracterizó como 
una pandemia. La crisis sanitaria desencadenó una 
reacción de la comunidad científica de carácter 
multidisciplinar en campos como medicina, la tec-
nología o las ciencias sociales en la búsqueda de 
soluciones que ha generado una gran producción 
científica de tal modo, que las revistas científicas 
se convirtieron en un foro de reflexión académica 
de expertos (Torres, 2020). Con el fin de dar res-
puesta a esta situación, editoriales como Elsevier, 
Springer o Emerald crearon centros de recursos y 
se unificaron en una única web para compartir to-
das sus publicaciones en acceso abierto sobre la 
COVID-19 (JAMA, BMJ, Science, Oxford, Cambridge 
o New England).
 
En situación de pandemia se multiplica la informa-
ción sobre ciencia y salud, donde los periodistas 
juegan un papel determinante a la hora de evitar 
la difusión de noticias falsas al público (Lewis et 
al., 2019; Elías y Catalán, 2020). Los medios con-
tribuyen a la concienciación y a la promoción de la 
salud, convirtiéndose en intermediarios en la co-
municación sanitaria (Mheidly y Fare, 2020). Desde 
el campo de la comunicación son muy numerosos 
los análisis realizados en este sentido. Destacan 
los entornos digitales y las redes sociales (Casero, 
2020; Pérez et al., 2020). Asimismo, se generaliza 
el término fake news (Aguado y Bernaola, 2020; 
Pérez et al., 2020) y, con ello la publicación de ar-
tículos desde el ámbito académico (Casero, 2020; 
Benavent et al., 2020; Román et. al., 2020; Noain, 
2021; Martínez, 2022), la desinformación sobre CO-
VID-19 (García y Merino, 2022; Villar et al., 2022). 
Se busca información en televisión (Montaña, 2020; 

Túñez et al., 2020; Silva et al., 2022) y radio (Rodero, 
2020; Guarinos y Martín, 2022). Se estudia la comu-
nicación desde las instituciones y la prensa durante 
la crisis y su uso por políticos (Manfredi et al., 2021; 
Tous y Dergacheva, 2021; Herrera et al., 2021). 
También resulta de interés la cobertura mediática 
que los periódicos otorgan a los virus (Rodríguez 
y Herrera 2020; Núñez et al., 2020; Reguero et al., 
2021) o el comportamiento de los usuarios de la co-
municación (Igartua et al., 2020) y el uso institucio-
nal por parte de los políticos (Costa y López, 2020; 
Losada Díaz et al., 2020; Ferrer et al., 2020; Rivas 
et al., 2021). Asimismo, se analiza la información 
sobre las vacunas (Rodríguez et al., 2022; Hernán-
dez y Giménez, 2021; Arza, 2021; Peña et al., 2022) 
y los movimientos en su contra (Calvo et al., 2022). 
Además, los modelos de enseñanza y la transfor-
mación digital en educación superior (Acosta et al., 
2021), escolar (Serrano et al., 2021; Souza et al., 
2022), y las percepciones del profesorado universi-
tario en entornos virtuales y la enseñanza a distan-
cia (Mateus et al., 2021). 

En este contexto, el presente estudio tiene como 
objetivo conocer la respuesta que las revistas Ibe-
roamericanas indexadas en la categoría temática 
de comunicación dieron ante la crisis generada por 
la pandemia.

2. Marco teórico

La investigación española en comunicación desde 
los años noventa se ha consolidado, a través de 
sistemas de evaluación (Soriano, 2008) y normas 
más rigurosas (Prado, 2017), hasta convertirse en 
el país hispanohablante con más presencia en las 
bases de datos Social Sciences Citation Index de la 
Web of Science (Rodríguez et al., 2022). Numero-
sos estudios evidencian un incremento de la inves-
tigación en este campo (Park y Leydesdorff, 2009; 
Koivisto y Thomas, 2011; Montero et al., 2018), así 
como una mayor visibilidad de los autores españo-
les en revistas de ámbito internacional y en bases 
de datos (Prado, 2017; Fernández y Masip, 2013; 
Escribà y Cortiñas, 2013). Otros estudios eviden-
cian el aumento de citas en ESCI, aunque destacan 
que, a pesar de tener la mayor producción por nú-
mero de artículos en Web of Science, su impacto 
es menor (Moreno et al., 2021). De modo que pro-
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ducción e impacto no guardan relación (Trabadela 
et al., 2020). Son referentes los artículos publicados 
sobre tesis doctorales (Caffarel et al., 2017), con-
gresos (Rodríguez, 2016); revistas nacionales o in-
ternacionales (Castillo y Carretón 2010; Fernández 
et al., 2013); sobre WoS (De-Filippo, 2013); Scopus 
(Costa, 2017); metodologías y estudios cuantitativos 
del periodismo (Martínez y Saperas, 2011; Castillo y 
Carretón, 2010; Martínez y Saperas, 2019); autoría 
(Escribà y Corti, 2013) y enfoque investigador (Go-
yanes y Rodríguez, 2018); orientación metodológica 
(De Haro et al., 2011); producción científica en co-
municación (Sánchez et al., 2015) y su evaluación, 
entre otros (Giménez, 2015). Además de las áreas 
temáticas en periodismo (framing, agenda setting) 
hay otros estudios enfocados a roles y culturas pro-
fesionales del periodismo y la comunicación digital 
(Carrasco y Saperas, 2022). Otro aspecto abordado 
es el progreso científico de los estudios en comu-
nicación desde una perspectiva descriptiva, cons-
tatando un crecimiento de investigaciones empíri-
cas, especialmente relacionado con el análisis de 
contenido (Goyanes et al., 2018). En América Latina 
las publicaciones son escasas y proceden mayori-
tariamente del ámbito universitario. Destaca la he-
terogeneidad de los temas y la importancia de los 
grupos de investigación (Chaparro y Dennis, 2022), 
la inclusión en Web of Science y Scopus (Rogel- Sa-
lazar, 2017), así como la escasa presencia en las 
principales bases de datos (Gonzalez-Pardo et al., 
2020; Rogel et al., 2017). También se evidencia el 
incremento de publicaciones científicas por parte 
de las mujeres que proceden de las universidades 
públicas (Rosique y Rodríguez, 2022). 

3. Metodología

El artículo se propone conocer la evolución tempo-
ral de las investigaciones referidas al COVID-19. El 
corpus lo constituyen las revistas Iberoamericanas 
indexadas en Scimago Journal Ranking (SJR) Sco-
pus en Q1, Q2, Q3 y Q4, en julio de 2022, en la cate-
goría temática de Comunicación/Communication, 
que son los sistemas de referencia en el mundo 
de la evaluación científica. Destaca la importancia 
del factor de impacto como herramienta de es-
tructuración para las revistas y los investigadores 
(Castilo-Esparcia, 2012). Se trata de publicaciones 
científicas periódicas que responden a un posicio-

namiento temático como factor de especialización, 
una trayectoria con acreditada calidad y tesauros 
configurados a partir de las palabras clave en sus 
artículos. Tienen visibilidad y acceso abierto de 
manera gratuita en sus páginas web y a través de 
múltiples plataformas, bases de datos, redes so-
ciales académicas y genéricas, canales de vídeos 
e imagen. Son rigurosas, utilizan la plataforma 
OJS y un sistema de revisión externo (peer-review) 
especializado en comunicación. Asimismo, impli-
ca a los autores con códigos éticos con respecto 
a la originalidad de los trabajos, acceso a los da-
tos, conflicto de intereses, corrección de errores y 
responsabilidad. A los revisores se les pide confi-
dencialidad, crítica honesta y constructiva y a los 
editores, que garanticen la ética, compromiso y 
respeto. Además, cuentan con un comité científico 
internacional y utilizan controles de plagio. 

La metodología empleada fue el análisis de con-
tenido cuantitativo, por considerarlo adecuado en 
este tipo de investigaciones siguiendo a autores de 
referencia académica (Berelson, 1952; Wimmer y 
Dominick, 1996). Asimismo, posibilita al investiga-
dor la subjetividad para encontrar lo oculto (Bardin, 
2002; Lombard et al., 2002). La unidad de análisis 
la constituyen todos los artículos de investigación 
publicados con independencia del idioma (español, 
inglés y portugués), la sección, números temáticos 
o monográficos sobre COVID-19, desde marzo de 
2020 hasta diciembre de 2022. La revisión sistemá-
tica de los artículos se realizó desde los portales 
web de las revistas mencionadas (Tabla 1). Como 
resultado de la búsqueda se han encontrado 264 ar-
tículos distribuidos del siguiente modo: Q1 (n=105, 
38,7%), Q2 (n=104, 39,3%), Q3 (n=48, 18,1%) y Q4 (n= 
7, 2,6%). También se diseñó una ficha específica de 
codificación teniendo en cuenta los criterios segui-
dos por otros autores en investigaciones similares. 
Se consideran las siguientes variables:

 - Título o nombre de la revista con el fin de iden-
tificarla (Tur-Viñes et al., 2014; Aguado, 2022), 
además sirve para distinguirla del resto (Ruiz 
et al., 2007). 

 - Fecha de la publicación y cuartil al que perte-
nece (Chaparro y Hernán, 2022).

 - Volumen de artículos españoles e internacio-
nales publicados (Herrera et al., 2020; Aguado, 
2022).

 - Número artículos publicados en cada revista 
(Goyanes et al., 2018).
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 - Autorías de los artículos (Herrera-Viedma et al., 
2020; Aguado, 2022; Chaparro y Hernán, 2022; 
Martínez y Saperas, 2011).

 - Número de autores (Goyanes et al., 2018; 
Aguado,l 2022).

 - Sexo: Diferencias de género (hombre y mujer) 
(Goyanes et al., 2018; Aguado 2022; Chaparro y 
Hernán, 2022; Rosique y Rodríguez, 2022).

 - Procedencia geográfica de los autores de los ar-
tículos (Goyanes et al., 2018)

 - Universidad de afiliación (Herrera et al., 2020; 
Rosique y Rodríguez, 2022; Redondo y Caffarel, 
2022).

 - Financiación. Si es el resultado de un proyecto 
o cuenta con el apoyo de un grupo de investiga-
ción (Goyanes et al., 2018; Chaparro y Hernán 
2022).

 - Temática. Entornos digitales, desinformación, 
medios impresos, comunicación corporativa, 
salud/ información científica, temas sociales, 
medios audiovisuales, enseñanza, periodistas 
y otros (Martínez et al., 2013; Goyanes et al., 
2018; Herrera -Viedma et al., 2020; Redondo y 

Caffarel, 2022; Aguado, 2022; Chaparro y Her-
nán, 2022). 

El presente artículo pretende dar respuesta a las 
siguientes preguntas: ¿Cuál es la producción cien-
tífica sobre COVID-19 en primer, segundo, tercer 
y cuarto cuartil? ¿Cuál es la autoría de los artí-
culos? ¿Qué revistas cuentan con mayor presencia 
de mujeres investigadoras y en qué cuartil y au-
torías? ¿Qué universidades destacan por el volu-
men de producción científica en comunicación con 
financiación? ¿Cuál es la procedencia geográfica 
de las autorías? ¿Cuáles son las áreas temáticas 
dominantes? 
 
La fiabilidad (intercoder reliability) se realizó me-
diante una doble codificación independiente de 
una submuestra (n=132, 50%). El coeficiente Ka-
ppa de Cohen (K) arrojó una fiabilidad del 0,98. Un 
resultado válido (≥ 80) según autores como Landis 
y Koch 1977; Igartua, 2006), que garantiza la fiabi-
lidad de los resultados obtenidos.

Tabla 1. Revistas en la categoría de comunicación (julio 2022)

Fuente: Elaboración propia.

Q1

Comunicar (15) 

Media and 
Communication (14)

Revista Latina de 
ComunicaciónSocial (25)

Profesional de la 
Información (51)

País

España

Portugal

España

España

Q2

Communication 
and Society (5)

Revista de 
Comunicación (6)

Icono14 (1)

Revista Mediterránea 
de Comunicación (1) 

Historia y Comunicación 
Social (14) 

Interface: 
Communication, 
Health, Education (27)

Estudios Sobre 
el Mensaje
Periodístico (7) 

Palabra Clave (7)

Cuadernos. inf (12)

Ciencias Sociales (24)

País

España

Perú

España

España

España

Brazil

España

Colombia

Chile

Venezuela

Q3

Comunicación y 
Sociedad (Mexico) (6)

Trípodos (19)

Anàlisi (2)

Brazilian Journalism 
Research (9) 

Doxa Comunicación (7)

Información y 
Comunicación (2)

Perspectivas Sociales (3)

País

México

España

España

Brazil

España

España

México

Q4

Fonseca (1)

Media and 
Jornalismo (4)

Comunicacao 
Midia e 
Consumo (3)

País

España

Portugal I

Brazil
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4. Resultados

Durante el periodo de tiempo analizado se han con-
tabilizado 264 artículos distribuidos del siguiente 
modo: Q1 (38,7%), Q2 (39,3%), Q3 (19,0) y Q4 (2,7%). 
En cuanto a la cobertura temporal, como indica 
el Gráfico 1, en 2021 se publican más artículos 
(36,7%) que en 2020 (34,0%) y en 2022 (29,1%). 

4.1 Autoría de los artículos 

Respecto a su autoría el 75,5% de los artículos son 
trabajos colectivos, frente al 24,4% con autor úni-
co. Predominan los firmados por dos investigado-
res (35,3%) seguido de tres (28,3%) y uno (24,4%). 
No obstante, se producen diferencias (Gráfico 2). 
Así, en Q1 se presentan mayoritariamente artículos 
publicados por dos y tres autorías (37,7% y 33,5%), 
mientras que en Q2 destacan los firmados por dos 
y uno (35,6% y 32,1%). Por su parte en Q3 son más 
numerosos los artículos con uno y dos autores 
(35,5% y 33,3%) y en Q4 hay más de cuatro (44,4%).

4.2 Autores según género

En las investigaciones en comunicación, los temas 
de género están presentes de diversas maneras 
(Lozano et al., 2020). De los artículos publicados 
el 56,6% son de autoría de mujeres y el 43,3% por 
hombres (Gráfico 3). No obstante, en Q1 hay ma-
yor presencia de hombres (53,1% y 46,8%), mien-
tras que en Q2 y Q3 sucede lo contrario, es decir 
son más las mujeres (68,3% y 50,5% respectiva-
mente), que los hombres (31,6% y 49,4%). En Q1 
se publican más artículos (44,0%), destacando la 
revista Profesional de la Información (45,8%) con 
más presencia masculina (52,6% y 38,0%) y Latina 
de Comunicación Social (25,8%) con más mujeres 
(32,5%% y 20,3%). Por su parte, en Q2 con menor 
número de artículos (39,8%), pero más mujeres 
(68,3%) que hombres (31,6%). En cuanto a las re-
vistas en Interface (45,5%) predominan las muje-
res (75,4%), de igual modo que en Palabra Clave 
y Cuadernos Info (60,8% cada una). En Q3 (13,3%) 
también hay más autoras (50,5% y 49,4%), no obs-
tante en Trípodos (47,1%) publican más los hom-
bres (51,2% y 48,7%) y en Brazilian Journalism 
Research (18,3%) las mujeres (68,7% y 31,2%). En 
Q4, que solo supone el 2,7% con una clara mayoría 
de mujeres (72,2%) que lo hacen preferentemente 
en Media Journalism (66,6%). Atendiendo al ítem 
de autoría predominan los artículos con dos firmas 
(41,3% mujeres y 37,5% hombres). Situación que 
se repite en Q1, (31,2% mujeres y 38,7% hombres) 
y en Q2 (31,2% y 41,6%), mientras que en Q3, son 
autor único (31,1% y 39,5%).

4.3 Financiamiento de las investigaciones

El 72,2% de los artículos carecen de financiación 
en todos los cuartiles (Q1 57,9%, Q2 74,0%, Q3 
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93,4% y Q4 85,7%), frente al 27,7% que si cuenta 
con ella (Q1 42,0%, Q2 25,9%, Q3 6,5% y Q4 14,2%) 
(Gráfico 4). En España, se trata de proyectos finan-
ciados por el Ministerio de Ciencia e Innovación 
(27,5%), seguido de Programas de Universidades 
españolas (23,1%) como Salamanca, Murcia y la 
Universitat Politècnica de València. En el ámbito 
internacional, cuenta con mayor representatividad 
el Instituto de Investigación Científica de la Univer-
sidad de Lima, Perú; Azuay y Cuenca, en Ecuador, 
o del Instituto de Ciencias Sociales y Disciplinas 
Proyectuales (INSOD) de la Universidad Argentina 
de la Empresa. Asimismo, las aportaciones eco-
nómicas proceden de las convocatorias europeas 
como es el Fondo Europeo de Desarrollo Regional 
(FEDER) (14,4%) y del Ministerio de Economía, In-
dustria y Competitividad (7,2%). Teniendo en cuen-
ta los cuartiles, en Q1 corresponden al Ministerio 
de Ciencia, Innovación y Universidades (34,1%), 
de las Universidades (21,9%) y Feder (19,5%). En 
Q2 y Q3 los fondos son de la universidad (20,8% y 
66,6%) y Ministerio de Ciencia e Innovación (12,5% 
y 33,3%). Por su parte en Q4 solo hay un artículo 
financiado por el Ministerio de Ciencia, Innovación 
y Universidades de España.

4.4 Procedencia de los artículos

Los artículos proceden en su mayoría de la univer-
sidades españolas (54,1%), aunque con diferencias 
(Q1 71,1%, Q2 35,0%, Q3 63,1% y Q4 (33,3%). Las 
Comunidades Autónomas más recurrentes son: 
Madrid (13,2%), con la Universidad Compluten-
se y la Universidad Carlos III de Madrid, seguida 
de Cataluña (11,2%), con la Universidad Autóno-
ma de Barcelona y la Universitat Pompeu Fabra. 
Le sigue Andalucía (10,0%); Castilla-León (4,7%), 
destacando las Universidades de Salamanca y Va-

lladolid. Por su parte, con menor presencia están: 
Extremadura, Aragón y Cantabria. Atendiendo a 
los cuartiles, en Q1 proceden las investigaciones 
de Madrid y Cataluña (16,5% y 14.0% respectiva-
mente), opción que se repite en Q2 (11,1% y 6,8%). 
Por su parte, en Q3 el origen es Andalucía y Cata-
luña (15,7% cada una) y en Q4 La Rioja y Cataluña 
(16,6% y 11,1%). 

En Internacional (45,5%) se distribuyen del si-
guiente modo: Q1 (28,1%), Q2 (64,9%), Q3 (36,8%) 
y Q4 (66,6%). Son más numerosas las investigacio-
nes de los países latinoamericanos (34,4%) coinci-
diendo en todos los cuartiles (Q1 11,6%, Q2 61,7%, 
Q3 22,1% y Q4 38,8%), resultando Brasil y Colom-
bia los lugares que acaparan mayor productividad. 
A distancia está Europa (6,8%), EE.UU. (1,4%) y 
otros lugares (2,9%) como Australia, Taiwán, India, 
China, Nigeria, Filipinas y Kuwait.

4.5 Temas investigados

La temática relacionada con los entornos digitales 
es la más recurrente (21,9%), seguida de desinfor-
mación (15,1%) y medios impresos en Q4 (42,8%) 
(Tabla 2).

Los entornos digitales, entendiendo como tales 
el conjunto de herramientas de internet: aplica-
ciones y portales que permiten poner en contacto 
a los usuarios con las plataformas. Una temática 
que supone el 21,9% de las investigaciones realiza-
das Q1 (30,4%), Q2 (10,5%), Q3 25,0% y Q4 (42,8%), 
aunque con predominio de los hombres (17,6% y 
12,8%). Se analiza la calidad de las plataformas, 
destacando Twitter por su capacidad de compar-
tir y difundir ideas de manera rápida. Se aborda 
la transparencia sobre coronavirus en diversos 
ámbitos, se comprueba la situación de los desór-
denes informativos y se verifica la difusión de noti-
cias falsas. También se investiga la predisposición 
para recibir la vacuna y la difusión de información 
médica y desinformación durante la pandemia. A 
su vez, los dispositivos móviles y los martphone, 
resultan los mejor valorados para las compras on-
line. La desinformación supone el 15,1% con más 
presencia de hombres (9,9% y 5,3%) en los distin-
tos cuartiles (Q1, 21,9%, Q2, 12,5% y Q3, 8,3%). Se 
reparte entre: bulos (20,6%), fake news (16,5%), 
desinformación (11,9%) e infodemia (4,1%). 
 

Fuente: Elaboración propia.
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Las investigaciones referentes a medios impre-
sos (14,3%) de los cuales el 8,7% son firmados 
por hombres y el 5,6% por mujeres (Q1, 13,3%, Q2, 
11,5%, Q3, 18,7% y Q4, 42,8%). Se aborda la cober-
tura mediática que los periódicos otorgan a los vi-
rus, los artículos de opinión de SARS a COVID-19, 
los encuadres de las portadas en los diarios gene-
ralistas y el consumo de medios por parte de los 
usuarios. 

En comunicación corporativa (13,6%) hay mayor 
número de artículos de mujeres (7,9% y 5,7%). Se 
incluyen las acciones tomadas por parte de los go-
biernos, organismos internacionales, así como de-
claraciones y desmentidos con respecto a la pan-
demia (Q1 15,2%, Q2 12,5% y Q3 14,5%). Se analiza 
la comunicación desde las instituciones y la sobre-
exposición del discurso institucional, las guías y 
criterios éticos más recurrentes, la influencia de 
la comunicación oficial y se identifican los perso-
najes, instituciones, temas y las estrategias comu-
nicativas de los diferentes gobiernos. 
 
En los contenidos de salud (12,8%) destacan las 
mujeres (9,4% y 3,4%), con diferencias importan-
tes (Q1 1,9%, Q2 25,9% y Q3 10,4%). Se refieren al 
virus, la vacunación en aspectos como la desinfor-

mación y la oposición a vacunarse, además abor-
dan el sufrimiento psíquico o cuidados paliativos 
entre otros. En el ámbito social (10,2%), tienen 
más publicaciones las mujeres (7,1% y 5,7%) (Q1 
6,6%, Q2 15,2% y Q3 6,2%). Se ocupan de temas 
como la presencia de militares, policías, alimenta-
ción, minorías y ámbito rural entre otros. 
 
En las investigaciones en medios audiovisuales 
(4,9%) (Q1, 19,4%, Q2, 3,8% y Q3, 14,5%) destacan 
el impacto en el consumo de televisión, la produc-
ción audiovisual española, efectos del confina-
miento y la pandemia en los anuncios y las series 
de televisión. Mientras que en radio analizan los 
hábitos de escucha, del consumo y la percepción 
que los oyentes tienen de la radio.

5. Discusión y conclusiones

Durante el periodo de tiempo analizado se han 
encontrado 264 artículos en las revistas Iberoame-
ricanas en la categoría temática de Comunicación/ 
Communication, publicados en 23 revistas, unos 
datos que denotan que no constituye un tema prio-

Tabla 2. Temática dominante en cada cuartil

Fuente: Elaboración propia.

Entornos digitales

Desinformación

Medios impresos

Comunicación corporativa

Salud/Información científica

Temas Sociales

Medios audiovisuales

Enseñanza

Periodistas

Otros

Total 

Q1

Total

32

23

14

16

2

7

2

6

3

0,0

105

Q2

Total

11

13

12

13

27

16

4

6

2

0,0

104

% 

10,5

12,5

11,5

12,5

25,9

15,3

3,8

5,7

1,9

0,0

Q3

Total

12

4

9

7

5

3

7

0,0

1

0,0

48

% 

25,0

8,3

18,7

14,5

10,4

6,2

14,5

0,0

2,0

0,0

Q4

Total

3

0

3

0,0

0,0

1

0,0

0,0

0,0

0,0

7

% 

42,8

0,0

42,8

0,0

0,0

14,2

0,0

0,0

0,0

0,0

Total

Total

58

40

38

36

34

27

13

12

6

0,0

264

% 

21,9

15,1

14,3

13,6

12,8

10,2

4,9

4,5

2,2

0,0

% 

30,4

21,9

13,3

15,2

1,9

6,6

1,9

5,7

2,8

0,0
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ritario en algunas revistas de cuartiles inferiores 
(Q3 y Q4). Los resultados de la producción científica 
reflejan que en 2021 se publicaron el mayor núme-
ro de artículos (36,7%), seguido de 2020 (34,0%) y 
2022 (29,1%). En cuanto a cuartiles en 2020 destaca 
Q1 (55,2%) que acaparó el mayor porcentaje (44,4%) 
con revistas como Profesional de la Información 
(45,8%), y Latina de Comunicación Social (25,1%). 
Le sigue Q2 en 2021 (57,6%) con el 39,8% con traba-
jos en Interface: Communication: Health, Education 
(45,5%), Palabra Clave y Cuadernos Info (8,8% cada 
una). Por su parte en Q3 (18,8%) resulta 2020 el año 
más prolífero (45,8%) en revistas como Trípodos 
(47,1%) y Brazilian Journalism Research (18,3%). 
Se constata que las revistas que integran el primer 
cuartil, en marzo de 2020, iniciaron las publicacio-
nes sobre el tema que supuso el 55,2% del total de 
los artículos. Datos en línea con los obtenidos en 
Scopus y Web of Science (Herrera et al., 2020). 

Respecto al número de autores predominan los 
artículos con dos firmas (35,3%) y tres (28,3%), 
resultados que marcan una tendencia similar a 
otros estudios (Chaparro & Fernández, 2022). Algo 
lógico si se tiene en cuenta que numerosas revis-
tas rechazan investigaciones con más de tres au-
tores. Sin embargo, supone un impedimento en la 
creación de equipos internacionales como indican 
otros trabajos previos (Aguado et al., 2022; Masip, 
2011; Casado & Fernández, 2013; Costa, 2017). 
Asimismo, se constata que el 24,4% corresponden 
a autoría única, aunque con tendencia decreciente, 
pero similares a los que se han venido dando en 
la producción científica española y en otros países 
con una investigación consolidada (FECYT, 2016). 
Sin embargo, se diferencia con respecto a los re-
sultados obtenidos por Aguado et al., (2022, p. 10). 
Las mujeres (56,6%) tienen mayor presencia que 
los hombres (43,3%), también se evidencia, por 
ejemplo, en los tramos de evaluación en ANECA 
(2021), en el campo de la Ciencias Sociales fueron 
denegadas el 7,88%, frente al 7,92% en el caso de 
los hombres. Datos equiparables a los obtenidos 
por Rodríguez et al., (2022), que destaca la diferen-
cia de 15 puntos de las mujeres en las revistas de 
América Latina. Sin embargo, discrepan de otros 
estudios, aunque referido a temas generales (Mar-
tínez & Saperas, 2011; Saperas, 2016; Chaparro & 
Dennis 2022; Aguado et al., 2022; Rosique & Rodrí-
guez 2022; Díaz, 2022; Cáceres & Díaz, 2022). Cabe 
destacar que se producen diferencias de género 
en Q1, con mayor presencia de hombres (53,1% y 

46,8%) en revistas como Profesional de la Infor-
mación (52,6% y 38,0%) y Latina de Comunicación 
Social (25,8%) con más mujeres (32,3%% y 20,3%). 
En Q2 hay más autoras (68,3% y 31,6%), que eli-
gen Interface, Historia y Comunicación, Brazilian 
Journalism Research, Palabra Clave y Cuadernos 
Info. En Q3 (18,1%), hay un mayor equilibrio (50,5% 
y 49,4%), destaca Trípodos (47,1%) con mayoría de 
hombres (51,2% y 48,7%). Por su parte, en Q4, aun-
que solo supone el 2,7%, hay una clara mayoría de 
mujeres (72,2%) que publican preferentemente en 
Media Journalism. 

En cuanto a la financiación, el 71,4% de los artícu-
los carece de ella frente al 28,5% que si la tiene (Q1 
43,6% y Q2 24,7%). Predominan los proyectos fi-
nanciados por el Ministerio de Ciencia, Innovación 
sobre todo en Q1 (34,1%), seguidos de Programas 
de Universidad (23,1%) y el Fondo Europeo de De-
sarrollo Regional (FEDER) (14,4%). En el ámbito 
Internacional procede del Instituto de Investigación 
Científica de la Universidad de Lima, Perú; Azuay y 
Cuenca, en Ecuador, o del Instituto de Ciencias So-
ciales. El 55,5% de los artículos son de universida-
des españolas (Q1 73,6% y Q3 65,9%), destacando 
Madrid (Complutense y Carlos III) y Cataluña (Au-
tónoma y Pompeu Fabra). Resultados coincidentes 
con otros autores (Caffarel et al., 2018; Rosique & 
Rodríguez, 2022; Aguado et al., 2022). A su vez el 
44,5 % corresponde a Internacional (Q2 34,2%, Q4 
42,8%) con opciones mayoritarias los países lati-
noamericanos (33,9%) Brazil y México. Datos en 
la misma línea de autores como Rodríguez et al., 
(2023). Le siguen Europa (5,6%), EE.UU. (1,5%) y 
otros lugares (2,6%) como Australia, Taiwan, India, 
China, Nigeria, Filipinas y Kuwait, aunque discre-
pan de Rosique y Rodríguez (2022). Destacan los 
contenidos referentes a entornos digitales (21,9%). 

Respecto a la temática tratada, internet se con-
solida como medio más valorado por los consu-
midores frente a los tradicionales (Montaña et al., 
2020; Carrasco & Saperas, 2022). Twitter se con-
vierte en el objeto de estudio por excelencia por 
su capacidad para el intercambio y la difusión de 
información, ideas y comentarios de manera rápi-
da (Carrasco et al., 2021). Le sigue la desinforma-
ción (15,1%), aunque con diferencias (Q1, 21,9%; 
Q2, 12,5% y Q3, 8,63%. A su vez, los medios de 
comunicación (14,3%), constituyen uno de los ma-
yores retos para hacer frente a una pandemia en 
situaciones de riesgo (Moreno, et al., 2020). Otros 
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asuntos tratados son comunicación corporativa 
(13,6%), con porcentajes inferiores a los obtenidos 
por Noain (2021, 880) que suponían el 21%, inves-
tigaciones relacionados con la salud (12,8%) o las 
prácticas periodísticas (2,2%). En cuanto a la dife-
rencia de género las mujeres tienen como temas 
más recurrentes los entornos digitales (12,8%), sa-
lud (9,4%) y comunicación corporativa (7,9%) y los 
hombres los entornos digitales (17,6%), desinfor-
mación (9,9%) y medios impresos (8,7%). 

Como conclusión podemos afirmar que, para las 
revistas analizadas, la COVID-19 no ha resultado un 
tema prioritario en cuartiles inferiores (Q3, 18,1% 
y Q4, 3,0%). No obstante, las revistas mejor posi-
cionadas (Q1) como Profesional de la Información 

y Revista Latina de Comunicación, desde el origen 
de la pandemia se han adaptado a las circunstan-
cias y abordaron el tema con amplitud. Se constata 
una mayoría de autoras femeninas, pero en Q1 hay 
más autores y tratan temas relacionados con los 
entornos digitales. A su vez, en Q2 con mayor pro-
ducción científica en 2021, predominan las mujeres 
con contenidos de salud sobre todo en Interface. 
También, hay que destacar que no ha resultado un 
obstáculo para los autores, asumir los elevados 
costes, que supone la publicación y las traduccio-
nes en algunas revistas, dado que solo la cuarta 
parte de los artículos fueron financiados. Resulta-
dos que se pueden interpretar en tanto la temática 
no se correspondía con los proyectos concedidos o 
debido a la falta de convocatorias en ese momento.
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Resumen

Los cambios del campo laboral para el periodismo 
y la comunicación incluyen una crisis en la industria 
de los medios y una creciente precarización de las 
condiciones laborales. Este escenario ha potencia-
do un área relativamente nueva para la profesión: 
el periodismo emprendedor. A través de entrevis-
tas semiestructuradas a 15 periodistas emprende-
dores chilenos, exploramos sus motivaciones, difi-
cultades y beneficios percibidos, y características 
personales y profesionales. Entre las principales 
motivaciones para transformarse en un periodista 
emprendedor se cuentan la decepción o incomodi-
dad frente a los espacios laborales tradicionales; 
el desarrollo profesional emerge como uno de los 
beneficios más destacados; la inestabilidad finan-
ciera es una de las mayores dificultades y la capa-
cidad de resiliencia es una característica personal 
predominante. Entre las principales conclusiones 
observamos que, muchas veces, este nuevo perfil 
profesional se enmarca más en razones contex-
tuales, que en decisiones vocacionales.

Palabras clave: Enseñanza del periodismo, Perio-
dismo Emprendedor, Perfil Profesional, Cambios 
laborales en la industria de medios.

Abstract

In the midst of job field changes for journalism 
and communication, including a crisis in the me-
dia industry and growing precarization of working 
conditions, a new area of the profession has been 
gaining strength: entrepreneurial journalism. 
Through a qualitative approach and semistruc-
tured interviews with 15 Chilean entrepreneurial 
journalists, we aim to identify their motivations for 
entrepreneurship, perceived difficulties and bene-
fits, and personal or professional characteristics. 
Among the results, it is highlighted that the main 
motivation lies in disappointment or discomfort 
with traditional workspaces; professional deve-
lopment stands out among the benefits; financial 
instability is a major difficulty; and resilience is the 
predominant personal characteristic. Among the 
main conclusions, we observe that this new pro-
fessional profile is often framed more by contex-
tual reasons than by vocational decisions. 

Keywords: Teaching Journalism, Entrepreneurial 
Journalism, Professional Profile, Labor changes in 
the media industry
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1. Introducción

Enero, 2024. Consuelo Reyes, periodista chilena 
residente en México, publica en su perfil de Linke-
dIn la columna de opinión “Periodismo y empren-
dimiento, una realidad cada vez más cotidiana”. En 
el texto reconoce que, si bien en su paso por la uni-
versidad aprendió “a detectar noticias, a investigar 
para obtener la información y estructurar esas 
ideas en un artículo que pudiera ser publicable” 
(Reyes, 2024), nunca se planteó la posibilidad de 
ser emprendedora. Sin embargo, hoy está a cargo 
de una agencia comunicacional. “Lo cierto es que 
l@s periodistas sí podemos ser emprendedor@s y, 
quizás producto de las transformaciones en la in-
dustria de los medios, lo estamos haciendo cada 
vez más” (Reyes, 2024).

Desde que Consuelo se graduó, el escenario para 
el ejercicio profesional del periodismo ha vivido 
cambios asociados a los avances tecnológicos, 
a las audiencias y a las dificultades que enfrenta 
la industria de medios tradicionales. “Internet ha 
cambiado el mundo de los medios y la prensa to-
davía se encuentra sumida en un proceso de adap-
tación a la nueva realidad -avanzando por la senda 
digital preocupada por los problemas de viabilidad 
de muchos de los diarios impresos-” (Justel, 2012: 
34). A ello, se suma el desprestigio de los medios: 
en el caso de Chile, el Digital News Report 2023 
señala que el 35% de los encuestados en el país 
confía en las noticias en general, los canales de 
televisión intentan comprometerse con la entrega 
informativa, pero la industria mediática se mantie-
ne en situaciones de precariedad e inestabilidad 
laboral (Reuters Institute, 2023).

En este escenario, las universidades que forman 
periodistas han ido adaptando sus programas cu-
rriculares para responder a las demandas del con-
texto. Así, por ejemplo, se detecta en los perfiles de 
egreso o en los textos de difusión de las escuelas 
de periodismo del país, en los que comienza a apa-
recer explícitamente el emprendimiento y la gene-
ración de proyectos autónomos como un espacio 
de desarrollo profesional (Lazcano-Peña, 2022). 

¿Por qué se decide emprender en el periodismo? 
¿Es una expectativa laboral inicial o está condicio-
nada por otros contextos? ¿Cuáles son sus luces y 
sombras? Con estas preguntas, este artículo ca-

racteriza, desde la percepción de una muestra de 
periodistas emprendedores, las motivaciones, be-
neficios, dificultades y características personales 
de profesionales de las comunicaciones que de-
cidieron trabajar autónomamente. Con ello, este 
estudio aporta a una mayor comprensión de este 
emergente perfil profesional.

2. Marco teórico 

El perfil de periodista emprendedor, asociado a la 
capacidad empresarial de hacer viable y sosteni-
ble un modelo de negocio periodístico, está cada 
vez más activo en el mercado laboral. En el ámbi-
to académico, en tanto, buscadores de revistas de 
corriente principal no dan cuenta aún de literatura 
científica que aborde específicamente la investiga-
ción sobre su enseñanza, comprensión o desarro-
llo en Chile. 

Se observan, en cambio, trabajos vinculados a los 
desafíos del periodismo emprendedor en contex-
tos internacionales: sus efectos en el ejercicio 
profesional en general (Arroyave & Garcés; 2023; 
Higgins, 2018; Gutiérrez & Albornoz, 2014), en 
dimensiones específicas del periodismo digital 
(Strange et al., 2022), deportivo (De la Paz, 2023; 
Manfredi Sánchez et al., 2015) o de viajes (Montoya, 
2021); o, también, sus desafíos en la formación de 
futuros periodistas (Barba & Miguel, 2020; Pania-
gua &Vera, 2021; Peinado & Rodríguez, 2023; Sin-
ger & Broersma, 2020).

A partir de la revisión bibliográfica de estos traba-
jos es posible configurar una noción del periodis-
mo o del periodista emprendedor. Por ejemplo, la 
idea del autoempleo (Aceituno et al., 2018; Goya-
nes, 2015; López-Meri et al., 2020), vinculado a una 
mayor autonomía profesional y, a la vez, al ejercicio 
de un doble rol: comunicador y gestor empresarial 
o propietario. Sobre este punto (la dimensión em-
presarial de los proyectos) la mayoría de las defini-
ciones alude a la necesidad de contar con modelos 
de negocios que aseguren su sostenibilidad y via-
bilidad, siendo este uno de los principales desafíos 
(Barba & Miguel, 2020; Barranquero & Sánchez, 
2018; Caro & Nogales, 2014).

Entre otras características que definirían los em-
prendimientos periodísticos y comunicacionales, 
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la literatura recoge elementos como el foco en el 
desarrollo de proyectos plataformas multimedia 
(Casero-Ripollés et al., 2016; Mezquita-Gómez, 
2018; Paniagua-Rojano & Vera-Hernández, 2021) y 
las nuevas formas de organización caracterizadas 
por lógicas colaborativas (Barranquero & Sánchez, 
2018; Casero-Ripollés, 2016) y estructuras de bajo 
costo (Barba & Miguel, 2020). Estos cambios or-
ganizacionales también se expresan en nuevas 
rutinas profesionales (Casero-Ripollés et al., 2016; 
Paniagua & Vera, 2021) en las que el trabajo es 
más flexible, se cambia la forma de producción de 
las noticias a un modo más “artesanal” y no sólo se 
generan contenidos, sino que también se desarro-
llan asesorías en temas específicos. 

Diversos autores asocian también el periodismo 
emprendedor con proyectos de nicho en los que se 
pueden encontrar temas (locales o hiperlocales y 
especializados) no abordados usualmente por em-
presas periodísticas de mayor tamaño (Martínez-
García, 2016; Rojano et al., 2014; Wahl-Jorgensen, 
2022). En estos espacios, también sería posible 
una mayor independencia y autonomía editorial 
(Paniagua-Rojano & Vera-Hernández, 2021; Stran-
ge & Astorga, 2022).

Finalmente, otras características del periodismo 
emprendedor serían los nuevos modelos de finan-
ciamiento y oportunidades e ideas de negocio (Go-
yanes, 2015; Singer & Broersma, 2019) -aunque en 
contextos de precarización (Broersma & Singer, 
2021; Wahl-Jorgensen, 2022)-; una nueva relación 
con las audiencias (Aceituno et al., 2014; Barran-
quero & Sánchez, 2018); la innovación y la creativi-
dad (Willemsen et al., 2021); el aporte al pluralis-
mo y la democracia (Casero-Ripollés, 2016; Rojano 
et al., 2014); y la marca personal (Manfredi-Sán-
chez et al., 2015).

Ante esta diversidad de énfasis, en términos con-
ceptuales y operativos, proponemos una definición 
de síntesis: entenderemos como periodismo em-
prendedor a todo proyecto propio que genera una 
persona o grupo en el ámbito periodístico y/o co-
municacional que cuente con un modelo económi-
co que lo haga sostenible en el tiempo.

3. Metodología 

Este trabajo tiene un enfoque descriptivo y carac-
teriza la percepción de periodistas emprendedores 
sobre este espacio de desarrollo profesional, espe-
cíficamente con el propósito de identificar sus mo-
tivaciones, caracterizar las dificultades y beneficios 
que perciben; y especificar las características perso-
nales que debiese tener un periodista emprendedor.

El diseño es cualitativo y el instrumento de recolec-
ción de datos fue la entrevista semiestructurada, 
aplicada a una muestra de periodistas emprende-
dores. Los informantes corresponden a profesio-
nales titulados de carreras de periodismo en Chile, 
que desarrollen o hayan desarrollado sus propios 
proyectos periodísticos y comunicacionales en los 
últimos años. 

Posterior a la revisión de literatura y con la colabo-
ración de un periodista emprendedor de la región 
de Valparaíso, Chile1, construimos una tipología de 
tres tipos de emprendimiento periodístico: medios 
(han desarrollado proyectos mediáticos); agencia 
(han fundado agencias o consultoras comunicacio-
nales); y marca personal (para el desarrollo conte-
nidos propios en medios o plataformas digitales).

Diseñamos un muestreo por conveniencia, iden-
tificando e invitando a participar a periodistas 
emprendedores, referenciados por el equipo de 
investigación y el profesional asesor externo. 
Construimos una muestra de 15 periodistas em-
prendedores que incluyó siete entrevistados en la 
categoría “Agencia”, cuatro en la categoría “Me-
dios” y cuatro en “Marca personal”. Los entrevis-
tados obtuvieron su título de periodista en cuatro 
universidades chilenas diferentes: Pontificia Uni-
versidad Católica de Valparaíso (11 entrevistados), 
Universidad Viña del Mar (dos entrevistados), Uni-
versidad Católica de la Santísima Concepción y 
Universidad Alberto Hurtado (un entrevistado de 
cada una). Además, 10 informantes clave son mu-
jeres. Para la configuración de la muestra no con-
sideramos información sobre especializaciones 
de postítulo y/o postgrado. En la descripción de la 
muestra consideramos edad del entrevistado/a, el 
estado de su emprendimiento (activo o inactivo a 
la fecha de la realización de la entrevista) y el nú-
mero de años dedicados al emprendimiento (en su 
proyecto actual o en otros) (Tabla 1).
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Tabla 1. Configuración de la muestra de periodistas emprendedores

Fuente: Elaboración propia.

Tipo de 
emprendimiento

Agencia

Marca personal

Medios

Entrevistado/a
 

Entrevistada 1
Entrevistada 2
Entrevistada 3
Entrevistado 4
Entrevistada 5
Entrevistada 6
Entrevistada 7

Entrevistada 8
Entrevistada 9
Entrevistada 10
Entrevistado 11

Entrevistado 12
Entrevistado 13
Entrevistada 14
Entrevistado 15

Rango de 
edad

 
Más de 40
Más de 40
Más de 40
Más de 40

Entre 30 y 40
Entre 30 y 40
Entre 30 y 40

Entre 40 y 50
Entre 40 y 50
Menos de 30
Entre 30 y 40

Entre 30 y 40
Más de 40
Más de 40

Entre 30 y 40

Estado del 
emprendimiento

 
Activo
Activo
Activo
Activo
Activo
Activo

Inactivo

Activo
Activo
Activo
Activo

Activo
Activo
Activo
Activo

Años de 
emprendedor/a

 
Más de 10 años

Menos de 10 años
Menos de 10 años

Más de 10 años
Menos de 10 años

Más de 10 años
Menos de 10 años

Más de 10 años
Menos de 10 años
Menos de 5 años
Más de 10 años

Más de 10 años
Más de 10 años
Más de 10 años
Más de 10 años

Tabla 2. Pauta entrevista semiestructurada aplicada a emprendedores y emprendedoras

Preguntas 

¿Cuál fue su motivación para desarrollar un proyecto de emprendimiento periodístico/comunicacional?

¿Por qué cree que se decide emprender en el área del periodismo y la comunicación? 

¿Qué dificultades asocia al desarrollo de emprendimientos periodísticos/comunicacionales?

¿Qué beneficios asocia al desarrollo de emprendimientos periodísticos/comunicacionales?

¿Qué características personales cree que son necesarias para tener un emprendimiento?

 • Innovador
 • Liderazgo y trabajo en equipo
 • Versatilidad y polivalencia
 • Capacidad de trabajo
 • Sentido estratégico para la toma de decisiones
 • Resiliencia
 • Capacidad de análisis
 • Pensamiento abstracto
 • Reflexión crítica

Categorías

Motivaciones y predisposición 
por el emprendimiento

Beneficios y dificultades 
asociados al desarrollo 
de proyectos de 
emprendimientos 
periodísticos/
comunicacionales

Competencias 
asociadas al desarrollo 
de emprendimientos 
periodísticos/ 
comunicacionales

Fuente: Elaboración propia.

 • Resolución de problemas
 • Autoaprendizaje
 • Trabajo en equipos interdisciplinarios
 • Creatividad
 • Empatía
 • Responsabilidad
 • Proactividad
 • Adaptación al cambio
 • Autocrítica



69“Quiero ser mi propio jefe”. Luces y sombras del periodismo emprendedor en Chile

3.1 Diseño de instrumento y 
recolección de datos

El trabajo de campo se desarrolló entre mayo y 
septiembre de 2023. Antes de su aplicación, el ins-
trumento de recolección de datos fue validado por 
profesionales de la Dirección de Innovación y Em-
prendimiento de la Pontificia Universidad Católica 
de Valparaíso2. Sus observaciones permitieron de-
limitar el listado de dimensiones incluidas en las 
preguntas de selección múltiple.

La pauta de la entrevista semiestructurada con-
sideró seis preguntas organizadas en tres cate-
gorías: motivaciones y predisposición por el em-
prendimiento, beneficios y dificultades asociados 
al desarrollo de proyectos de emprendimientos 
periodísticos/comunicacionales y competencias 
asociadas al desarrollo de emprendimientos pe-
riodísticos/comunicacionales (Tabla 2).

El cierre del trabajo de campo se definió en base 
a la saturación de las respuestas. Posteriormen-
te, las entrevistas se transcribieron y se aplicó 
un análisis de contenido temático a partir de los 
principios de la teoría fundamentada (Glaser & 
Strauss, 1967). 

Utilizando el software Atlas.ti para “identificar, 
analizar y reportar los patrones de significado 
presentes en los datos” (Braun & Clarke, 2006: 
79), y a partir de afinidad semántica de los temas 
emergentes, configuramos un mapa conceptual en 

tres niveles: (a) Categorías, (b) Subcategorías de 
afinidad conceptual que configuran una respuesta 
a la categoría principal y (c) Atributos que dotan de 
contenido específico (valoración o caracterización) 
cada subcategoría y que se identifican en las citas 
o lexias de los textos. 

4. Resultados 

Organizamos los resultados en cuatro categorías: 
Motivaciones para emprender (4.1), beneficios de 
emprender (4.2), dificultades de emprender (4.3) y 
características de los emprendedores (4.4), consi-
derando sus subcategorías. El cuarto y último nivel 
de análisis (Atributos) se ejemplifica con citas de 
los entrevistados identificados por tipo de empren-
dimiento (Agencia, Marca personal, Medio). Tras el 
análisis de contenido temático de las respuestas, 
no observamos diferencias de género, edad o de 
años de experiencia en el periodismo emprende-
dor, por lo que no se utilizaron como dimensiones 
para analizar los resultados.

4.1. Motivaciones para emprender

Identificamos la emergencia de cuatro subcatego-
rías como motivaciones para emprender: (i) entor-
no laboral, (ii) desarrollo personal/profesional, (iii) 
tema o ámbito del emprendimiento y (iv) predispo-
sición al emprendimiento (Tabla 3). 
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El entorno laboral (las condiciones en que se en-
marca el campo laboral del periodismo y la comuni-
cación) concentra las causas para impulsar proyec-
tos profesionales propios entre los entrevistados. Al 
hacer un zoom a las características de este entorno, 
las respuestas se enfocan, primero, en la sensación 
de incomodidad o decepción que generan los espa-
cios laborales tradicionales, sean medios, organi-
zaciones u otras plazas institucionalizadas. 

Esa decepción se basa en una experiencia laboral 
que ofrece escasa flexibilidad para el desarrollo de 
propuestas creativas y baja promoción del talento. A 
esto se suman -o derivan-, diferencias personales 
por poca afinidad de intereses y personalidad o in-
compatibilidad con las jefaturas. 

En mi último tiempo laboral, vinculado a una insti-
tución o trabajo más estable o formal, me di cuenta 
que había muchos espacios muertos donde había 
que ir a la oficina y estar ahí sentado sin hacer mu-
cho. Sentía que me hacía falta tener un poco más de 
desafíos profesionales (..) Una vez que conocí cómo 
se trabajaba en una empresa de relaciones públicas 
me dije ‘esto lo puedo hacer yo, no necesito trabajar 
para alguien’. (E5, agencia).NACHILE, 2015, 05:56).

En el caso específico de los medios de comuni-
cación tradicionales, la incomodidad o decepción 
que enfrentan los profesionales se explica por una 
falta de flexibilidad en las estructuras de funcio-
namiento o por rutinas poco innovadoras, sumado 
a una valoración crítica del rol del periodista en 
estos espacios: desconectado de la ciudadanía, 
poco creativo y geográficamente centralista (desde 
una perspectiva local distinta a la capital del país). 
Según los entrevistados, el actual ejercicio en los 
medios tradicionales no se traduciría en un aporte 
a la sociedad y a la democracia sino que, en con-
traste, se observa una agenda local de medios ab-
sorbida por temas poco novedosos, pero valorados 
por la pauta noticiosa nacional.

Los que hemos trabajado en prensa (local) nos he-
mos desencantado, en parte porque estás viendo 
una noticia que es súper relevante para tu región, 
pero te siguen pidiendo las marejadas3 como prio-
ridad (para el noticiero central). (E12, medios).

Desde la perspectiva de los entrevistados, se ob-
serva un escenario de cambios en el campo laboral 
para los periodistas, caracterizado por la crisis de 

los medios y la precarización laboral, pero también 
por una nueva generación de profesionales que se 
relaciona de manera diferente con los espacios de 
trabajo y que ve de forma positiva la diversidad que 
ofrece la profesión.

La estructura tradicional de los medios está total-
mente destruida. El modelo de negocio de los me-
dios tradicionales es un modelo agónico, que está 
constantemente tratando de reinventarse, pero aun 
así lo que ha hecho es reducir significativamente su 
planilla y optimizar los gastos de trabajar con pe-
riodistas en condiciones de bastante precariedad. 
(E14, medios).
 
Yo creo que va justamente en la línea de diversi-
ficarse, de entender que ya el periodismo no son 
estas típicas opciones donde desempeñarse labo-
ralmente. (E2, agencia).

Finalmente, emergen otros dos atributos vincu-
lados a la subcategoría “entorno laboral” como 
motivación para emprender: situaciones labora-
les específicas (despidos, conflictos laborales u 
oportunidades de negocio específicas) y razones 
económicas, pues se asume o proyecta que el em-
prendimiento puede generar mayores posibilida-
des financieras.

La verdad fue más bien por necesidad, porque des-
pués de cierta edad uno es viejo para el mercado. 
Siendo bien franca, yo tengo bastante experiencia, la 
tenía a los 30 años, pero era vieja para el mercado. 
(E3, agencia).
 
El emprendimiento partió vinculado al sector por-
tuario por la necesidad de un colega que necesitaba 
revisar una memoria (corporativa) y para que yo le 
pudiera prestar el servicio, necesitaba que le emi-
tiera factura. (E15, medios).

Para mí es súper claro que trabajar como periodis-
ta en medios es un rubro competitivo y no tan bien 
pagado para la demanda de tiempo que requiere. 
(E1, agencia).

En el marco de las motivaciones, otra de las sub-
categorías emergentes es la búsqueda de desarro-
llo personal/profesional coherente con la mirada 
crítica de los entrevistados sobre el entorno labo-
ral tradicional. Los entrevistados destacan la idea 
del crecimiento profesional al percibir que la gene-
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ración de proyectos de emprendimiento hará fac-
tible mayores proyecciones laborales -sin techos 
institucionales ni económicos-, así como también 
mayores satisfacciones personales al trabajar en 
temas que, estiman, pueden constituir un aporte a 
la sociedad o a un nicho particular.

Las ganas de independencia económica, de llegar a 
más que un sueldo también. Y también desarrollar-
se; o sea, armar tu proyecto, crecer, inventar cosas. 
Tienes un espacio creativo, también, es súper inte-
resante. (E6, agencia). 

Uno va desarrollando gustos sobre ciertos temas, 
se va identificando con ciertas necesidades para 
aportar a través del periodismo. Por ahí viene mi 
principal motivación: poder aportar. (E2, agencia).

En otras dimensiones, se evidencia el deseo de li-
bertad y autonomía laboral -ya sea en la idea de 
“ser el propio jefe”, como también en la indepen-
dencia editorial bajo la posibilidad de desarrollar 
“la propia voz” en estos espacios profesionales-, y 
el bienestar personal, declarado como el resguar-
do del autocuidado asociado a trabajar en algo que 
se ama o en la posibilidad de conciliación con la 
vida familiar.

La gracia de ser emprendedor es que te guste lo 
que haces. Cuando termino de trabajar en algo, re-
flexiono sobre cómo lo pasé y si lo pasé bien y fue 
una buena experiencia digo ‘ya, lo voy a hacer de 
nuevo’. Pero si lo pasé mal, la próxima vez que me 
llaman digo ‘pucha, no, no tengo tiempo, estoy en 
otra, no puedo’. Eso es muy relevante porque final-
mente soy el recurso humano de mi propia empre-
sa. (E9, marca personal).
 
Tener tu propia empresa, ser tu propio jefe, te 
permite libertades que no puedes tener si traba-
jas para otro. Manejar tu tiempo es impagable. Es 
muy bueno, ahora que soy mamá, más sobre todo. 
(E6, agencia). 

Como síntesis sobre las motivaciones para em-
prender, identificamos dos subcategorías: el tema 
o ámbito en que se desarrolla el proyecto perio-
dístico o comunicacional y la predisposición al 
emprendimiento. En el primero, encontramos a 
entrevistados que deciden emprender por la iden-
tificación de un nicho específico o para abordar la-
boralmente una pasión o gusto personal.

En la revista a mí me empezó a interesar un nicho 
poco explotado. Era entretenido y desafiante des-
de el punto de vista del reporteo, porque no esta-
ba reporteando temas que fueran los habituales. 
(E15, medios). 

En mi caso personal, fue para poder encontrar al-
guna forma de unir dos cosas que me gustaban mu-
cho: la comunicación y la pedagogía. (E2, agencia). 

En el segundo observamos una predisposición que 
proviene de entornos familiares en que ya se de-
sarrollaban actividades de emprendimiento, o que 
reconocen como característica personal en ellos o 
en otros.

Viene desde la motivación familiar. No es que mis 
papás hayan llegado al mundo del emprendimiento 
y cosas así, pero yo siempre veía a mi papá trabajar 
de forma independiente, muy activo y a mi mamá 
también, siempre como buscando planes B a su 
trabajo tradicional, que muchas veces venían defi-
nidos por la necesidad. (E4, agencia).

Creo que tiene que ver con la curiosidad o la inquie-
tud, por ejemplo, una compañera siempre se inven-
tó pegas, siempre estaba asesorando, pensando en 
hacer el video para no sé quién, dándole más vuelta 
a la caja de herramientas con las que uno sale des-
de la universidad. (E1, agencia).

4.2 Beneficios de emprender

En cuanto a los beneficios que los emprendedores 
identifican como derivados de emprender (tabla 4), 
emergen tres subcategorías: (i) desarrollo profe-
sional, (ii) desarrollo personal y (iii) forma de tra-
bajo.

El foco en el que ponen mayor acento los comu-
nicadores es en las subcategorías de desarrollo 
profesional y, luego, en el de desarrollo personal. 
Estos resultados son coherentes con las motiva-
ciones anteriormente identificadas. 

Sobre el primero, valoran que, gracias al trabajo 
independiente, han generado un perfil profesional 
que consideran más completo y versátil, y en el que 
han tenido que desplegar habilidades blandas y 
técnicas que se vinculan a la capacidad de reinven-
ción. Esto ha permitido su crecimiento profesional, 



72 Comunicación y Medios N°49 (2024)  D. Lezcano-Peña / M.P. Gálvez-Pereira / C. Paredes-Flores

estudiar o capacitarse y ampliar sus redes de con-
tacto. Destacan, también, que ser emprendedores 
les permite potencialmente tener mayores benefi-
cios económicos. Esto se expresa, por ejemplo, en 
que no hay un tope salarial como podría ocurrir en 
espacios más tradicionales, se capitaliza el propio 
trabajo y la misma forma de ejercerlo puede facili-
tar conseguir clientes extranjeros.

Tener al final una mayor empleabilidad, porque 
quizás no vas a querer emprender toda la vida. Hay 
gente que emprende y después se aburre y dice: 
no, ya me aburrí de esto, me voy a trabajar a una 
empresa de estructura tradicional o institución, lo 
que sea. Pero toda esa ganancia que tuviste de ges-
tión, articulación que desarrollaste, te da un perfil 
de autonomía y de capacidad de trabajo en equipo y 
colaboración que no lo tiene otra persona. Eso ge-
nera perfiles más profesionales, potentes, dinámi-
cos, con mayor capacidad de adaptación, flexibles, 
resilientes, con valores, etcétera (E2, agencia). 

Sobre los beneficios asociados al desarrollo perso-
nal, se mencionan la gratificación personal -enten-
dida como el empoderamiento que genera desarro-
llar algo propio-, y la confianza en uno mismo -que 
implica cumplir objetivos laborales con capacidades 
personales-. Asimismo, los entrevistados señalan la 
posibilidad de ser feliz trabajando y, en menor me-
dida, el reconocimiento social que implica ser em-
prendedor. La cita escogida ejemplifica estas ideas. 
Sin embargo, identificamos una tensión que será 

desarrollada cuando analicemos en particular las 
dificultades de emprender: el tiempo que requiere 
el emprendimiento versus el propio bienestar. 

Trabajo mucho más, muchas más horas de lo que 
trabajaba cuando era asalariada, pero soy mucho 
más feliz. (E3, agencia). 

En cuanto a la subcategoría “forma de trabajo”, esta 
se refiere a que los comunicadores observan que la 
organización del trabajo otorga una mayor libertad 
para manejar su tiempo, lo que eventualmente faci-
lita la conciliación de lo laboral con la vida familiar. 
No se requiere solicitar permisos o días adminis-
trativos ni lidiar con una jefatura con la que no se 
quiere trabajar. De hecho, mencionan la idea “yo 
elijo con quien trabajar”. Junto con esto, hay mayor 
libertad y flexibilidad para organizar horarios y es-
pacios físicos (potencialmente, se trata de labores 
que pueden ejecutarse desde cualquier parte del 
mundo), y se percibe, además, como una actividad 
más diversa y con más posibilidades de creatividad.

Puedo administrar mi tiempo de una manera dis-
tinta. En mi caso, he podido criar a mis dos hijos 
porque trabajo en un emprendimiento familiar. 
Desde ese punto de vista, te ofrece muchas posibi-
lidades en términos de gestión de tu tiempo, pero 
también tiene el riesgo de los horarios. A mí me 
pasa con clientes que, como saben o creen que soy 
la dueña, sienten el derecho de llamarme en cual-
quier momento (E1, agencia).

Tabla 4. Beneficios de emprender

Fuente: Elaboración propia.

Subcategorías

Desarrollo profesional

Desarrollo personal 

Forma de trabajo

Atributos

Generación de un perfil profesional más completo
Beneficios económicos
Capacidad de reinvención
Ampliar redes de contacto
Estudiar
Trabajar en un tema de interés propio

Gratificación personal
Ser feliz trabajando
Reconocimiento social

Manejo del tiempo
Trabajo no tradicional
No lidiar con jefes
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4.3 Dificultades de emprender

En la categoría “dificultades para emprender”, a 
partir del análisis de las entrevistas a periodistas 
emprendedores, elaboramos cuatro subcatego-
rías: (i) sostenibilidad, (ii) formación profesional, 
(iii) autoconfianza y (iv) organización del trabajo 
(ver tabla 5).

Coherente con la literatura sobre periodismo em-
prendedor, la sostenibilidad es la dificultad central 
más mencionada por los emprendedores, pues no 
todos los emprendimientos cuentan con un mo-
delo de negocio o demoran tiempo en conseguir 
uno que les permita financiar su trabajo. En este 
sentido, existe el riesgo permanente de la inesta-
bilidad financiera, las deudas y un mercado que se 
percibe como acotado o saturado, al igual que el 
tradicional de medios de comunicación y agencias. 
Este contexto también dificulta encontrar clientes 
permanentes o socios financistas que estén dis-
puestos a embarcarse en los emprendimientos. De 
este modo, los informantes clave perciben que lo 
más difícil de sus caminos ha sido lograr ingresos 
estables en el tiempo, que les permitan que sus 
proyectos se sustenten.

Si uno tiene una idea y se quiere apoyar por al-
guien más, encontrar ese partner o asesor-socio 
es difícil. Hoy día casi que desde la evaluación, si 
no hay un grupo económico detrás interesado en 
generar un proceso de comunicación a través de un 

emprendimiento en medios, no veo otra fuente de 
financiamiento (E4, agencia). 

Otra de las dificultades que identifican los em-
prendedores consiste en la formación profesional. 
Aseguran que se sienten poco preparados profe-
sionalmente. Según sus respuestas, la formación 
profesional recibida no sería suficiente para de-
sarrollar exitosamente emprendimientos. Esto es 
particularmente evidente, a juicio de los entrevis-
tados, en las áreas comerciales, de marketing y 
finanzas. Varios de ellos cuentan que, sobre todo 
al inicio de su emprendimiento, desconocían cómo 
ponerle un valor a su servicio o cómo comerciali-
zar su producto (atributo “saber vender”). 

De repente, claro, no tener ciertos conocimientos 
que necesitas para emprender… en cualquier ru-
bro. Por ejemplo, no sé, los periodistas no somos 
tan dados para las finanzas, para la contabilidad, en 
los números” (E6, agencia).

La percepción de no estar preparados profesional-
mente se vincula a que se identifique la autocon-
fianza como una dificultad asociada: mayoritaria-
mente, los emprendedores plantean que carecer 
de formación específica obstaculiza el empodera-
miento sobre el propio negocio, potencia la dificul-
tad para cobrar aquello que es justo por el trabajo y 
desincentiva la innovación, lo que podría derivar en 
seguir caminos más tradicionales, evitar el riesgo 
y no explorar áreas desconocidas. 

Tabla 5: Dificultades de emprender

Fuente: Elaboración propia.

Subcategorías

Sostenibilidad
 

Formación profesional
 

Autoconfianza
 

Organización del trabajo

Atributos

Inestabilidad financiera
Mercado acotado/saturado
Encontrar socios/financistas

Preparación profesional
Saber vender

Empoderamiento
Tendencia a irse por lo tradicional

Autoexplotación
Encontrar un buen equipo de trabajo
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Yo creo que hay varios estados de dificultades, qui-
zás la primera es en cuanto a lo personal, porque 
viene el síndrome del impostor, el cómo lo haré, 
cómo lo voy a lograr. (E5, agencia).

En la subcategoría “organización del trabajo” hay 
un aspecto particular que los entrevistados reco-
nocen como una dificultad particularmente evi-
dente. Pese a que este tipo de actividad implica-
ría un mayor grado de libertad, hay una paradoja 
pues, igualmente, perciben los problemas de auto-
explotación, sobrecarga laboral y multiplicidad de 
tareas. Esto se acompaña de complicaciones para 
delegar tareas, pues les parece que no es fácil en-
contrar o formar un buen equipo de trabajo. 

Finalmente, otras dificultades emergen de mane-
ra periférica o secundaria. Por ejemplo, los em-
prendimientos digitales y de marca personal están 
expuestos a funas o “escraches”4 de la audiencia, 
los emprendimientos desarrollados en ciudades 
distintas a la capital del país enfrentan más incon-
venientes de sostenibilidad y, específicamente, los 
emprendimientos del tipo “marca personal” corren 
el riesgo de encasillar a sus responsables en te-
mas muy específicos.

4.4 Características de los/as emprendedores

La última de las categorías de análisis se refiere 
a las características personales o competencias 
blandas -soft skills- que los entrevistados iden-
tifican como relevantes entre quienes toman la 
decisión de desarrollar su propio proyecto comu-
nicacional. 

La pauta de preguntas incluyó dos fuentes para 
construir estos datos: selección de una lista de 
conceptos presentados por el equipo de investiga-
ción (tabla 2) y la libre mención por parte de los 
entrevistados. Agrupamos los conceptos según se 
repetía cada característica. En la figura 1 se visua-
liza la densidad de frecuencia de las menciones en 
la totalidad de la muestra.

Con esta imagen panorámica queda en eviden-
cia que la característica o competencia personal 
más destacada es, de manera transversal, la re-
siliencia; es decir, la capacidad de adaptarse y re-
cuperarse ante distintos escenarios, en especial 
cuando pueden ser adversos. En otras palabras, 
un elemento clave es el potencial de reponerse a 
fracasos y decepciones. 

Figura 1: Características personales valoradas por periodistas emprendedores

Fuente: Elaboración propia.
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Te vas a pegar millones de porrazos5, quieras o no. 
Te van a dar duro, quieras o no. Te vas a encontrar 
con un montón de “no”, todo el tiempo. Y al final, si 
no te sobrepones o no te levantas y no te reconstru-
yes todos los días, estás perdido. O sea, vas a perder 
el ánimo y las ganas de hacer las cosas muy rápido. 
(E3, agencia).

Hay que ser resiliente porque lo más probable es que 
fracases. Al menos la primera vez. (E15, medios).

Junto a esta necesidad, otras competencias men-
cionadas destacan elementos como la creatividad 
e innovación, la capacidad de trabajar en equipo, 
la autocrítica y autoaprendizaje, pero -por sobre 
todo- la responsabilidad aparece como la caracte-
rística más mencionada después de la resiliencia. 

Es responsabilidad contigo mismo, porque soy mi 
propio jefe. Se confunde el ser el propio jefe con 
‘puedo hacer lo que yo quiera’. Y no, es ‘me voy a exi-
gir el doble’. Esa es la verdad de ser tu propio jefe. 
(E9, marca personal).

5. Discusión y conclusiones 

Sobre la base de entrevistas semiestructuradas, 
los resultados indican que el periodismo empren-
dedor o el emprendimiento en el campo de las co-
municaciones, se ha convertido en una alternativa 
profesional más por elementos contextuales que 
motivacionales. Se observa que la principal razón 
que condujo a los entrevistados a desligarse de los 
trabajos tradicionales para periodistas se debe a 
experiencias laborales negativas asociadas a es-
pacios de empleo dependientes (medios de comu-
nicación u otras organizaciones). Si bien es posi-
ble observar también interés familiar o personal 
previos, es una motivación menor comparada con 
esta dimensión externa y que se ancla en expe-
riencias de trabajo en lugares que han terminado 
“quemando” (en el sentido en que se ha descrito el 
burning out) al profesional, ya sea porque no gana 
lo suficiente, no posee la flexibilidad que necesita 
o no estimulan suficientemente la creatividad. En 
síntesis, por no ofrecer condiciones para un desa-
rrollo profesional o personal adecuado o anhelado. 

Frente a ese malestar y a la falta de otras alter-
nativas laborales, este tipo de periodista decide 

arriesgarse y “ser su propio jefe” (López-Meri et 
al., 2020; Aceituno et al., 2018; Goyanes, 2015), 
fenómeno que se refleja en la literatura interna-
cional, con la diferencia que en nuestro país los 
emprendimientos se asocian más a la creación de 
agencias -entendidas como empresas de asesoría 
o venta de servicios comunicacionales a otras em-
presas u organizaciones que deciden externalizar 
algunas tareas, por ejemplo, la creación de una 
estrategia digital- y no a la de medios de comuni-
cación. 

Entre los beneficios de esta vía para el empren-
dedor-periodista se destaca el desarrollo profe-
sional, pues se percibe como un periodista más 
completo y versátil, que puede recibir más benefi-
cios económicos. Tiene también una dimensión de 
desarrollo personal, ya que genera gratificación en 
el trabajo. No obstante, implica dificultades: lograr 
la sostenibilidad del negocio y la autopercepción 
de una falta de formación en el área empresarial.

Esto último representa un desafío que requiere una 
reflexión por parte de las instituciones que forman 
periodistas (que en el caso chileno, corresponde 
a las universidades). En efecto, parece necesario 
dotar a los estudiantes de periodismo de las he-
rramientas para que se desenvuelvan profesional-
mente en un mercado laboral siempre cambiante. 
Ya no solo basta con desarrollar las competencias 
tradicionales para comunicadores, sino que es ne-
cesario avanzar hacia la interdisciplinariedad y la 
preparación para manejar un negocio. A la vez, se 
hace necesario abordar -a nivel de pregrado y/o en 
otros espacios de educación continua- la forma-
ción en competencias blandas o soft skills, pues 
los propios periodistas emprendedores reconocen 
que una de sus características esenciales es la 
resiliencia, es decir, la capacidad de sobreponer-
se ante el fracaso o la adversidad. En esta línea, 
una interesante experiencia de referencia es la que 
está realizando SembraMedia, no solo en la for-
mación de periodistas-formadores en periodismo 
emprendedor y la generación de redes de trabajo 
colaborativo entre estos docentes, sino también en 
la generación de recursos y dos estudios sobre el 
estado y evolución de la enseñanza del periodis-
mo emprendedor en Iberoamérica (SembraMedia, 
2023, 2018).

Finalmente, es inevitable abordar una paradoja 
que se observa en la relación entre la motivación 
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para emprender y sus beneficios, la que debe ge-
nerar al menos una reflexión crítica sobre cómo la 
academia se hace cargo de la formación de este 
perfil profesional en particular, considerando el 
campo laboral. Como hemos visto en nuestros 
resultados, el periodismo emprendedor emerge 
como una opción frente a la precarización de los 
espacios laborales tradicionales (medios y organi-
zaciones) ¿Es efectivamente un camino de salida? 
La respuesta no es tan clara, ya que si bien los em-
prendedores consultados destacan que no depen-
der de un jefe les da mayor libertad para organizar 
sus propios tiempos laborales, también reconocen 
que a veces el tiempo es escaso para cumplir con 
todas sus tareas y anhelos de independencia y de-
sarrollo profesional y económico. El resultado: en 
muchos casos terminan autoexplotándose, afec-
tando así el propio bienestar personal, que tanto 
desean alcanzar. Sin duda, esta paradoja está lejos 
de ser exclusiva del periodismo emprendedor; por 
el contrario, está presente en el emprendimiento 
en general y en diversos otros espacios laborales 
del sistema neoliberal contemporáneo. 

Si bien entendemos que una de las limitaciones de 
este estudio es basarse en una muestra acotada 
y no representativa, creemos que los resultados 
planteados contribuyen a comprender el perfil de 

periodista emprendedor en Chile, documentando 
un fenómeno con escasa literatura previa a nivel 
local y nacional, y que ofrece nuevas aproximacio-
nes para otras investigaciones y disciplinas.

Notas

1. Agradecemos al periodista Hernán Castro Dávila, 
creador de “Apuntes y Viajes”, por su aporte en la 
configuración y validación de esta tipología de perio-
distas emprendedores.

2. Los profesionales que participaron en este proceso 
de validación fueron Pablo Zamora, Coordinador de 
Innovación y Emprendimiento de la Pontificia Uni-
versidad Católica de Valparaíso, y Rafaella Zuleta, 
profesional de la misma entidad.

3. Se refiere a los fenómenos climáticos de la costa de 
la región donde se realizó el trabajo de campo (Val-
paraíso) y que copan la agenda de cobertura mediá-
tica nacional en desmedro de temas locales, pero 
relevantes aunque no visualmente tan impactantes.

4. Distintas formas de acoso u hostigamiento digital, 
descrito en otras áreas de desarrollo que implican 
alta visibilidad en el entorno digital.

5. Expresión coloquial para referirse a fracasos, caí-
das, decepciones.
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Resumen
La capacidad única de los videojuegos para combi-
nar narración y gameplay brinda una experiencia 
interactiva que sumerge al jugador en el tejido de 
la historia y la jugabilidad. El fenómeno conocido 
como disonancia ludonarrativa emerge como un 
elemento singular que plantea un dilema contra-
dictorio al jugador y conduce a la toma de ciertas 
prevenciones sobre la coherencia y la inmersión. 
Esta investigación pretende contribuir a la com-
prensión de la funcionalidad de este componente 
y a determinar su utilidad como herramienta pro-
pia del videojuego, partiendo de la creencia de que 
puede convertirse tanto en un desafío como en una 
oportunidad para los diseñadores, permitiendo 
enriquecer la experiencia del jugador. La metodo-
logía empleada ofrece una mejor comprensión de 
este fenómeno desde el punto de vista de las par-
tes implicadas a través de dos técnicas: en primer 
lugar, focus group con jugadores y, seguidamente, 
entrevistas semi-estructuradas a desarrolladores, 
investigadores académicos y periodistas especia-
lizados. Los resultados obtenidos indican que la 
disonancia debe ser tratada como un recurso que 
permite alcanzar unas finalidades estéticas y juga-
bles determinadas, lo que la convierte en un factor 
taxativo en el proceso de desarrollo, sustentando 
parte de la intencionalidad creativa y generando 
nuevas posibilidades para el medio. 

Palabras clave: Videojuegos, Game Studies, diso-
nancia ludonarrativa, consonancia ludonarrativa, 
interactividad.

Abstract
The video games’ unique feature of combining na-
rrative and agency provides an interactive expe-
rience immersing the player within the storytelling 
and gameplay. The phenomenon known as ludona-
rrative dissonance emerges as a key element that 
can cause a contradictory dilemma to the player 
and leads to certain precautions regarding cohe-
rence and immersion. This research aims to bet-
ter understand the performance of this component 
and to determine its usefulness as a video game 
tool, based on the belief that it can become both a 
challenge and an opportunity for designers, enri-
ching the player's experience. The methodological 
design provides a better understanding of such a 
phenomenon from the perspective of the players 
involved based upon two techniques: firstly, we 
conducted focus groups with players, followed by 
semi-structured interviews with developers, aca-
demic researchers, and specialized journalists. 
The results show that dissonance should be consi-
dered as a resource that allows achieving a specific 
aesthetic and a playable purpose, which makes it 
a self-evident factor in the development process 
supporting part of the creative aim and fuels new 
possibilities for the video-ludic medium.
 

Keywords: Video games, Game Studies, ludona-
rrative dissonance, ludonarrative consonance, in-
teractivity.
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1. Introducción

En las últimas décadas, los videojuegos han evolu-
cionado hasta emerger y convertirse en una forma 
de entretenimiento y expresión artística iniguala-
ble. A diferencia de otros medios que propician una 
experiencia lineal y pasiva, tienen la capacidad de 
combinar la narración con la participación. Esta 
característica les permite ofrecer una experiencia 
interactiva singular, asentándose como un medio 
de expresión contemporáneo que influye en la 
cultura de forma significativa y multifacética, mol-
deando a menudo las normas y valores de nuestra 
sociedad (Muriel & Crawford, 2018).

En el contexto académico, desde que en 2001 so-
bresalieran y se consolidaran los Game Studies 
como un área circunscrita de investigación, uno 
de los focos principales de debate ha sido el es-
tudio del medio desde las perspectivas de la na-
rratología y la ludología. Muchos autores aluden 
a la variante híbrida como la fórmula idónea para 
realizar un análisis del medio en cuestión, apre-
miando al deceso del debate en virtud de limitar 
un campo autónomo e independiente de estudio 
(Kokonis, 2014). En este contexto, Martín y Nava-
rro (2021) afirman que el marco ficcional del juego 
conecta con la capa lúdica “para imbricarse con 
ella y, al mismo tiempo, se ludifica, proponiendo 
retos narrativos, emocionales y éticos a los juga-
dores para resolver las situaciones que presenta” 
(p. 24). En este sentido, “la narración se despliega 
a partir de la performance del jugador. Somos sus 
activadores, sin nosotros la narración no avanza. Y 
al hacerla avanzar, también debemos descifrarla” 
(Terrasa-Torres, 2022).

Este trabajo busca estudiar y poner en valor la ca-
pacidad del medio ludonarrativo para establecer 
una simbiosis entre narrativa y ludología capaz de 
otorgar a las obras mayor profundidad, comple-
jidad sistémica y significado artístico. Para ello, 
se aborda primordialmente el conflicto conocido 
como disonancia ludonarrativa –y su opuesto, la 
consonancia ludonarrativa–, investigando su rol en 
el medio y el impacto que genera en una obra. Gra-
barczyk y Kampmann (2022) sostienen que “enten-
der este fenómeno en términos de un defecto de 
diseño es una gran simplificación. […] En lugar de 
eliminar la tensión sobre la disonancia ludonarra-
tiva deberíamos aceptarla como un recurso poé-

tico, en lugar de como un defecto” (p. 20), capaz 
incluso de generar disonancias de tipo emocional 
(Pérez-Latorre, 2021) que ayuden a rebajar o re-
forzar la intensidad generada por la narrativa de 
la obra.

Muchas investigaciones abordan la comprensión 
de la disonancia ludonarrativa a través del análi-
sis de juegos (Barbara, 2020; Grabarczyk & Kamp-
mann, 2022; Ferrari & Soraci, 2022), pero no ponen 
en valor la importancia que su concepción tiene 
para el jugador desde su propio punto de vista. De 
este modo, este estudio indaga en si el jugador, 
como agente implicado, comprende la inclusión 
de este elemento y denota algún tipo de compor-
tamiento derivado del mismo. Asimismo, el desa-
rrollo de un juego y el uso de la disonancia como 
herramienta creativa deben entenderse desde la 
perspectiva del desarrollador, quien decide cómo 
la conjunción de narración y jugabilidad deben 
afectar a la experiencia del jugador.

Con estos fines, revisamos y analizamos los conte-
nidos abordados en la definición de ambos térmi-
nos y su dualidad, infiriendo en cómo, aun siendo 
extremos opuestos, pueden beneficiar por igual 
tanto al medio como a sus obras. En el caso de 
la consonancia, se diferencia entre su aplicación 
como un principio superficial de coherencia en la 
narrativa y la explotación de sus posibilidades para 
ir más allá de la mera correspondencia. También 
se cuestiona la vigencia del concepto en el campo 
académico y los motivos por los que no cuenta con 
una mayor presencia en el mismo. Esta retrospec-
tiva tiene en cuenta metodologías de composición 
ludonarrativas, como el marco Mecánicas-Dinámi-
cas-Estéticas (MDA); la capacidad del medio para 
generar interactividad y opciones jugables al pú-
blico, conocido como agency; y otros enfoques es-
pecializados que permitan comprender mejor las 
razones de su existencia y valorar qué tan ligado se 
encuentra a la propia ludonarración.

2. Marco teórico

La necesidad de atender a la doble dimensión na-
rratológica y ludológica de los videojuegos reside 
en la denominada disonancia ludonarrativa, que, 
de forma genérica, puede definirse como el fe-
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nómeno que se produce cuando las estructuras 
narrativa y lúdica de un juego entran en conflicto 
(Howe, 2017). Se trata de un concepto relativa-
mente joven, acuñado en el año 2007 por el desa-
rrollador de videojuegos canadiense Clint Hocking 
quien lo utilizó por primera vez al reflexionar so-
bre un problema que le planteaba el videojuego 
Bioshock (2K Games, 2007). En dicha reseña, pu-
blicada en su blog personal Click Nothing, Hoc-
king (2007) afirmaba que existe una dualidad de 
intencionalidades en el título que no se corres-
ponden mutuamente. La dicotomía entre el poder 
y la libertad que se otorgan al jugador a través de 
las mecánicas genera una disrupción narrativa 
que puso de manifiesto la cuestión en el campo de 
los Game Studies y cuya definición y explicación 
ha sido continuada por numerosos académicos y 
desarrolladores hasta ahora.

En algunos estudios recientes, autores como 
Grabarczyk y Kampmann (2022) concluyen que 
la disonancia ludonarrativa, más que constituir-
se como el resultado de un mal diseño, ejerce 
como combustible para la ludoficción, pues puede 
permitir disfrutar en mayor medida de las obras, 
dado que el storytelling no tiene por qué aspirar 
necesariamente a una armonía absoluta. Así, pue-
de entenderse la disonancia ludonarrativa como 
la ausencia de equilibrio, ya sea buscada o colate-
ral, surgida al establecer durante el desarrollo de 
un videojuego el grado de narratividad y ludología 
que definirá la condición artística del mismo. En 
ocasiones, puede ser interesante que esa ausen-
cia de equilibrio conduzca a que, en lugar de que 
el jugador se sumerja por completo en la fantasía 
del relato que vertebra la propuesta videolúdica, 
no pueda experimentar una verdadera suspen-
sión de la incredulidad impidiéndole “comprender 
con acierto la narración que se le quiere entre-
gar” (Suárez, 2021, p. 329) y, en consecuencia, la 
calidad ficticia del videojuego se vuelve explícita 
“como consecuencia de la contradicción entre la 
historia que se cuenta y los medios que utiliza el 
jugador” (Howe, 2017, p. 45). 

En otros casos, sin embargo, se produce un alto 
grado de cohesión entre la historia que se desea 
contar y las mecánicas jugables, otorgando al vi-
deojuego su nivel de profundidad, complejidad 
y significado artístico, lúdico y narrativo. A este 
fenómeno se le conoce como consonancia ludo-
narrativa, que puede hacer referencia a diversos 

aspectos, que varían desde los rasgos narrativos 
más minuciosos hasta los principios jugables fun-
damentales (Saldivar, 2022). Cuando se habla de 
consonancia, se hace referencia tanto a un elabo-
rado diseño de niveles acorde a la historia (conso-
nancia profunda), como a la correspondencia en-
tre las interacciones del jugador con el hardware 
(consonancia elemental).

A través de los fenómenos de disonancia y con-
sonancia, las partes narrativa y lúdica intervienen 
de formas muy heterogéneas en la conformación 
de las experiencias de juego que proporcionan 
las obras, demostrando, como defiende Sylvester 
(2013), que, “usadas conjuntamente, pueden me-
jorarse y expandirse mutuamente de formas que 
no podrían por separado […], enhebrándose en un 
sistema único de emoción” (p.14).

Para comprender la complejidad del proceso que 
conlleva equilibrar la narratología y la ludología 
en el desarrollo de un juego, es necesario cono-
cer los sistemas de composición utilizados para 
estructurar dicho proceso. Uno de los principales 
referentes en este campo es el marco MDA (Me-
chanics, Dynamics, Aesthetics) planteado por Hu-
nicke et al. (2004), quienes consideran que cada 
elemento es propenso a ser enfocado de manera 
individual y que la intención final de la obra puede 
variar según el punto a alcanzar, bien sea el placer 
sensorial, el marco social o el desafío personal. 
Esta formulación sitúa la narrativa como un en-
foque más, en lugar de como un componente ele-
mental. La división de la estructura a la que esta 
metodología daría lugar, por orden, serían reglas, 
sistema y diversión (a nivel de consumo), y me-
cánicas, dinámicas y estéticas (a nivel de diseño). 
Como consecuencia, las obras desarrolladas bajo 
el marco MDA aspiran a perfeccionar su funciona-
lidad y percepción por parte del jugador por enci-
ma del valor artístico y expresivo. Así, al no tomar 
la dimensión narrativa como referencia a la hora 
de estructurar sus elementos, se exponen a un 
mayor porcentaje de error a la hora de componer 
una ludonarrativa sólida. 

En este punto, la interactividad surge como el ele-
mento más significativo y característico a partir 
del cual ofrecer al jugador una experiencia única, 
como considera Jesper Juul (2001): “no podemos 
darnos el lujo de ignorar el efecto de la interactivi-
dad: el estado no determinado de la historia/mun-
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do del juego y el estado activo del jugador cuando 
juega tiene enormes implicaciones en cómo per-
cibimos los juegos”. Esto sugiere que la interacti-
vidad es algo que sentimos durante el juego, por 
encima de lo puramente observacional. Por tanto, 
el videojuego es más bien una cadena de reaccio-
nes en la que el jugador no actúa, sino que re-
acciona a lo que el juego le ofrece (Arsenault & 
Perron, 2008) y, por tanto, es él quien encuentra el 
significado del mismo explorando sus espacios y 
posibilidades (Bogost, 2008). 

Los estudios sobre la interactividad y, más con-
cretamente, la agency (Murray, 1997; King & Kr-
zywinska, 2002; Planells, 2015) determinan el 
modo en que esta favorece unos u otros tipos de 
actuación a través de las distintas etapas del vi-
deojuego, tratando de desentrañar en qué medida 
afecta a la historia relatada y a la experiencia de 
juego proporcionada. Taylor (2003) define agency 
como la capacidad del jugador para realizar ac-
ciones o elecciones que tengan un peso real en 
la ficción videolúdica, y Knoller (2010) amplía el 
concepto al vincularlo a la capacidad del sistema 
para empoderar el sentimiento de satisfacción 
personal del jugador a raíz de hacer que, una vez 
dentro del título, sus interacciones se sientan 
verdaderamente significativas. En este sentido, 
cabe señalar la diferencia entre una agency más 
funcional, que corresponde a las respuestas me-
cánicas del juego en el contexto del dispositivo, y 
una agency más afectiva, relacionada con las res-
puestas emocionales del jugador ante lo aconteci-
do por sus acciones, fenómeno denominado como 
dramatic agency (Murray, 2005). En este sentido, 
tan importante es la percepción y participación 
del jugador, como que el desarrollador compon-
ga una estructura jugable cuya conexión entre los 
diferentes elementos (dinámicas, mecánicas, es-
tética, narrativa, reglas) permita ofrecer una ex-
periencia cautivadora. 

Tanto la disonancia como la consonancia ludo-
narrativas están sujetas a diversos aspectos que 
condicionan el éxito o el fracaso de la experien-
cia en los términos anteriormente expuestos. La 
narrativa, tanto como las mecánicas de juego, o 
como los indicadores de información durante la 
partida y otros recursos para el jugador, son fun-
damentales en el desarrollo de las propuestas 
videolúdicas. Siguiendo a Suter (2021), es impor-
tante que los elementos lúdicos y narrativos no se 

piensen por separado, sino que se planifiquen de 
forma interconectada, puesto que “la compren-
sión de los juegos como sistemas dinámicos nos 
ayuda a desarrollar técnicas para el diseño y me-
jora iterativa” (Hunicke et al., 2004, p. 5). Si bien 
esto puede generar oportunidades para corregir 
errores de coherencia entre narrativa y mecáni-
cas, una vez que estas últimas han sido instau-
radas conforme a la intencionalidad expresiva de 
cara al jugador, no haber tomado estos principios 
como referencia desde un primer momento puede 
provocar conflictos irreversibles que repercutan 
en el producto final.

Ante este tipo de posibles incoherencias, existen 
casos en los que se produce lo que se ha denomi-
nado resonancia ludonarrativa (Toh, 2019), deriva-
da de un esfuerzo de los desarrolladores por crear 
una narrativa y un gameplay tan perfectamente 
integrados entre sí que mantienen una relación 
simbiótica. En cualquier caso, ya exista una férrea 
interconexión entre ambos aspectos o una mani-
festación intencionada de la colisión entre ellos, 
lo fundamental es que “las mecánicas de juego se 
usen de forma satisfactoria para comunicar una 
experiencia narrativa” (Brice, 2012). 

Tanto es así que el diseñador de videojuegos Fre-
deric Seraphine considera que cada vez más obras 
acabarán utilizando la propia disonancia como re-
curso, ya que “las historias más interesantes son 
habitualmente protagonizadas por personajes 
disonantes” (Seraphine, 2016, p.8). Esto, añade, 
parte de la premisa de que los elementos menos 
normativos (y, por ello, más disruptivos y extraor-
dinarios) son los que dan sentido y acaban por jus-
tificar que una historia surja y merezca ser conta-
da. A este respecto, en un video retrospectivo para 
Kotaku relativo a la cuestión estudiada, argumen-
ta igualmente que la disonancia ludonarrativa es 
necesaria pues toda buena historia parte de una 
partícula de caos en la armonía del propio mun-
do narrado (Kotaku, 2021). Así, se plantea como 
una herramienta de reflexión para el jugador cuyo 
momento de inclusión debe ser determinado por 
el equipo de desarrollo sobre la base del objetivo 
que busque alcanzar, puesto que “esta cuestión 
supone uno de los principales frentes de la indus-
tria e ilustra las tendencias e intereses creativos y 
de consumo que esta tiene en el presente” (Nava-
rro, 2013, p. 80).
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3. Metodología

El propósito de este trabajo es analizar desde dos 
vertientes la relevancia que posee la disonancia 
ludonarrativa en las obras videolúdicas. La prime-
ra de ellas se centra en desentrañar el significa-
do de los conceptos de disonancia y consonancia 
ludonarrativa, su valor artístico y su estado en el 
contexto actual. La segunda se orienta a dilucidar 
la relación existente entre el nivel de complejidad 
generado por una sinergia satisfactoria entre com-
ponentes lúdicos y narrativos y el grado de com-
plejidad, valor y calidad final de la obra.

Con estos fines, se recabaron y analizaron las 
opiniones de diversos perfiles relacionados con 
la industria del videojuego para conocer su juicio 
sobre el valor de estos conceptos y cómo se refle-
jan en la calidad final de las obras. Dichos perfiles 
abarcan a jugadores experimentados, periodistas, 
académicos y personal de desarrolladoras de vi-
deojuegos. Para ello, se han utilizado dos técni-
cas fundamentales: el focus group y la entrevista 
semi-estructurada. El focus group tiene como ob-
jetivo fomentar la retroalimentación de ideas entre 
los entrevistados para favorecer que surjan nuevas 
perspectivas y se propicie una respuesta lo más 
completa posible surgida a partir de la discusión 
de ideas (Krueger & Casey, 2015; Stewart & Sha-
mdasani, 2015). Esta metodología tiene la capaci-
dad de ser especialmente válida para determinar 
la utilidad de un producto y proponer mejoras en 
su diseño (Hevner & Chatterjee, 2010). Los parti-
cipantes seleccionados poseen experiencias y co-
nocimientos relevantes sobre el tema de estudio, 
posibilitando promover discusiones significativas y 
obtener datos ricos y pertinentes (Krueger & Ca-
sey, 2015). Además, se resalta la importancia de la 
homogeneidad dentro del grupo para asegurar que 

los participantes se sientan cómodos y dispuestos 
a compartir sus opiniones, lo que enriquece la cali-
dad de los datos recolectados (Barbour, 2018)

Por otro lado, hacer uso de entrevistas semi-es-
tructuradas puede favorecer especialmente al per-
fil académico, dado que, al tratarse de individuos 
altamente cualificados y con mucha experiencia en 
el ámbito, es posible que aporten respuestas más 
extensas y específicas, requiriendo más tiempo, 
pero, sin embargo, haciendo menos probable la 
redundancia de sus respuestas frente a las de sus 
semejantes (Sierra, 2019). Los participantes son 
reclutados a través del método bola de nieve debi-
do a su efectividad para acceder a perfiles concre-
tos que cumplan con los criterios del estudio (Noy, 
2008) y, así, alcanzar a colaboradores potenciales 
permitiendo un acceso más profundo y diversifica-
do de la población objetivo (Atkinson & Flint, 2001).

Para la obtención de los resultados se utiliza la 
triangulación de datos, por su capacidad para for-
talecer la credibilidad y fiabilidad de los resultados. 
Al combinar las perspectivas obtenidas se pueden 
identificar patrones y discrepancias, lo que permi-
te una comprensión más completa y profunda del 
fenómeno estudiado (Flick, 2004), especialmente 
relevante en investigaciones sociales y de compor-
tamiento, donde las múltiples percepciones del fe-
nómeno requieren variedad de enfoques para ser 
plenamente entendidas (Guion et al., 2011).

Las cuestiones planteadas surgen a partir de los 
siguientes planteamientos: percepción sobre la 
disonancia ludonarrativa, la disonancia ludona-
rrativa como herramienta y, finalmente, valor y 
validación de la consonancia ludonarrativa. Se 
resguarda el nombre real y, así, la identidad de los 
participantes por obligaciones legales relativas a 
la Protección de Datos Personales.

Tabla 1. Perfil de los jugadores participantes

Fuente: Elaboración propia.

Nombres 

Jugador 1

Jugadora 2

Jugadora 3

Jugador 4

Relación con el medio

Jugador veterano en activo

Jugadora veterana en activo, empleada en tienda de videojuegos y tecnología

Jugadora veterana en activo. Exjugadora universitaria de e-sports

Streamer y creador de contenido sobre videojuegos en activo Miembro del proyecto comunitario “Punto de Respawn”

Jugadores
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4. Resultados

4.1 Percepción sobre la 
disonancia ludonarrativa

Respecto al modo en que es percibida la disonan-
cia ludonarrativa, los jugadores manifiestan haber 
vivido situaciones de incoherencia entre narrativa 
y momentos de juego durante sus partidas o ha-
berse sentido identificados con las recogidas en 
los ejemplos expuestos. Comparten la considera-
ción de que se trata de un componente del medio 
que, si bien puede tener un impacto negativo en la 
experiencia de juego en determinadas circunstan-
cias, lleva mucho tiempo integrado y puede llegar 
a representar un atractivo jugable para las obras. 
Todos reconocen haber enfrentado estas situa-
ciones en una amplia variedad de juegos, desde 
experiencias más lineales o continuistas, como 
Undertale (2015) o Persona 5 (2016), hasta títulos 
de mundo abierto, como Assassin’s Creed Revela-
tions (2011) o The Legend Of Zelda: Breath Of The 
Wild (2017). 

Respecto a los desarrolladores, el Desarrollador 3 
lo percibe como un elemento propio del medio que 
puede hacer sentir incómodo al jugador, pero que 
puede tener una finalidad utilitaria. Los QA Testers 
de MercurySteam afirman que, a pesar de poder 
entorpecer el disfrute del título dependiendo, en 
gran medida, de qué tipo de obra sea y cómo se 
consuma, identificar una disonancia ludonarrativa 
puede ser fruto de sobreanalizar la experiencia e 
intentar razonarla a mayor escala.

La perspectiva académica conviene en etiquetar 
la disonancia ludonarrativa como una pieza in-
trínseca a la hora de conformar el propio medio. 
El Académico 2 sostiene que el término permite 
determinar la limitación que afecta a la intercesión 
del jugador en el videojuego. Además, afirma que, 
tanto la percepción académica como la general, se 
alinean a la hora de ver el concepto como una pie-
za más y no como un problema que deba ser sol-
ventado. El Académico 1, desde su experiencia en 
el desarrollo de videojuegos, la percibe como el re-
sultado de la búsqueda de equilibrio dentro de un 
amplio equipo multidisciplinar, donde las incohe-

Tabla 3. Perfil de los académicos especializados

Fuente: Elaboración propia.

Nombres 

Académico 1

Académico 2

Académico 3

Académico 4

Relación con el medio

Profesor en el Grado de Diseño y Desarrollo de Videojuegos de la Escuela Superior Internacional de 
Murcia y socio de la Asociación Murciana de Desarrolladores de Videojuegos (AMUDEV)

Doctor especializado en narrativa de videojuegos. Profesor de comunicación y diseño. Autor de numerosos 
libros sobre videojuegos y redactor en revistas especializadas

Doctor en Ciencias de la Comunicación y coordinador de Máster en Diseño Narrativo para Videojuegos

Doctor en Ciencias de la Comunicación y profesor de Máster en Diseño Narrativo para Videojuegos

Académicos especializados

Tabla 2. Perfil de los desarrolladores

Fuente: Elaboración propia.

Nombres 

Desarrollador 1

Desarrollador 2

Desarrollador 3

Relación con el medio

QA Tester (MercurySteam)

QA Tester (MercurySteam)

Level & Game Design (The Game Kitchen)

Equipo de desarrollo
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rencias pueden incrementarse proporcionalmente 
en base a la complejidad sistémica de un proyec-
to. Los Académicos 3 y 4 comparten la visión de la 
disonancia como un elemento compositivo propio 
del medio, pero también manifiestan que es algo 
a lo que no se le da la suficiente importancia y que 
se debería abarcar con más detalle para no perju-
dicar a la experiencia ni a la obra. También afirman 
que, habitualmente, estas disonancias apenas son 
percibidas por la audiencia más allá de los jugado-
res más detallistas, mientras que para los Acadé-
micos 1 y 2, estas disonancias sí son apreciadas. 

Los desarrolladores, en tanto, valoran que esta 
percepción está estrechamente relacionada con 
la tipología de juego en cuestión. Por ejemplo, la 
naturaleza artística en Cuphead (2017), basada en 
la época dorada de la animación, invita a una expe-
riencia arcade al servicio de una estética caricatu-
resca, visión que se contrapone con la experiencia 
gráfica y argumentalmente realista de The Last of 
Us (2013) o Red Dead Redemption (2018). El Desa-
rrollador 2 indica que las concesiones en favor de 
trabajar más la jugabilidad y obviar detalles a nivel 
narrativo suelen estar más aceptadas por el públi-
co que si sucede al contrario, aunque, al final, todo 
se reduce a un criterio subjetivo. El Desarrollador 
1 agrega que es significativamente más complica-
do percibir choques ludonarrativos durante el de-
sarrollo, pues la obra puede ir variando en el pro-
ceso y, por tanto, serán más visibles en una versión 
completa del juego.

4.2 La disonancia ludonarrativa 
como herramienta

En referencia a su uso como herramienta, uno de 
los jugadores lo contempla como una concesión 
que se realiza entre consumidor y producto para 
obtener la mejor experiencia posible. Es decir, un 
jugador de la franquicia Call of Duty comprende 
que la recuperación completa de salud de su ava-
tar, tras recibir varios disparos, es un hecho inve-
rosímil diseñado específicamente para el juego. 
Esto no implica que los jugadores no identifiquen 
formas de solventar ciertas disonancias, como im-
plementar tutoriales camuflados en la experiencia 
de juego; aplicar medidas como el contrarreloj en 
títulos en cuyas tramas predomine el sentido de la 
urgencia; o, una de las estrategias más comenta-
das, hacer más recurrente y complejo el sistema 

de karma1. Respecto a esta última cuestión, tres 
de los cuatro jugadores explicitan haber sentido 
que el videojuego Hogwarts Legacy (2023) debería 
haber hecho uso de un sistema de karma donde se 
valorase el perfil ético del estudiante protagonis-
ta. Este hecho resulta especialmente significativo 
teniendo en cuenta que, dado que la obra literaria 
primigenia ya contaba con un sistema de puntos 
para las cuatro casas de la escuela, podría haber-
se visto potenciado en el medio videolúdico.

Retomando la perspectiva académica, el Académi-
co 2 identifica la disonancia como una herramienta 
al servicio de los autores, poniendo como ejemplo 
su implementación por parte de Hideo Kojima. Re-
chaza la percepción de que sea un problema, ve en 
ella un camino a seguir y afirma que, durante su 
entrevista al productor de Atlus, este le reconoció 
que optaron por crear estas fricciones incoheren-
tes de manera deliberada y hacer experimentar al 
jugador determinadas sensaciones. En referencia 
a la propuesta de los sistemas de karma, afirma 
que su inclusión también puede incurrir en diso-
nancias al no plantear qué o quién concede esos 
puntos, y bajo qué juicio una acción se torna buena 
o mala. Sin embargo, diferencia entre disonancias 
y problemas derivados de narrativas mal construi-
das, ejemplificando con situaciones como las con-
versaciones con personajes no jugables en las que, 
tras interactuar una vez para dialogar, se repite la 
acción segundos después y ese personaje se ex-
presa como si no hubiese hablado con el protago-
nista en mucho tiempo; circunstancia recurrente 
en franquicias como la ya mencionada Fallout, o 
The Elder Scrolls, entre otras.

El Académico 1 no descarta que la disonancia lu-
donarrativa pueda ser suprimida, pero valora que 
su disolución incurriera en eliminar determinados 
juegos especialmente sistémicos, lo que al final 
resultaría contraproducente. Asimismo, habla de 
agency y de cómo esta puede suponer un proble-
ma si la narrativa emergente generada amplía las 
posibilidades de provocar incoherencias al ofrecer 
un abanico de posibilidades jugables más amplio. 
Por su parte, los Académicos 3 y 4 ven de la mis-
ma forma el fin utilitario de la disonancia como 
instrumento artístico para trabajar determinadas 
ideas, aportar un mayor valor a la obra y jugar 
con las fricciones entre narrativa y ludología para 
llegar a un fin determinado, destacando la impor-
tancia de la suspensión de la incredulidad como 
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elemento fundamental para el consumo y disfrute 
de un título.

El Desarrollador 1 encuentra en la disonancia una 
posible herramienta dependiendo de cuál sea el 
objetivo creativo. Diferencia principalmente entre 
aquellos juegos centrados en el componente lúdico 
y la experiencia puramente basada en las mecáni-
cas, en la que sí puede ser un recurso a tener en 
cuenta, frente a un título inherentemente narrativo, 
en el que será necesario medir las acciones del ju-
gador y dilucidar cómo estas afectan al desarrollo 
de la historia. El Desarrollador 3, por otro lado, de-
talla que es algo supeditado al tipo de proyecto en 
desarrollo y a las posibilidades que permita apro-
vechar en este sentido, así como a la importancia 
que el estudio le decida dar y a la posibilidad de 
contar con personas del equipo que desempeñen 
una labor de supervisión ante la cuestión. Resalta, 
además, que formó parte del desarrollo de Spec 
Ops: The Line (2012), alabado por la crítica, preci-
samente, por haber explotado el concepto de diso-
nancia para sorprender al jugador.

Continuando la idea anterior, el Académico 2 opi-
na que el nivel de atención que se le dé a la diso-
nancia ludonarrativa es inherente al propio juego y 
dependerá del uso y la intencionalidad que tenga 
proyectada el autor para la obra. El Académico 1 
comparte que es algo diferente según cada juego, 
poniendo como ejemplo casos como el de Rhianna 
Pratchett con Mirror’s Edge (2008) y Tomb Raider 
(2013), títulos para los que se escribió una narrati-
va después de haber sido completamente desarro-
llados en términos de jugabilidad. Los Académicos 
3 y 4 valoran que tenerla en cuenta sería lo ideal, 
pero coinciden en que todo depende de la finalidad 
artística a la que se aspire. El Desarrollador 3 sí 
opina que sería positivo plantearse estas cuestio-
nes antes de llegar a puntos de no retorno durante 
el desarrollo, independientemente de si finalmente 
el equipo opta por considerar la cuestión o no.

4.3 Valor y validación de la consonancia 
ludonarrativa

En contraposición a la disonancia ludonarrativa, 
también se ha planteado la idea de una división 
entre dos consonancias para determinar si es váli-
do diferenciar entre una continuidad ludonarrativa 
elemental y el desarrollo de nuevas ideas que con-

duzcan a aunar de manera más profunda la narra-
ción con las mecánicas jugables. Dos de los juga-
dores afirman, en el caso particular de hacer del 
Head-Up Display (HUD) un elemento diegético, que 
es una adición muy buena que le aporta a la obra 
cierto valor artístico. Una de ellos, además, afir-
ma que nunca se había planteado esa posibilidad. 
Del otro lado, una afirma que es lo que se debería 
hacer y, el otro, que esa consonancia profunda es 
resultado de querer “reinventar la rueda” y hacer 
que el jugador se sienta realmente partícipe de su 
experiencia. 

Que este tipo de ideas no tengan más presencia 
en la industria tiene una explicación directamen-
te relacionada con las etapas de desarrollo. Los 
QA Testers concuerdan en que son adiciones muy 
acertadas, que gustan mucho al público y que, en 
casos como Dead Space (2008) y su HUD integra-
do, establecen un estándar. Sin embargo, afirman 
que estas ideas son lo más costoso y complicado 
de realizar en una producción debido a todo el tra-
bajo que conlleva concebirlas y hacer que funcio-
nen. El primer tester explica que estas adiciones 
suelen funcionar como el núcleo de una idea, una 
mecánica sobre la que se piensa y construye. Por 
ello, opina que es incluso más difícil de abarcar 
que una disonancia, pues estas últimas pueden 
ser subjetivas mientras que una mecánica es ple-
namente objetiva. 

El Académico 2, por su parte, afirma que optar por 
este tipo de adiciones supone trabajar contraco-
rriente respecto al modelo estándar, generando 
problemas en el desarrollo a la hora de alcanzar 
un consenso respecto a cómo implementar di-
chas ideas. Expone que el objetivo es determinar 
qué resultado se quiere obtener según el tipo de 
producto que se esté creando, lo que se quiera 
ofrecer al jugador y lo que el equipo sea capaz de 
crear sin afectar negativamente a la obra. El De-
sarrollador 3 comparte que él mismo ha intentado 
elaborar justificaciones diegéticas de esta índole, 
pero que, a veces, se plantea como algo innecesa-
rio si la cuestión tratada se encuentra fuertemen-
te arraigada al lenguaje universal del videojuego 
y no afecta directamente al apartado jugable y la 
narrativa. Por ejemplo, el barril rojo que explota 
al recibir un disparo en títulos como DooM (1993) 
pasó a convertirse en una convención, al igual que 
el uso de la pintura amarilla para indicar el camino 
en obras como Dying Light (2015) o Resident Evil 4: 
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Remake (2023). No obstante, afirma que, en oca-
siones, este tipo de ideas pueden suponer un golpe 
de efecto para dotar de sentido a la experiencia y 
que toda acción que empuje al medio en una direc-
ción de autodescubrimiento es bienvenida.

Desde la óptica académica, el Académico 2 con-
sidera que estas adiciones son perfectamente vá-
lidas; más aún si se implementan por interés del 
autor para comunicar algo. Este es un plantea-
miento muy diferente al del Académico 1, quien ve 
prioritario solventar las principales incoherencias 
en una narrativa antes que sumarle ideas conso-
nantes. Según defiende, la consonancia se am-
plía curando disonancia, poniendo como ejemplo 
el tratamiento de la muerte dado en títulos como 
Hades (2019). El Académico 4 lo ve como un con-
cepto interesante y encuentra viable hacer esta 
distinción, pero considera problemática su posible 
catalogación y el hecho de que dichas ideas pue-
den estar ocasionalmente supeditadas a la rigidez 
técnica del medio. El Académico 3 comparte este 
interés y ve una relación intrínseca entre la inmer-
sión del jugador en la experiencia y la rotura de 
la cuarta pared para comunicarse con la audiencia 
propia de otros contextos como el cine. 

5. Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos, es posible ex-
traer una serie de conclusiones que demuestran, 
entre otros aspectos, la influencia de la disonancia 
ludonarrativa y su rol como componente clave en 
la construcción del videojuego. Una de las cons-
tataciones alcanzadas es que la disonancia ludo-
narrativa ejerce como un componente inherente 
del videojuego que, si bien es capaz de interferir 
negativamente en la inmersión del jugador en de-
terminadas circunstancias, no necesariamente 
impide que la obra alcance de forma satisfactoria 
su naturaleza lúdica. La aparición de estas diso-
nancias está condicionada por diversas cuestio-
nes, como la propia tipología del videojuego a nivel 
jugable o su estructura narrativa. Sin embargo, 
el rasgo fundamental en el proceso de desarrollo 
de un título, que deriva en la presencia de estas 
fricciones, reside en la intencionalidad creativa. 
Disonancia y consonancia son, por tanto, una dua-
lidad compositiva de la que el videojuego se nutre 

activamente. Si bien, en primera instancia, pueden 
aparentar ser contraposiciones de carácter posi-
tivo y negativo para el medio, ambas ideas tienen 
capacidad de influir en la obra posibilitando alcan-
zar unos determinados fines estéticos, jugables y 
narrativos, y regulando el desarrollo de conceptos 
como el realismo, la coherencia interna o el grado 
de suspensión de incredulidad que se requiera de 
los jugadores. 

En lo que respecta a su importancia como herra-
mienta, se puede afirmar que existen modelos 
base de desarrollo en videojuegos que pueden 
cumplimentar las labores narrativas sin renunciar 
a trabajar satisfactoriamente el apartado técnico. 
En el momento en el que se toman por iguales 
las relaciones entre narrativa y mecánicas con las 
existentes entre la disonancia y la agency, es posi-
ble establecer una serie de principios que pueden 
ayudar a reducir en gran medida esta descoordi-
nación; siempre y cuando el título decida afrontar 
la disonancia como un problema a solventar y no 
como una herramienta de la cuál beneficiarse en 
otra serie de aspectos. 

Asimismo, el concepto de consonancia profunda 
y su diferenciación respecto al estándar, es una 
disimilitud válida por los siguientes tres motivos: 
conlleva un mayor grado de complejidad de desa-
rrollo, su adición añade profundidad mecánica a la 
obra, y es valorada jugable y artísticamente por los 
jugadores. Esta idea permite no sólo estructurar 
una experiencia más cohesionada y consistente en 
sí misma, sino también ofrecer la posibilidad de 
crear nuevos conceptos, sistemas jugables e in-
cluso géneros que giren en torno a nuevas percep-
ciones de las normas videolúdicas clásicas. Dicho 
planteamiento permite que nazcan nuevas obras a 
partir de ideas plenamente originales y diferencia-
das del resto, generando posibilidades innovado-
ras para el medio. Por ello, si bien la disonancia 
ludonarrativa cuenta con margen de progresión 
y ciertos elementos que se verían beneficiados 
de una mayor dedicación, su consideración en el 
proceso de desarrollo está mayoritariamente su-
peditado a la finalidad de la obra como producto, 
al margen creativo al alcance del estudio y a las 
exigencias impuestas por los productores a cargo 
del proyecto.

En definitiva, la disonancia ludonarrativa puede 
ser considerada no tanto un problema, sino una 
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herramienta del propio medio para alcanzar una fi-
nalidad estética y jugable determinadas. Los desa-
rrolladores tienen la posibilidad de generar estas 
incongruencias de manera voluntaria para que su 
obra alcance un determinado objetivo expresivo, o 
para despertar en los jugadores unas sensaciones 
y sentimientos concretos, dotando a las creaciones 
videolúdicas de un potencial capaz de trascender 
el mero entretenimiento. 

Notas

1. Se trata de un sistema que premia las buenas ac-
ciones, respuestas y comportamientos del jugador 
con consecuencias positivas y lícitas, así como las 
malas con consecuencias negativas y reprobables, 
no sólo propiciando la reflexión sobre aspectos mo-
rales, sino también acerca de la incertidumbre que 
genera ese tipo de intervención en un contexto po-
larizado (Barnett & Sharp, 2015).
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Resumen
Durante siglos, los mitos han sido una herramienta 
imprescindible para ayudar al ser humano a com-
prender mejor el mundo. Con el paso del tiempo 
su relevancia no ha disminuido, aunque necesitan 
ser actualizados para mantener su pertinencia en 
la sociedad. En este contexto, los videojuegos se 
presentan como una herramienta idónea para su 
transmisión y reelaboración. Este artículo explora 
la potencialidad de los videojuegos, en particular 
de los denominados cozy games, para generar 
nuevos mitos que apelen especialmente a los jóve-
nes. Por medio del mitoanálisis de la obra My Time 
at Portia (2019) se analiza cómo se incorporan y 
adaptan los diferentes mitemas a la ludonarración 
del juego seleccionado. Esta adaptación ha dado 
lugar a un nuevo mito capaz de apelar a los jóvenes 
al ofrecerles una narrativa con la que se identifican 
y que les aporta una sensación de control y perte-
nencia, al tiempo que presenta una transición a la 
vida adulta libre de traumas.

Palabras clave: Cozy games, mitos, videojuegos, 
juventud.

Abstract
For centuries, myths have been an essential tool 
in helping human beings to better understand the 
world. As time has gone by, their relevance has not 
diminished, although they need to be updated to 
maintain their pertinence in society. In this context, 
video games are an ideal tool for their transmis-
sion and re-elaboration. This article explores the 
potential of video games, particularly the so-called 
cozy games, to generate new myths that particu-
larly appeal to the youth. Through the mythoanaly-
sis of the game My Time at Portia (2019), it has 
been investigated how different mythemes are in-
corporated and adapted into the ludonarrative of 
the selected game. This adaptation has given rise 
to a new myth capable of appealing to the youth by 
offering them a narrative with which they can iden-
tify and that provides them with a sense of control 
and belonging, as well as presenting a trauma-free 
transition into adulthood.
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1. Introducción 
y marco teórico

La juventud abarca un periodo vital marcado por 
los cambios y la transición (Fernández-García, 
2016). Una transición que se inicia, desde un punto 
biológico, con la adolescencia y cuya finalización se 
asocia con la madurez social vinculada con la en-
trada al mercado laboral y la conformación de un 
hogar, lo cual se encuentra supeditado a la situa-
ción sociocultural y económica de los individuos 
(Urcola, 2003). Junto con estos cambios, la juven-
tud suele traer consigo un prolongado estado de 
crisis en la vida de las personas (Feixa, 2020); lo 
que se ha vivido hasta el momento ya no sirve y 
aquello que se va a vivir se transforma, de un in-
determinado futuro, a un incierto presente (Kose-
lleck, 2002). 

Una de las materializaciones que pueden encon-
trarse en estas situaciones juveniles es la deno-
minada “crisis del cuarto de vida” (quarter-life 
crisis). Este fenómeno, aunque discutido y puesto 
en duda (Rossi & Mebert, 2011), hace referencia a 
un periodo de cambio experimentado por los vein-
teañeros, habitualmente desencadenado por la 
finalización de la educación universitaria y la in-
certidumbre que puede generar concluir la etapa 
más pautada de su vida (Robinson, 2019). En este 
contexto, la presión social que sienten algunos jó-
venes aumenta, lo que puede generar, entre otras 
patologías, problemas de salud mental como la 
ansiedad (Stapleton, 2012).

Si a este tipo de crisis individuales se le añaden 
graves e incontrolables problemas externos, como 
la reciente crisis social y económica desenca-
denada por la pandemia del Covid-19 en 2020, el 
resultado es una parte de la población joven cu-
yos planes de futuro se ven alterados por causas 
ajenas a su voluntad (Simón-Cosano, 2021). De 
forma paralela y, en algunos casos a consecuencia 
de ello, algunos jóvenes se enfrentan al empeora-
miento de sus condiciones de vida en relación con 
cuestiones como la salud mental (Bell et al., 2023), 
las relaciones sociales (Gómez-Sánchez, 2023; 
Lundström, 2022), el empleo (Lambovska et al., 
2021) o el propio coste de vida (Deloitte, 2023). To-
dos estos factores repercuten negativamente en su 
transición hacia el crecimiento y la independencia 
personal (Pérez & Vargas, 2022).

Durante los momentos más crudos de la pandemia 
del Covid-19, los jóvenes, al igual que otros gru-
pos demográficos, trataron de encontrar consue-
lo y evasión (Gammon & Ramshaw, 2021). En este 
contexto, los videojuegos se volvieron un valioso 
instrumento de entretenimiento que consiguió im-
portantes beneficios económicos a nivel empresa-
rial (Ortiz et al., 2020), al mismo tiempo que logró 
impactar positivamente en el bienestar psíquico de 
sus usuarios (Barr & Copeland-Stewart, 2022).

A través de los videojuegos, los jugadores trataron 
de satisfacer, entre otras cosas, sus necesidades 
de relacionarse con los demás y de evadir la reali-
dad (Lewis et al., 2021; Zhu, 2021). Para todo ello, 
juegos como Animal Crossing: New Horizons (Nin-
tendo, 2020), fueron una de las principales eleccio-
nes para muchas personas dentro de este tipo de 
entretenimiento. A su vez, el auge de Animal Cros-
sing: New Horizons puso en relieve una tipología 
de videojuego que, si bien existía antes de ese mo-
mento, había pasado relativamente desapercibida 
hasta entonces: los cozy games (Michel, 2022).

Estos juegos pueden tener otras denominaciones, 
como wholesome games, y presentar aproxima-
ciones a su estudio por medio de la investigación 
de zen games (Navarro-Remesal, 2020) o slow ga-
mes (Marsh, 2016), entre otros. El término cozy ga-
mes hace referencia a un tipo de videojuegos que, 
mediante sus historias, estéticas y mecánicas, son 
capaces de hacer sentir cozy al jugador; es decir, 
transmiten paz, tranquilidad y resultan reconfor-
tantes (Waszkiewicz, 2022, pp.71-72). Estos senti-
mientos fueron precisamente los que los usuarios 
buscaron durante los momentos más duros de la 
pandemia de 2020 (Pearce et al., 2022).

En el mundo académico, los cozy games habían sido 
(y siguen siendo) un objeto de estudio poco tratado 
cuyo interés ha aumentado como consecuencia de 
la situación social y sanitaria mencionada. Las in-
vestigaciones publicadas hasta la fecha han anali-
zado, fundamentalmente, tres aspectos. En primer 
lugar, las características estéticas de los cozy ga-
mes (Waszkiewicz & Bakun, 2020), un tema previa-
mente discutido por profesionales del propio sector 
de los videojuegos (Cook, 2018). En segundo lugar, 
se han valorado sus posibles beneficios, por ejem-
plo, el caso de Animal Crossing: New Horizons, y su 
potencialidad para ser utilizados en la creación de 
serious games terapéuticos (Chan et al., 2022; Zhu, 
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2021). Por último, se ha iniciado una línea de inves-
tigación que explora los propios límites de los cozy 
games (Sullivan et al., 2023).

El tiempo ha transcurrido y la pandemia ha queda-
do atrás, lo que ha permitido recuperar una rela-
tiva normalidad. Sin embargo, los jóvenes siguen 
enfrentándose a un importante periodo de crisis 
vital y los cozy games no han sido relegados a un 
segundo plano. Más bien, lo contrario: cada vez 
más estudios desarrolladores ofrecen este tipo de 
juegos o tratan de integrar parte de sus mecáni-
cas en creaciones pertenecientes a otros géneros 
(Bellingham, 2022; Kelly, 2022). De hecho, la pre-
sencia en redes sociales de contenido centrado 
en este tipo de juegos (gameplays, walkthroughs, 
tendencias, entre otros) sigue en aumento, con 
TikTok, Instagram y YouTube como las redes más 
utilizadas (Lyman, 2023); redes que, además, pre-
dominan entre los usuarios jóvenes (Paz-Rebollo 
et al., 2023; Vogels et al., 2022).

En la intersección entre la creciente oferta de cozy 
games y el aumento de su aceptación por parte 
de los usuarios jóvenes, se encuentra el objetivo 
de esta investigación: analizar las narrativas de 
estos juegos y, en concreto, la inclusión de mitos 
que les permiten conectar con este tipo de jugado-
res, puesto que el mito constituye una de las bases 
desde las que parten muchas de las historias fic-
cionales de entretenimiento (Ferrell, 2000). 

El término “mito” puede contener una interesante 
polisemia, por la que su significación puede llegar 
a variar en función del contexto y perspectiva con 
la que se use (Coupe, 2009, p.1). Por ello, autores 
como Johnston (2019, p.6) abogan por el estableci-
miento de una definición heurística de “mito” como 
primer paso a la hora de abordar su estudio o de 
trabajar con él.

En esta investigación se entiende por mito una 
historia ficcional que contiene una cierta carga 
metafórica cuya finalidad es ayudar a mejorar la 
comprensión de la realidad y de los sucesos vita-
les (Leeming, 1990, pp. 3-4). Pero no solo eso, un 
mito es cualquier historia de ficción capaz de tras-
cenderse a sí misma, convirtiéndose en un modelo 
para futuras historias que permitan, de esa forma, 
su reproducción continua (Martínez-García, 2017, 
p.29). En otras palabras, un mito es capaz de ge-
nerar argumentos universales que constituyen la 

base de otras historias (Fedele et al., 2021). De he-
cho, autores como Balló y Pérez (1997) han identi-
ficado los argumentos universales más utilizados 
en la creación de obras cinematográficas, y los mi-
tos desde los que parten, relevando la capacidad 
de trascender que presentan los mitos.

Todo ello es posible porque los mitos están com-
puestos por elementos identificables e invariables 
denominados mitemas (unidades semánticas), que 
se repiten constantemente y que, una vez identifi-
cados, pueden ser utilizados para la creación de 
nuevas historias e, incluso, otros mitos (Durand, 
2003, p.163). Los diferentes mitemas pueden com-
binarse de múltiples formas “pero— al igual que 
en la lingüística—, deben mantener entre sí de-
terminadas relaciones o leyes de funcionamiento, 
es decir, entablar una relación combinatoria fija” 
(Losada, 2015, p.33). Con el paso del tiempo, esta 
relación combinatoria es susceptible de verse alte-
rada en diferentes grados. Cuando eso sucede, el 
mito entra en crisis y, entonces, es susceptible de 
desaparecer o de sufrir modificaciones en forma 
de distorsión o subversión, dando lugar a nuevos 
mitos o a una actualización de los mismos (Losa-
da, 2015, pp. 42-43).

Estos procesos de modificación de los mitos se 
pueden producir en diversos medios, también en 
los videojuegos. Siguiendo a Garin Boronat (2009), 
los videojuegos constituyen, por sí mismos, mito-
juegos o mitos jugables:

El videojuego despieza y disemina la problemática 
del mito, partiendo de sus potencias primigenias –
rito, ejecución- hasta constituirse como narración 
–relato, escritura- en imágenes y sonidos –icono, 
audiovisual. […] El mito jugable […] es primeramen-
te algo que desencadenamos con nuestras accio-
nes y que, en último término, ha sido diseñado para 
albergar una recreación progresiva (Garin-Boronat, 
2009, pp.99-101).

 Partiendo de esta premisa del videojuego como mi-
tojuego, y considerando la relevancia social y cul-
tural que presenta este medio (Muriel & Crawford, 
2018), se puede afirmar que el videojuego se ha 
establecido como un importante elemento de dis-
tribución de mitos en la época contemporánea 
(Vandewalle, 2024). De hecho, es posible encontrar 
estructuras y argumentos míticos en la base del 
diseño de diferentes videojuegos (Macías, 2021; 
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Paredes-Otero, 2023; Planells de la Maza, 2021a, 
2021b). Pero no solo eso, teniendo presente que 
los mitos se encuentran inevitablemente someti-
dos a procesos de modificación debido al paso del 
tiempo, es más que plausible considerar que esos 
cambios se puedan dar a través de los videojuegos 
y, por lo tanto, estos se establecen como creadores 
de mitos, a la par que transmisores de los mismos 
(Planells de la Maza & Navarro-Remesal, 2022).

Esta investigación ahonda en la narrativa de los 
cozy games, partiendo de la hipótesis de que los 
cozy games, aún dentro de su considerable diver-
sidad narrativa (Carpenter, 2023), presentan un 
nuevo mito creado a partir de la evolución de mi-
tos anteriores. Este nuevo mito podría apelar es-
pecialmente a los jóvenes al ayudarles a transitar 
por las diferentes crisis de su etapa vital. 

2. Marco Metodológico

Se ha realizado un estudio de caso sobre My Time 
at Portia (Pathea Games, 2019). Se trata de un vi-
deojuego multiplataforma donde se mezclan ele-
mentos de simulación, rol y aventura; su objetivo 
principal es volver a poner en funcionamiento un 
viejo taller mediante la compleción de diversos 
encargos que surgen a lo largo de la partida. Se 
ha seleccionado este juego porque cumple con dos 
criterios muy importantes.

En primer lugar, se trata de un cozy game. Es cier-
to que el género de los cozy games no existe per 
se. Sin embargo, retomando las reflexiones de 
Cook (2018), todo juego dentro de esta tipología 
debe cumplir con tres características básicas: se-
guridad, abundancia y ternura. My Time at Portia 
confirma su categoración como cozy game al cum-
plir con estas tres dimensiones:

 – Seguridad: Un juego de este tipo debe presen-
tar poco o ningún riesgo y evitar transmitir la 
constante sensación de una potencial amena-
za una potencial amenaza. Esta característica 
puede alcanzar su punto álgido al presentar 
todas las actividades y misiones como opcio-
nales, de forma que el jugador pueda elegir y 
no se sienta presionado.

 – En el caso de My time at Portia, esta condición 
se cumple de diversas formas. Por ejemplo, el 
juego contiene momentos en los que hay que 
pelear con ciertos enemigos. No obstante, la 
mayoría de los enfrentamientos son evitables, 
es decir, el juego no obliga al enfrentamiento, 
puesto que ofrece diversas alternativas como 
delegar, por medio de comisiones al Cuerpo Ci-
vil (una especie de policía) la obtención de cier-
tos elementos que requieren una confrontación. 
En el caso de que las batallas sean inevitables, 
la sensación de riesgo para el jugador es dismi-
nuida al no existir ningún tipo de penalización si 
se fracasa en dichos encuentros.

 – Abundancia: Este tipo de juegos hace fácil-
mente accesibles los recursos necesarios para 
sobrevivir en el juego, es decir, no hay escasez 
de recursos básicos, lo que permite cambiar el 
estrés de buscar objetos únicos y muy necesa-
rios por el placer de la recolección. 

 – En el caso de My Time at Portia, este requisito 
se cumple a través de dos elementos del jue-
go, aunque pueden señalarse también otros. 
En primer lugar, todos los recursos que se 
recolectan en el mundo de Portia se reinician 
al terminar un día y comenzar otro (algunos, 
quizá, tarden un poco más). Por ejemplo, se 
mina por completo una zona concreta y, al co-
menzar un nuevo día, la zona aparecerá como 
si no hubiera sido trabajada, lo que permite 
conseguir más fácilmente esos recursos. La 
segunda forma a través de la que se manifies-
ta la abundancia en este juego es mediante 
la posibilidad de construir una granja propia, 
de forma que los recursos generados a través 
de la granja están disponibles a cambio de un 
tiempo de espera muy reducido y sin necesi-
dad de recorrer todo el mundo del juego para 
encontrarlos.

 – Ternura: A nivel estético, los juegos de este tipo 
se basan en una paleta de colores e iluminación 
poco estridentes, pues tratan de ser agrada-
bles y de no generar excitación o sensación de 
peligro inminente. La Figura 1 demuestra que 
My Time at Portia cumple ese requisito: predo-
minan los colores crema o pastel y los colores 
más llamativos como el rojo, están aplicados 
de tal forma que no resultan tan brillantes.
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El segundo criterio por el que se ha selecciona-
do My Time at Portia para esta investigación es 
porque se trata de un juego conocido, tanto fue-
ra como dentro del mundo de los cozy games. El 
juego cuenta con dos premios distintos dentro de 
la categoría indie y más de 40.000 reseñas (ma-
yormente positivas) solo en la plataforma Steam. 
Además, ha formado parte del top 10 de videojue-
gos cozy recopilados por la prensa especializada 
(Castania, 2023; Cooke, 2023; Grimmes, 2023).

La narrativa del videojuego ha sido analizada por 
medio del uso del mitoanálisis, una técnica dise-
ñada por Durand (2004) y aplicada al estudio de los 
videojuegos por Planells de la Maza y Navarro-Re-
mesal (2022). Mediante el mitoanálisis se estudia 
la estructura mítica de My Time at Portia, a través 
de sus mitemas, y cómo estos se relacionan con 
los jóvenes. El análisis también ha permitido estu-
diar de qué forma un mito evoluciona para adap-
tarse a nuevas realidades sociales.

El primer paso para la realización de este proceso 
ha sido la identificación del mito del cual parte My 
Time at Portia. Para ello se han tomado como re-
ferencia los 21 argumentos universales (o mitos) 
expuestos por Balló y Pérez (1997). De entre ellos, 

este videojuego utiliza El intruso benefactor, el 
cual encuentra una de sus encarnaciones más co-
nocidas en el mito del Mesías de la tradición cris-
tiana, como principal narrativa mítica, aunque no 
única, puesto que se hace uso de la hibridación con 
otros mitos, tal como se muestra más adelante. 

Si se analiza el mito de El intruso benefactor es po-
sible identificar siete mitemas claramente repro-
ducibles y que dan su estructura característica a 
este mito:

1. Existe una comunidad que se encuentra en cri-
sis y necesita un líder que cambie esa situación.

2. La crisis se mantiene porque existen unas es-
tructuras de poder estancadas que no actúan.

3. La comunidad conserva el recuerdo de tiempos 
mejores que solo el héroe puede traer de vuelta.

4. La comunidad tiene esperanza de que llegue 
ese héroe que arregle la situación porque exis-
ten profecías al respecto. Pero, esas mismas 
profecías son la razón por las que las organiza-
ciones que están en el poder tratarán de preve-
nir la llegada del héroe.

Figura 1: Captura en conjunto de los NPCs y protagonista del juego

Fuente: My Time at Portia (Pathea Games, 2019).
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5. El héroe prometido es introducido en la historia 
en forma de niño, el cual no es consciente de 
su condición y, para mantenerlo a salvo de sus 
perseguidores, es alejado de la comunidad du-
rante su tiempo de crianza.

6. Cuando el héroe es adulto, regresa a la comu-
nidad (conociendo su estatus), trayendo consi-
go el cambio en forma de rebelión y demostra-
ciones de su estatus como el héroe prometido 
por medio de actos sobrenaturales. 

Finalmente, el héroe realiza un gran sacrificio por 
su comunidad (en forma de muerte en el caso del 
Mesías), y se produce algún tipo de resurrección y 
la promesa de un futuro retorno del héroe.

Sobre la base de estos siete mitemas, se ha proce-
dido a su localización dentro del videojuego. Para 
ello, los autores han realizado diversas sesiones 
de juego hasta su compleción. Esto ha permitido 
identificar todas las modificaciones que se han 
realizado a los mitemas originales, algunos de los 
cuales han sido suprimidos por completo en este 
proceso de actualización. En conjunto se han po-
dido localizar tres cuestiones en torno a las cua-
les giran estas variaciones mitémicas: el héroe, la 
crisis y el sacrificio final. Con ello, se va a tratar 
de abordar la principal pregunta de esta investiga-
ción: ¿qué modificaciones se han realizado al mito 
de El intruso benefactor en My Time at Portia y qué 
nuevo mito ha surgido de ese proceso? 

3. Análisis y resultados

3.1 El héroe o heroína 

Una de las principales modificaciones respecto al 
mito original se localiza en el personaje protago-
nista de la historia. En la versión original del mito 
el personaje protagonista es un héroe profetizado 
según su concepción más clásica (Verjat, 2000). 
En My Time at Portia, el personaje jugable es un 
simple personaje protagonista de la historia que 
se está jugando (Gutiérrez-Delgado, 2012); no 
existe ningún tipo de profecía ni beneplácito por 
parte de los dioses que lo identifiquen como El 
Elegido y, por lo tanto, nadie pretende acabar con 
el protagonista simplemente por ser quien es. No 

obstante, cabe señalar que este personaje puede 
llegar a convertirse en un héroe, entendido como 
una especie de benefactor que trata de ayudar a 
los demás (Klapp, 1949, p.21), pero eso depende 
del propio jugador, de su forma de jugar y de sus 
elecciones. 

Se trata de una opción muy importante porque res-
ponde al diseño de mecánicas de los cozy games al 
tiempo que responde a la situación vital de algunos 
jóvenes. Al no predestinar al personaje jugable al 
rol de héroe, este no parte de una responsabilidad 
suprema ni de unas expectativas que cumplir, por 
lo que no hay presión externa por alcanzar ciertos 
estándares. De la misma forma, un jugador se en-
cuentra inmerso en un juego en el que, al contrario 
que en la vida real, no existe un ambiente de pre-
sión social.

El videojuego comienza con la llegada del o la pro-
tagonista (se puede elegir) a la ciudad de Portia. 
Este inicio marca la llegada del intruso a la comu-
nidad pues no ha crecido dentro de la misma, aun-
que no se develan las razones del hecho. Tampoco 
sabemos mucho sobre su vida anterior: sólo que la 
llegada del intruso a la comunidad se debe a una 
herencia de su padre: un antiguo taller, una peque-
ña casa y unas tierras anexas (Figura 2). 

En este punto, el videojuego adquiere una cierta 
hibridación con el mito de “la fundación de una 
nueva patria” (Planells de la Maza & Navarro-Re-
mesal, 2022, p.2). Este mito narra las peripecias 
de un pueblo que, guiado por un héroe, empren-
de un viaje en busca de un lugar donde crear una 
nueva patria, una tierra prometida. El final del 
mito se alcanza en el momento en el que se llega 
a esa nueva tierra. De forma similar, en My Time at 
Portia y en juegos similares como Stardew Valley 
(ConcernedApe, 2016), la historia comienza con la 
llegada a la nueva patria. Aunque desconocemos 
la vida previa del protagonista, se entiende que se 
presenta con la intención de quedarse, de formar 
una nueva vida y de romper con lo que conocía 
hasta el momento: ha llegado a su hogar.

Respecto a otras similitudes localizadas en este 
videojuego, cabe señalar que este comienzo de 
cero en un nuevo lugar resulta estimulante puesto 
que no se plantean trabas económicas (es un re-
galo dentro de la historia del juego). Así, el jugador 
inicia la partida desde su propia tierra prometida.
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3.2 La crisis

En el mito original, el intruso benefactor se pre-
senta a una comunidad que se encuentra en crisis 
debido a la opresión de las fuerzas que están en 
el poder, una crisis externa al héroe. No obstante, 
nada de ello aparece en My Time at Portia. Portia 
es una pequeña y próspera comunidad en la que, 
pese a existir diferencias entre sus habitantes, tra-
ta de mejorarse poco a poco. En lugar de una grave 
e importante crisis, la cual podría poner en peligro 
la característica de seguridad del juego, My Time 
at Portia presenta dificultades que el jugador solu-
ciona sin experimentar una excesiva presión. Estas 
aparecen en una doble vertiente: externa e interna, 
todas ellas manejables, asequibles y sin llegar a 
suponer un gran dilema moral. 

Las dificultades externas afectan, al igual que la 
crisis del mito original, a la comunidad. Estas difi-
cultades se manifiestan por medio de infraestruc-
turas defectuosas o necesarias pero inexistentes. 
Por ejemplo, el alcalde de Portia proyecta la cons-
trucción de una serie de puentes para mejorar las 
conexiones de la ciudad con el resto del mundo 
(Figura 3). Además, en la cotidianidad diaria del 
juego, la comunidad hace pública sus necesidades 
individuales por medio de anuncios en un tablón. 
Por ejemplo, algún vecino puede necesitar que le 

construyan una valla. Estas dificultades o misiones 
son, siguiendo el diseño de mecánicas de los cozy 
games, optativas, de manera que el jugador deci-
de ejecutarlas o no. Aceptarlas implica contribuir 
a mejorar la vida en la comunidad y colaborar en 
la obtención de un nuevo esplendor. Pero no solo 
eso: implicarse en todas estas cuestiones es la 
forma en la que el jugador puede pasar de intruso 
a miembro activo de la comunidad.

Esta es una interesante forma de presentar una 
solución, dentro de una nueva narrativa mitológica, 
puesto que, ante el acuciante sentimiento de sole-
dad y de no pertenencia que reportan los jóvenes 
(Fernández et al., 2021), el juego presenta, como 
solución, la implicación de las personas dentro de 
los problemas de la comunidad, por poco impor-
tantes que parezcan.

Por su parte, las dificultades internas afectan de 
manera exclusiva al personaje principal. Como 
ya se ha comentado, al llegar a Portia se le hace 
entrega al personaje jugable de su nueva propie-
dad: una pequeña casa y unas tierras. El estado 
de estas propiedades, si bien no se puede calificar 
de ruinoso, ciertamente no se encuentra comple-
tamente operativo de cara a asentarse definitiva-
mente y continuar con el trabajo en el taller que ha 
heredado. Por ello, si el jugador quiere, puede rea-

Figura 2: Casa, taller y terrenos al inicio del juego

Fuente: My Time at Portia (Pathea Games, 2019).
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lizar diversas mejoras en su nuevo hogar y centro 
de trabajo. Estas iniciativas serán todo lo sofistica-
das que el propio jugador desee (Figura 4)

Todas las dificultades externas e internas ofrecen 
a los usuarios un entorno en el que no tienen que 
enfrentarse a graves problemas y éstos pueden. 

solucionarse. Además, participar activamente en 
resolver estas dificultades dentro del juego permi-
te alcanzar una satisfactoria sensación de control, 
al mismo tiempo que muestra una evolución inme-
diata en una época en la que los progresos pueden 
llegar lentamente (Van den Bos et al., 2015).

Figura 3: Uno de los puentes que se pueden construir en el juego

Fuente: My Time at Portia (Pathea Games, 2019).

Figura 4: Propuesta de diseño del taller, casa y granja del personaje protagonista

Fuente: My Time at Portia (Pathea Games, 2019).
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3.3 El sacrificio final

En el final del videojuego se encuentra otra de las 
grandes modificaciones que se han realizado en 
esta nueva narrativa mitológica. El mito original 
presenta el sacrificio personal del héroe, habitual-
mente en forma de muerte, como única posibilidad 
para que el protagonista cumpla su destino y salve 
la comunidad. Sin embargo, My Time at Portia evi-
ta cualquier tipo de tragedia al protagonista.

Al final del juego, el jugador debe enfrentarse a 
una última misión: la construcción de un avión. 
Pero no solo eso, la misión se activa en el momen-
to en el que el padre del personaje jugable aparece 
dentro de la historia. Hasta ese momento, se podía 
pensar que estaba muerto, pero, con su llegada, 
se descubre que sólo había estado alejado del pro-
tagonista durante mucho tiempo. Con la aparición 
de este nuevo NPC en escena, la última misión se 
plantea como un reto o competición: ¿es posible 
que el jugador (aspirante) sea capaz de construir 
el avión antes que su padre (veterano)?

Tras superar esa última misión, el padre se mar-
cha disimuladamente de Portia, dejando atrás a su 
hijo (el personaje principal), su taller y a la comu-
nidad de Portia. Lo interesante de esta acción es 
que el padre se marcha tras expresar su tranqui-
lidad porque su hijo tiene una vida completamente 
construida. Es decir, la última misión del juego se 
plantea como una última prueba para demostrar 
que el personaje jugable ha alcanzado su plenitud: 
equivale a una última tarea que el usuario reali-
za para demostrar que está preparado para iniciar 
una etapa de independencia y adultez. Es una re-
presentación del ciclo de la vida: una vez que el 
usuario joven se transforma en adulto, ya no nece-
sita a sus progenitores. 

4. Conclusiones

Los mitos configuran narrativas que ayudan a las 
personas a entender el mundo y a superar las di-
ficultades de la vida. Con el paso del tiempo, esos 
mitos deben ser actualizados para que puedan 
seguir cumpliendo con su función (Losada, 2015). 
Pero no solo eso, una actualización de estas narra-
tivas conlleva renovar las formas en las que los mi-

tos son transmitidos puesto que, si estos no llegan 
al público, no pueden cumplir con su cometido. En 
este sentido, los videojuegos se presentan como 
una gran herramienta de comunicación capaz de 
llegar a muchas personas, a la par que se consti-
tuyen como una herramienta de creación de mitos 
jugables (Garin-Boronat, 2009).

Los resultados obtenidos en el mitoanálisis reali-
zado han permitido comprobar cómo My Time at 
Portia, un cozy game conocido, presenta una na-
rrativa mitológica actualizada que potencialmente 
puede llegar a conectar con los jóvenes. En este 
videojuego, el mito del intruso benefactor se esta-
blece como la base de la narración y, por medio de 
la variación de sus principales mitemas y de una 
pequeña hibridación con el mito de la fundación de 
una nueva patria, se consigue generar una actua-
lización mitológica interesante y, a su vez, un nue-
vo mito. Este ha sido elaborado con un lenguaje y 
unos códigos más cercanos para la generación de 
los jóvenes, dando lugar a nuevas metáforas que 
les permitan entender mejor la vida.

En esta nueva narración la condición del héroe no 
es profetizada, sino que se basa en un comporta-
miento ético respecto al resto de los miembros de 
la comunidad. Las cualidades del héroe, un héroe 
benefactor, pueden ser adquiridas si así lo decide el 
jugador puesto que es quien tiene el mayor control 
sobre lo que sucede. Para alcanzar esa condición, 
el juego presenta diferentes misiones que permi-
ten evidenciar la solidaridad, la colaboración y la 
bondad del jugador, quien las refleja en el perso-
naje jugable. De hecho, la mejor forma de cambiar 
la condición de intruso a miembro de la comuni-
dad se alcanza por medio de la ayuda a los miem-
bros de esa misma comunidad, lo cual se consigue 
realizando las misiones que permiten adquirir la 
condición de héroe. Un héroe que se aleja de la 
versión predominante en otros juegos y productos 
culturales, y que merece ser revisitada con mayor 
detenimiento en futuras investigaciones.

My Time at Portia es un juego reconfortante en el 
que no se plantean grandes crisis ni se pone ex-
cesiva presión sobre el jugador (y el personaje ju-
gable) al presentar una gran narrativa épica en el 
sentido de la mitología clásica; por el contrario, las 
dificultades que aparecen no tienen una dificultad 
excesiva. Se parte de un regalo, de una herencia 
recibida, lo que supone un comienzo económica-
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mente cómodo en contraposición con las dificulta-
des económicas que encaran una parte importante 
de los jóvenes en la vida real debido al coste de 
la vida (Deloitte, 2023). En esa línea, y cumpliendo 
con la característica de la abundancia de los cozy 
games (Cook, 2018), el juego no plantea penurias 
económicas ni falta de recursos que no sean fáci-
les de superar.

En conjunto, este juego propone una nueva mitolo-
gía que podría guiar, consolar o generar esperanza 
en el grupo demográfico compuesto por jóvenes. 
Aunque el juego seleccionado no ofrece respues-
tas ni tampoco refleja todos los problemas de la 
juventud contemporánea, constituye, de por sí, una 

realidad excesivamente compleja. Sin embargo, no 
se puede olvidar que My Time at Portia¸ al igual 
que otros cozy games, es un juego principalmente 
lúdico. Por ello, su relevancia no reside en que ge-
nere una narrativa con la que aborde todos los pro-
blemas de los jóvenes, sino el hecho de que ha sido 
capaz de construir un mito jugable que, potencial-
mente, ayude a los jóvenes a entender su situación 
de otra manera, de la misma forma que los mitos 
han conseguido, en otros formatos, durante siglos 
pasados. Queda la puerta abierta a futuras inves-
tigaciones que ofrezcan nuevas lecturas sobre los 
mitojuegos, en general, y sobre los cozy games, de 
manera más específica.
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Resumen
Los deportes electrónicos o esports se han conso-
lidado en los últimos años como uno de los pro-
ductos culturales con mayor impacto a nivel global 
en la industria de los medios y el entretenimiento. 
Aunque las competiciones entre equipos profesio-
nales surgieron como herramienta de marketing, 
el aumento de su popularidad las está convirtiendo 
en alternativa a los deportes tradicionales, sobre 
todo entre los públicos más jóvenes. A ello contri-
buye el uso de las retransmisiones paralelas a las 
oficiales por parte de creadores independientes de 
contenido, quienes amplifican su descubrimiento 
y alcance. Este artículo realiza un análisis de la 
audiencia en la edición 2022 de la “Superliga”, el 
máximo torneo de League of Legends en España. 
Mediante una metodología cuantitativa, se han 
representado los 96 encuentros y sus respectivas 
coberturas, incluidas las producidas por co-strea-
ming. Los resultados muestran un significativo 
incremento en las audiencias medias y máximas 
con respecto a las ediciones anteriores que no uti-
lizaban esa técnica. Esta experiencia abre nuevas 
fórmulas de explotación susceptibles de aplicar a 
otros espectáculos digitales.

Palabras clave: deportes electrónicos, co-strea-
ming, audiencias, League of Legends, Superliga.

Abstract
Electronic sports or esports have recently consoli-
dated as a cultural product with the greatest global 
impact in the media and entertainment industry. 
Even though competitions of professional teams 
emerged as a marketing strategy, the increase in 
the esports’ popularity is turning them into an al-
ternative to traditional sports, especially among 
younger audiences. This is boosted by unofficial, 
independent, streamers on air simultaneously to 
the official ones which amplify their recognition 
and reach. This article examines the audiences of 
the “Superliga”, the top League of Legends compe-
tition in Spain. Based upon a quantitative methodo-
logy, the 96 matches and their respective coverage, 
including those produced by co-streaming, have 
been represented. The results reveal an increase 
in the audiences’ average and peak related to the 
games that do not use this technique. Such expe-
rience opens up new strategies suitable to other 
streamings.
 

Keywords: esports, co-streaming, audiences, Lea-
gue of Legends, Superliga.
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1. Introducción

El uso de la técnica del co-streaming se está ex-
tendiendo de manera paulatina como un formato 
de consumo audiovisual habitual en los deportes 
electrónicos: con ella se logra atraer a una audien-
cia que favorece la construcción de comunidades 
de espectadores, se impulsa la relevancia de los 
creadores de contenidos y se genera una diversi-
ficación y segmentación en los espectadores gra-
cias a la cobertura multiseñal. Esta técnica, que 
definimos como una retransmisión paralela de un 
evento online realizada por un creador de conteni-
do de forma simultánea a la señal oficial (Martín-
Muñoz, 2023), alcanza su principal protagonismo 
en los deportes electrónicos desarrollados por la 
compañía Riot Games, una de las casas editoras 
de videojuegos que más apuesta por esta estrate-
gia de difusión de sus títulos.

La manifestación más representativa del empleo 
del co-streaming es la cobertura de la final del 
mundial de League of Legends en 2022. Hasta en-
tonces, esa cita –una de las más importantes del 
mundo en el ámbito de los deportes electrónicos 
(Esports Charts, 2022; Murko, 2022)–, se producía 
a través de retransmisiones únicas y repartidas 
entre los distintos operadores de la señal a lo largo 
del mundo, que eran autorizados o mantenían con-
venios de participación con la desarrolladora del 
videojuego. En la edición celebrada aquel año se 
introdujo por primera vez el co-streaming. Hay que 
advertir que antes ya se habían realizado pruebas 
con esta técnica, pero de una manera alternativa 
y sin las autorizaciones necesarias para su com-
pleta cobertura, por lo que la aplicación del co-
streaming, en los conocidos popularmente como 
Worlds, no se ha producido de manera oficial hasta 
la cita mundialista mencionada. El impacto en la 
audiencia del formato supuso el aumento de un 
25% espectadores con respecto a la anterior edi-
ción (2021), la cual ya había logrado una estabiliza-
ción del alcance en sus últimas ediciones anuales 
(Figura 1).

La disposición del co-streaming en el mundial de 
2022 se organizó a través de creadores de conte-
nido independientes que únicamente realizaron 
las retransmisiones paralelas del partido final, y 
no de todo el proceso mundialista, cuya duración 
aproximada es de un mes. Además, su elección so-

bre otros creadores se basaba en su repercusión 
mediática e idioma. Por tanto, en este evento final 
se obtuvo como producto audiovisual la cobertura 
oficial a través de los operadores de señal corrien-
tes y, además, la de cinco creadores de contenido 
que pudieron retransmitir la final para sus comu-
nidades de espectadores en inglés, chino, coreano 
y español (LoL Esports, 2022).

Es remarcable la importancia de la organización 
de los co-streamings, pues en algunas ocasiones 
se pudo disponer, en vez de manera independiente 
como en este evento mundialista, a través de los 
distintos equipos que compiten en un torneo. De 
este modo se logra un esquema de transmisión con 
tres coberturas de un mismo encuentro: la reali-
zada por el operador principal de la competición y 
otras dos, paralelas a la oficial, correspondientes 
a cada equipo que se enfrenta en el encuentro, de 
las que se encargan dos creadores de contenido 
adscritos a los clubs participantes o que son pun-
tualmente seleccionados para ello.

Este es el caso de la ‘Superliga’ de League of Le-
gends, la máxima competición del título en Espa-
ña, que a principios de 2022 configuró un programa 
de co-streaming a través de sus equipos partici-
pantes. Todo ello forma parte del desarrollo de 
una estrategia de coberturas mediáticas por parte 
de la casa editora del videojuego, Riot Games, que 
autorizaba a todos los equipos que participaban en 
las “ERLs” (ligas regionales europeas) a realizar 
retransmisiones paralelas de los encuentros en 
los que competían (Mclaughlin, 2021).

Fuente: Elaboración propia a partir de Esports Charts.
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Figura 1. Audiencias máximas (nº espectadores) 
del campeonato mundial de League of Legends
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Esta investigación ofrece los resultados de un aná-
lisis sobre el uso de la técnica del co-streaming 
bajo la hipótesis de que su efectividad para gene-
rar y explotar nuevas audiencias puede extenderse 
a otros espectáculos, incluidos los deportes tradi-
cionales. Para ello, se acota el campo de estudio 
y se aplica el análisis sobre la celebración de la 
competición “Superliga” en España en su edición 
de primavera de 2022, pionera en la inclusión de 
este formato multiseñal en el país.

2. El fenómeno del co-streaming

Para ofrecer un contexto y marco teórico sobre 
la técnica del co-streaming y plantear posterior-
mente el estudio, resulta necesario comprender la 
evolución de este fenómeno. Por una parte, por el 
reconocimiento de un formato que nació a través 
de la comunidad de espectadores y, por otra, por 
la revelación de la figura de los creadores de con-
tenido, que son los elementos vehiculares de esta 
técnica. A través de esta combinación de actores y 
factores ha surgido y eclosionado un nuevo formato 
audiovisual.

A pesar de que la figura del espectador de video-
juegos es trascendental en la industria de los de-
portes electrónicos, y que incluso podemos datar 
su configuración a raíz del auge del negocio de las 
máquinas recreativas de videojuegos (Antón, 2018), 
su desarrollo y evolución se ha visto configurado a 
través del auge tecnológico y la llegada de Inter-
net, que supuso un punto de inflexión a todos los 
niveles en la escena de los esports: desde el ám-
bito conceptual, por su naturaleza de competición 
en tiempo real, hasta su cobertura y retransmisión 
vía streaming (Martín-Muñoz, 2020; Martín-Muñoz 
& Pedrero-Esteban, 2019).

Una de estas herramientas, que ha delineado al es-
pectador de deportes electrónicos, es YouTube, que 
desde su creación se ha configurado como una de 
las webs más visitadas en Internet (Antolín & Cle-
mente, 2017) y un repositorio de videos de temas 
variopintos, con especial atención a los elementos 
relativos a la cotidianeidad (Berzosa, 2017). En esa 
clasificación, los videojuegos se han convertido en 
referencia, sobre todo a través de figuras conocidas 
popularmente como youtubers, que en la actuali-

dad podríamos incluirlos dentro de una categoría 
más amplia y general conocida como creadores de 
contenido. Estos primigenios actores serán deter-
minantes como generadores de tendencias de con-
sumo audiovisual digital. 

De esta manera, se han configurado una serie de 
espectadores y de comunidades de usuarios alre-
dedor de los creadores de contenido, o incluso de 
ciertos temas (Stokel-Walker, 2019), y esto es clave 
en la configuración de los canales de YouTube como 
una herramienta comunicativa a través de la cual 
se define una relación audiovisual y digital entre los 
espectadores y los creadores, en forma de videos, 
comentarios o reacciones. Estos vínculos forjados a 
través de la red y sus actores se pueden extrapolar 
al sector de los deportes electrónicos, ya que cons-
tituyen un marco teórico del fenómeno a investigar, 
el co-streaming, pues resultan determinantes en 
la calificación del formato como un catalizador de 
consumo.

Además, la figura de espectador de deportes elec-
trónicos cumple el perfil generacional que con-
cuerda con la configuración del consumo digital. 
Los denominados millennials constituyen el princi-
pal estrato poblacional en el consumo de esports, 
seguidos por la generación X y Z (Deloitte & LVP, 
2022), y han vivido el crecimiento y la democratiza-
ción del sector de los videojuegos y el nacimiento 
y eclosión de los deportes electrónicos y el consu-
mo audiovisual digital (Martín-Muñoz & Pedrero-
Esteban, 2019). Todo esto les sitúa como perfil de 
espectador dominante de los co-streamings. 

La explotación mediática de los esports se produ-
ce a través de webs de emisión en directo. En Oc-
cidente, la plataforma que acapara de forma casi 
exclusiva este producto es Twitch (Carrillo, 2020): 
del mismo modo que gran parte del entreteni-
miento audiovisual digital se exhibe –e incluso se 
adapta– en YouTube, los esports se han expandido 
a Twitch y han asumido sus metodologías de fun-
cionamiento y de consumo. Por lo tanto, creadores 
de contenido, comunidades de espectadores y de-
portes electrónicos coinciden en un mismo hábitat. 
Y en este entorno es donde nacen los primeros co-
streamings relativos a los deportes electrónicos.

A pesar de ello, por norma general el consumo 
de los ciberdeportes es dependiente de ciertas 
relaciones industriales que tienen como eje ca-
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nalizador a la casa editora del propio videojuego, 
principal responsable de la explotación comercial 
y audiovisual de su título. Por ello, cada deporte 
electrónico tiene distintos ecosistemas audiovi-
suales (Antón, 2018; Newzoo, 2022). En general, 
los operadores de señal, que normalmente se dis-
tribuyen de manera geográfica y entre los que se 
suele encontrar la propia casa editora del video-
juego, son los encargados de realizar las cobertu-
ras mediáticas de los deportes electrónicos y llevar 
todo el contenido relacionado con la competición a 
través de las plataformas de streaming a sus es-
pectadores (Vera et al., 2018).

Supeditados a los derechos de explotación, una 
de las primeras técnicas de consumo de los de-
portes electrónicos –que en muchos casos todavía 
se sigue realizando– es la producción de los co-
streamings no oficiales, ya que no poseen la au-
torización de la empresa desarrolladora del título. 
Se catalogan como retransmisiones independien-
tes sincronizadas (Martín-Muñoz, 2024); o sea, 
producciones no habilitadas ni acreditadas por las 
casas editoras de los videojuegos, pero que se si-
guen distribuyendo a través distintas estrategias: 
su producción tiene que ver con la utilización de 
herramientas que permiten la concordancia de dos 
emisiones alternativas, la de un creador de conte-
nido que esté visualizando un deporte electrónico 
concreto –sin mostrarlo en la pantalla–; y la oficial 
del operador de señal correspondiente. El espec-
tador, utilizando únicamente las herramientas de 
audio o a través de otras plataformas externas, 
puede sincronizar ambas señales para seguir la 
actualidad del encuentro con la reacción del crea-
dor de contenido correspondiente. 

Uno de los principales ejemplos de estas retrans-
misiones independientes sincronizadas lo repre-
senta la cobertura que el creador de contenido 
español, Ibai Llanos, realizó en el mundial de Lea-
gue of Legends del año 2020 (Ayora, 2020; Esport-
maníacos, 2020). Llanos, que por entonces era uno 
de los pilares de las retransmisiones oficiales de 
League of Legends en España, comenzó su etapa 
como creador de contenido y realizó una retrans-
misión independiente sincronizada del evento 
mundial –sin imágenes, al no ser oficial– que logró 
reunir a 114.648 espectadores de manera concu-
rrente, superando al operador oficial en España, 
la Liga de Videojuegos Profesional –en adelante, 
LVP–, que llegó a 95.207 espectadores. Ambos ca-

nales batieron el récord de emisión más vista de 
League of Legends en España hasta ese momento 
(Díaz, 2020).

El alcance de algunas de estas manifestaciones 
audiovisuales ha sido esencial para la instaura-
ción paulatina del co-streaming como un formato 
audiovisual a través del cual consumir deportes 
electrónicos. Por ello, lo que nació como un for-
mato comunitario de transmisión audiovisual de 
deportes electrónicos –o de cualquier otra discipli-
na– se ha convertido de manera progresiva en una 
estrategia oficial que promueven algunas casas 
editoras de videojuegos como vía para potenciar y 
aumentar las audiencias que generan sus torneos.

Una de las consecuencias del desarrollo de los co-
streamings es la segmentación de la audiencia. Al 
igual que se ha producido en medios tradiciona-
les como la televisión, con la creación de cadenas 
especializadas en temas concreto s que segmen-
taban a la audiencia en función de características 
como la edad o el sexo (Videla & Costa, 2012), en 
el co-streaming esta segmentación de la audiencia 
no se produce tanto por el tema del producto, sino 
por el creador de contenido en cuestión. Aunque, 
aludiendo también a variables de género o edad 
(entre otras, la configuración de comunidades de 
espectadores con características concretas), han 
sido moldeadas por el propio creador por el conte-
nido que ha ido desarrollando a lo largo del tiempo 
y por el modo de hacerlo.

Riot Games es una de las principales compañías 
en la industria de los esports que promueven está 
práctica. Su implementación comenzó con un pro-
grama piloto a través de la competencia denomi-
nada NA Regional Qualifiers en 2018 en Estados 
Unidos y lo ha ido extrapolando hacia otros tor-
neos como Rift Rivals (Lolesports staff, 2019), LCS 
(Lolesports staff, 2020), en la “Superliga” en 2022 
(Mclaughlin, 2021), en el Mundial de League of Le-
gends del mismo año y en la máxima competición 
europea, la LEC –al menos a través de algunos 
equipos– (Lolesports staff, 2023). La técnica del co-
streaming se ha transformado en un recurso habi-
tual por parte de las editoras para llegar al público 
que conforman las comunidades de espectadores 
digitales –nacidas inicialmente en YouTube– ge-
neradas por los creadores de contenido; se ponen 
así en valor las características que los configuran, 
como los gustos, su estilo de comunicación, el 
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comportamiento e, incluso, los formatos de len-
guaje utilizado (Taylor, 2018). 

3. Estudio cuantitativo: Análisis de 
audiencias

El marco metodológico sobre el que se asienta este 
estudio se plantea a través de un análisis de au-
diencias de la competición de League of Legends 
en España en la edición de primavera de 2022, 
cuando se utiliza la técnica del co-streaming de 
modo pionero en una competición nacional. La or-
ganización y disposición de estas retransmisiones 
paralelas a la oficial se disponen a través de los 
equipos participantes en la competición. El objetivo 
de este estudio es descubrir cuál es el impacto del 
uso de la técnica y discernir cómo se produce esta 
influencia y, así, constatar que el co-streaming se 
afianza como un formato catalizador del consumo 
que puede expandirse a otros espectáculos. Por 
ello, se busca específicamente, en primer lugar, 
comparar las audiencias con y sin la autorización 
del co-streaming, tanto a nivel histórico, como en 
la competición analizada. Y, en segundo lugar, re-
flejar el impacto de algunos de los creadores de 
contenido que han sido los protagonistas de estas 
emisiones. 

3.1 Muestra

El torneo analizado es el denominado Superliga, 
el más importante del título League of Legends en 
España. El estudio se centra en la temporada que 
se desarrolla en la primavera de 2022, con un to-
tal de 96 partidos entre la temporada regular y el 
formato eliminatorio. Con la inclusión de los co-
streamings, el panorama audiovisual modifica su 
desarrollo y su representación gráfica nos ayuda a 
entender el fenómeno estudiado (Figura 2).

Debido a la organización de los co-streamings a 
través de los equipos participantes y la negativa 
de algunos de ellos a su producción y, siguiendo 
el esquema de emisión mostrado, la obtención de 
los datos varía en los tres grupos de encuentros 
que conforman la muestra analizada: partidos con 
una única retransmisión, la oficial; enfrentamien-
tos con dos coberturas, la oficial y la de un creador 
de contenido; y partidos con tres transmisiones, la 
realizada por la LVP, y la de los dos streamers, que 
representan a sus correspondientes equipos.

3.2 Variables

Para el desarrollo de este análisis cuantitativo se 
ha considerado como única variable la audiencia, 
la cual, al pertenecer a una plataforma de emisión 
en directo, se muestra a través de los usuarios co-
nectados a un mismo canal en un momento deter-
minado. La variable viene expresada en dos prin-
cipales formatos: la audiencia media, calculada 
con distintos valores que se producen durante la 
señal, y los espectadores máximos concurrentes, 
que hacen alusión al número máximo de espec-
tadores que han accedido al contenido al mismo 
tiempo. 

Para la obtención de los resultados finales se ha 
implementado una metodología sumatoria de au-
diencias medias con el fin de obtener el número 
de espectadores promedio que han consumido un 
partido a través de todas sus retransmisiones. La 
misma operación se ha realizado con la audiencia 
máxima concurrente, reuniendo los valores más 
altos de todas las transmisiones que se producen 
en un mismo momento, para obtener el dato de 
espectadores más alto registrado durante el en-
cuentro (Martín-Muñoz, 2023).

Figura 2. Esquema de emisión de la ‘Superliga’ 
con la utilización de co-streamings

LYP / RIOT
GAMES

SUPERLIGA

CREADOR DE 
CONTENIDO

LYP CREADOR DE 
CONTENIDO

TWITCH TWITCH TWITCH

COMUNIDAD ESPECTADORES COMUNIDAD

Fuente: Elaboración propia a partir de Esports Charts.
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3.3 Herramientas

La recogida de los datos se ha realizado a través 
de la herramienta web Twitch Tracker, que permite 
realizar consultas de audiencias y estadísticas de 
todos los canales que emiten en la plataforma. El 
detalle con el que se muestran los datos recogidos 
a lo largo del tiempo y la unificación de su origen 
es la principal justificación para la utilización de 
esta herramienta sobre otras webs de recogidas 
de audiencias o, incluso, sobre los datos oficiales 
que suelen ofrecer algunos organismos. 

4. Resultados

La muestra, clasificación y organización de los da-
tos se ha obtenido a través de distintas tablas que 
resumen la muestra analizada de la competición 

Superliga, por lo que cada una de ellas represen-
ta un desglose de la jornada celebrada. Las cifras, 
mostradas de izquierda a derecha (ver Tabla 1), 
equivalen a los espectadores promedios: en pri-
mer lugar, los que han accedido al partido a través 
de la señal de la LVP; posteriormente, de los dos 
co-streamings –diferenciando entre local y visi-
tante para su organización–; un sumatorio final de 
los espectadores de media que consumieron ese 
encuentro entre todas las coberturas; y, finalmen-
te, los espectadores máximos concurrentes, que 
hacen referencia al punto concreto del encuentro 
en el que fue consumido por más espectadores 
en total. Se incluyen los datos correspondientes a 
la jornada 3, a los playoffs de las semifinales y al 
playoff final (Tabla 2). Conviene advertir que con la 
autorización del uso de la técnica del co-streaming 
a los equipos participantes, no todos ellos se rea-
lizaron. En esos casos, figura en las tablas repre-
sentados con “x”. 

Tabla 1. Audiencias de la jornada 3

Fuente: Elaboración propia.

Partido

MadLions vs KOI

UCAM vs G2Arctic

Barcelona vs FnaticTQ

Riders vs Giants

Bisons vs Heretics

LVP

20.180

33.711

33.181

30.590

24.055

Costream1

X

671

397

X

X

Co-stream2

102.190

101

975

2.258

9.646

Total

122.370

34.483

34.553

32.848

33.701

Espectadores 
concurrentes

131.002

34.963

37.719

38.303

34.235

Fuente: Elaboración propia con datos de Twitch Tracker.

Tabla 2. Audiencias de playoffs y final

Partido

Ronda 1, Partido 1: KOI vs. Riders

Ronda 1, Partido 2: Bisons vs. G2Artic

Playoff Ronda 2 KOI vs. Bisons

Playoff Semifinal 1 FnaticTQ vs Barcelona

Playoff Semifinal 2 Barcelona vs. Bisons

Playoff Final FnaticTQ vs. Bisons

LVP

22.842

35.214

20.722

30.983

44.106

55.446

Costream1

156.917

X

152.078

X

527

X

Co-stream2

X

X

X

355

X

X

Total

179.759

35.214

172.800

31.338

44.633

55.446

Espectadores 
concurrentes

232.186

43.051

215.480

37.286

55.278

62.612



111El co-streaming como catalizador de los esports: Análisis de la “Superliga” League of Legends 

Figura 3. Relación de espectadores y número de co-streamings

Fuente: Elaboración propia con datos de Twitch Tracker.
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Con la recogida, confección y organización de los 
datos para su posterior análisis, se han obtenido 
distintos resultados sobre el uso de la técnica del 
co-streaming. Estos son algunos de los más tras-
cendentales.

La figura 3 ilustra los 96 partidos de la muestra 
analizada divididos por colores: en amarillo se se-
ñalan los encuentros que únicamente tuvieron la 
cobertura mediática oficial; en verde, aquellos que 
–además de la realizada por la LVP– también pro-
dujeron una emisión paralela a través de un crea-
dor de contenido de alguno de los dos equipos, y, 
en rojo, los enfrentamientos que unieron la emi-
sión del operador de la señal habitual y la de los 
dos co-streamings de los equipos correspondien-
tes. Además, se establece una línea de tendencia 
que refleja una relación directa entre el número 
de transmisiones producidas y el aumento de la 
audiencia obtenida por cada encuentro. Es decir, a 
mayor número de co-streamings en la realización 
de un partido, mayor audiencia se obtiene. 

A través de este gráfico (Figura 3) se obtiene la 
consecución del objetivo específico de compa-
ración de audiencias en relación con el uso de la 
técnica del co-streaming. Junto al razonamiento 
lógico de esta afirmación, cabe destacar los com-
portamientos de las comunidades de espectadores 
como factores diferenciales entre las transmisio-
nes, siendo las principales responsables del au-
mento de la audiencia. La Figura 4 muestra una 
comparación entre los partidos más vistos de la 
competición “Superliga” en otras ediciones sin la 

Figura 4. Emisiones por temporada más vistas en la ‘Superliga’

Fuente: Elaboración propia con datos de Twitch Tracker.
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Los encuentros más vistos normalmente pertene-
cen a los partidos calificados como finales, salvo 
en la edición que estamos analizando, ya que pro-
viene de un encuentro de la fase regular entre los 
equipos de KOI y Giants. En una comparación di-
recta realizada entre este encuentro perteneciente 
a la muestra analizada y el que había sido el más 
visto hasta la fecha, en 2021, existe una diferencia 
de audiencia máxima generada de un 335%. Estos 
datos enfocan directamente a las transmisiones 
producidas por los equipos, ya que son el factor 
distintivo entre ambos encuentros comparados. 
Con la figura 4, se completa el objetivo específico 
de comparación de audiencias a nivel histórico.

En la figura 5 se destaca el co-streaming del equi-
po KOI, gestionado por el creador de contenidos 
Ibai Llanos, que produce una audiencia media en 
sus retransmisiones de 127.180 personas, llegan-
do a máximos de 212.728 espectadores.

Para determinar el impacto de este co-streaming 
y centrarlo en la figura del creador de contenido 
en vez de en el equipo, podemos establecer una 
contextualización que nos permita saber cuá-
les son los datos de un partido del equipo de KOI 
cuando se realiza el co-streaming y cuando no se 
realiza. Por ello, nos centramos en el partido de 
la jornada 4, en el que no se pudo realizar esta 
retransmisión paralela.

Esta correlación nos arroja varios datos: en primer 
lugar, este encuentro, que no realizó el seguimien-
to por parte del creador de contenido Ibai Llanos, 
fue el que menos audiencia generó de todos los 
partidos del equipo. Además, si establecemos una 
comparación entre los espectadores generales que 
siguieron el enfrentamiento y la audiencia media 
que suelen aglutinar los partidos de KOI cuando sí 
realiza el co-streaming, se establecen diferencias 
del 63% de usuarios en favor de la realización de 
las coberturas multiseñal. 

Estos datos ponen de manifiesto la influencia de 
los creadores de contenido en los co-streamings 
de sus equipos. El seguimiento no parece tener 
tanta influencia a través del conjunto que juega 
–aunque genera cierto grado de fidelidad–, sino, 
más bien, mediante el creador de contenido que 
sea responsable y la cara visible de la retransmi-
sión de los equipos.

Por ello, se aporta una muestra de otros creado-
res de contenido que retransmiten a sus equipos 
para determinar su influencia: es el caso de Jorge 
Casanovas, conocido en la comunidad digital como 
“Werlyb”, que gestiona la retransmisión del club 
Team Heretics. Durante la competición cosechó 
audiencias medias de 11.454 espectadores y llegó 
a picos máximos concurrentes de 37.802 especta-
dores (Figura 6).

Tabla 5. Co.stream de Ibai Llanos (KOI)

Fuente: Elaboración Propia con datos de Twitch Tracker.
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Por su parte, la LVP, el operador oficial, ha cose-
chado una audiencia media de 32.264 espectado-
res y un máximo concurrente de 66.670 (Figura 7).

Para conocer las comunidades de espectadores 
de los streamers, en la figura 8 hemos realizado 
una representación numérica aproximada de lo 
que podría ser el conjunto de seguidores de cada 
creador de contenido y se ha sometido a una com-
paración a través de las audiencias promedio que 

estos mismos han cosechado en la realización de 
los co-streamings. 

En la elaboración de este cotejo se ha utilizado el 
número promedio de espectadores de los creado-
res de contenido antes del comienzo de la com-
petición. De esta manera, se puede identificar y 
representar la fidelización de la comunidad de es-
pectadores de cada streamer.

Gráfico 7. Desglose de audiencias de la LVP

Fuente: Elaboración Propia con datos de Twitch Tracker.
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Tabla 6. Co.stream de Werlyb (Team Heretics)

Fuente: Elaboración Propia con datos de Twitch Tracker
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Estas comunidades de espectadores se agrupan en 
torno a las retransmisiones que frecuentan, lo que 
nos permite recabar datos de sus comportamientos 
y características. Según Taylor (2018), los gustos, 
su forma de comunicación o el lenguaje utilizado 
son algunos de los elementos que comparten los 
espectadores de un creador de contenido concreto, 
y podrían ser el punto de inflexión en la creación de 
ciertas cadenas de valor, alrededor de la segmen-
tación de audiencia a través de los co-streamings. 

A través del análisis de algunos de los creadores, 
tanto de manera individual (figuras 5, 6 y 7) como 
en su representación colectiva (figura 8), se com-
pleta el objetivo específico de representación del 
impacto de los creadores de contenido y de la re-
presentación de sus comunidades de espectado-
res.

Los datos recogidos también pueden ser utilizados 
como una conclusión que establezca previsiones 

Figura 9. Porcentaje de espectadores del total

Fuente: Elaboración propia con datos de Twitch Tracker.
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de visualización. Así, con las audiencias medias de 
cada retransmisión, e incluso las obtenidas por la 
Liga de Videojuegos Profesional, se puede llegar a 
conocer qué tanto por ciento de los espectadores 
consumirán un partido en una retransmisión o en 
otra. Por ejemplo, si un partido en el que juega el 
equipo de KOI se produce un co-streaming a tra-
vés de su creador de contenido, Ibai Llanos, y tie-
ne unas características similares a las que se han 
producido durante la competición, se puede llegar 
a prever que más del 80% de la audiencia que ge-
nere ese encuentro, consumirá el contenido a tra-
vés del co-streaming de KOI. De esta manera se 
pueden anteponer estrategias de comunicación, o 
incluso la creación o desarrollo de herramientas de 
marketing y promoción. Del mismo modo se puede 
prever con los demás equipos o creadores de con-
tenido de la figura 9.

5. Conclusiones y discusión

Este artículo se ha planteado alrededor de la téc-
nica del co-streaming como un formato catalizador 
del consumo de los deportes electrónicos. A través 
de distintas manifestaciones se contextualiza el fe-
nómeno para conocer su desarrollo a lo largo del 
tiempo y para identificar y comprender su influen-
cia: primeramente, a través de las retransmisio-
nes alternativas independientes –sin derechos de 
las casas editoras– que han sido capaces de, en su 
momento, conseguir el mayor número de especta-
dores de manera conjunta en una retransmisión de 
League of Legends en España. Más tarde, a través 
de una representación del co-streaming autorizado 
por parte de Riot Games, con el protagonismo de 
distintos creadores de contenido divididos por idio-
mas en todo el mundo, que supuso un incremento 
generalizado en la audiencia de un 25% con res-
pecto a años anteriores, y con el hándicap de ser 
un público estabilizado alrededor de un rango de 
espectadores concretos en sus últimas ediciones. 

El análisis refleja una serie de conclusiones que 
cabe ordenar por contenido e importancia: en pri-
mer lugar, hemos determinado una corresponden-
cia evidente entre el número de transmisiones rea-
lizadas de un evento y la audiencia obtenida. Los 
argumentos que sustentan esta afirmación, ade-
más de obedecer a una razón lógica –a un mayor 
número de transmisiones, más espectadores sin-

tonizan el contenido–, tienen su razón de ser en el 
funcionamiento de las comunidades de espectado-
res, en un primer momento configuradas por You-
Tube y expandidas a las plataformas de emisión en 
directo, así como por el seguimiento que realizan 
de la actividad digital de su creador de contenido.

En segundo término, podemos determinar un au-
mento generalizado de audiencia con el uso de 
los creadores de contenido como vehículos de re-
transmisión, con diferencias sustanciales entre los 
encuentros más vistos de una misma competición 
cuando se realiza el co-streaming. Se han detec-
tado diferencias de hasta un 335% entre ambos 
encuentros en cuanto a la audiencia generada. 
Los argumentos, de nuevo, obedecen al comporta-
miento de las comunidades de espectadores, que 
realizan un seguimiento de las actuaciones de sus 
creadores de contenido.

En tercer lugar, debe destacarse el propio compor-
tamiento de las comunidades de espectadores, que 
a través de las figuras 5 y 6 –correspondientes a 
dos de los creadores de contenidos responsables 
de las retransmisiones de los partidos de sus equi-
pos– podemos identificar una cierta estabilidad en 
sus propios datos, pero con diferencias notables si 
realizamos comparaciones entre sí. Esto se debe 
al número de usuarios que pertenecen a la comu-
nidad de cada creador de contenido, que son diver-
sas, ya que cada uno se ajusta a unos valores deter-
minados y concretos.

Estas comunidades de espectadores presentan 
una serie de comportamientos que los definen, y 
que están influenciados por la propia actitud del 
creador de contenido, que es el que moldea a su 
imagen y semejanza, y hasta con exageraciones 
paródicas de su personalidad, a los usuarios que le 
siguen. Según Taylor (2018), que establece una pre-
ferencia de consumo de los deportes electrónicos 
a través de las webs de emisión en directo, prima 
la interacción social entre el creador y el especta-
dor, un argumento que se potencia con el uso del 
co-streaming, pues esta diferenciación y segmen-
tación de la audiencia de los deportes electrónicos 
a través de comunidades de espectadores y sus 
creadores de contenido, favorece la relación entre 
los usuarios.

Finalmente, es necesario destacar la posibilidad de 
prever la variabilidad de la audiencia según los en-
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cuentros que se produzcan y el número y la natura-
leza de los co-streamings que se realicen. De esta 
manera, podemos calcular qué porcentaje de la 
audiencia generada se encontrará en qué retrans-
misión, lo que puede determinar el seguimiento o 
planteamiento de distintas estrategias comunicati-
vas o comerciales. Ello sirve, además, como un ca-
talizador del consumo de los deportes electrónicos.

La técnica del co-streaming, además de confirmar-
se como una tendencia de consumo en los deportes 
electrónicos, también brinda distintas aplicaciones 
fuera del contexto de los esports. Cabe destacar, 
por ejemplo, la aplicación de este formato en la ex-
plotación audiovisual de Arcane, la serie de ficción 
ambientada en el universo de League of Legends, 
que tuvo un estreno además de en Netflix, a través 
de retransmisiones paralelas de cualquier creador 
de contenido en Twitch (Riot Games, 2021a, 2021b). 
O incluso, uno de los fenómenos más mediáticos e 
innovadores de los últimos años en el ámbito de-
portivo español: la Kings League. 

Esta novedosa competición, que podemos definir 
como una mezcla de videojuego y de deporte tra-
dicional, también utiliza para su explotación au-
diovisual la técnica del co-streaming a través de 
los presidentes de los equipos, que son creadores 
de contenido de una cierta repercusión mediática. 
Incluso, utiliza esta técnica con perspectiva hacia 
otras plataformas digitales, amplificando el consu-
mo del contenido.

Este estudio se centra en el análisis de la técnica 
del co-streaming como un posible catalizador del 
consumo audiovisual a distintos niveles, en rela-
ción con la configuración de las comunidades de 
espectadores y sus comportamientos. Algo dema-
siado específico para este estudio, pues cada crea-
dor de contenido tiene unas características concre-
tas que influyen en la formación de estos grupos. 
Por ello, y como una posible línea de investigación 
futura, se podría plantear la elaboración de un es-
tado del arte sobre las comunidades de especta-

dores que incluya el fenómeno digital actual, con 
la presencia de plataformas digitales como YouTu-
be y Twitch, que así permitan establecer distintas 
categorías y clasificaciones alrededor de diferen-
tes variables. Además, también se pueden realizar 
estudios más concretos sobre el comportamiento y 
las características de cada comunidad de especta-
dores a través de herramientas cualitativas, lo que 
revelaría información valiosa para el desarrollo de 
elementos a distintos niveles: desde la creación de 
campañas publicitarias dirigidas a un público más 
concreto, hasta estrategias comunicativas más 
amplias. 

En definitiva, el co-streaming se ha configurado 
como un elemento catalizador del consumo digital 
que está comenzando a expandirse a otras indus-
trias del espectáculo, como la Kings League, que 
permite a los presidentes de los equipos realizar 
las coberturas mediáticas de sus partidos, inclu-
so con modalidad multiplataforma, al involucrar a 
otros servicios de streaming o redes sociales (Ma-
yone, 2023), lo que abre la puerta a la posible inclu-
sión de este servicio en modalidades más tradicio-
nales del deporte; o el estreno de la serie de ficción 
Arcane que se hizo de manera simultánea a través 
de la plataforma Netflix y de creadores de conteni-
do que podían seguir la trama de la serie junto a su 
comunidad de espectadores (Martín-Muñoz, 2022). 
A raíz de ello, se puede reconocer el impacto de la 
técnica en el estreno de una pieza de ficción y de-
finir estrategias para ser utilizada en torno a otros 
productos de la misma naturaleza. 

El co-streaming se está asentando como un forma-
to de creciente consumo en los deportes electró-
nicos, y de manera incipiente en otros contenidos 
digitales; ello favorece un aumento generalizado de 
la audiencia, la realización de producciones mul-
tiseñal, la segmentación de espectadores en co-
munidades, y una variabilidad del alcance a nivel 
cuantitativo y cualitativo que aumenta de manera 
proporcional en función del número de coberturas 
realizadas. 
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Resumen
Las ferias de videojuegos en España son lugares 
destinados a la promoción y adquisición de disposi-
tivos y novedades interactivas y espacios centrales 
en mostrar la relevancia del ocio digital en la so-
ciedad contemporánea. Este artículo estudia estos 
eventos desde una perspectiva de la cobertura pe-
riodística. En efecto, analizamos las publicaciones 
de medios españoles especializados en videojue-
gos sobre las diferentes ediciones de la feria Ma-
drid Games Week a través de YouTube y su papel 
en el consumo de ocio interactivo. La investigación 
se realizó a través de un análisis de contenido so-
bre los 103 vídeos creados por las cabeceras Me-
riStation, Hobby Consolas, Vandal y 3DJuegos a lo 
largo de las siete ediciones de la feria (2013-2019). 
La coloquialidad y el infoentretenimiento son es-
trategias usadas para dar difusión principalmente 
a las grandes compañías del sector al ser las que 
más seguidores tienen. Más allá de su actividad 
informativa, la prensa de videojuegos contribuye 
a crear una predisposición en el usuario a asistir 
al evento y guiarle sobre qué artículos merecen la 
pena de conseguir.

Palabras clave: Eventos gamers, periodismo digi-
tal, redes sociales, videojuegos, YouTube.

Abstract
Video game fairs in Spain are places intended for 
the promotion and acquisition of interactive devi-
ces and novelties and central spaces for showing 
the relevance of digital leisure in contemporary so-
ciety. This article studies these events from a jour-
nalistic coverage perspective. Indeed, we analyzed 
the publications of Spanish media specialized in 
video games about the different editions of the Ma-
drid Games Week fair through YouTube and its role 
in the consumption of interactive leisure. The re-
search was carried out through a content analysis 
of the 103 videos created by the titles MeriStation, 
Hobby Consolas, Vandal and 3DJuegos throughout 
the seven editions of the fair (2013-2019). Collo-
quiality and infotainment are strategies used to dis-
seminate mainly the large companies in the sector 
as they are the ones with the most followers. Be-
yond its informative activity, the video game press 
contributes to creating a predisposition in the user 
to attend the event and guide them on which items 
are worth getting.

Keywords: Gamers events, digital journalism, social 
networks, video games, YouTube.
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1. Introducción

El videojuego es uno de los fenómenos culturales 
más importantes en la sociedad hasta el punto de 
influir en cuestiones que están a la orden del día, 
como la gamificación, el metaverso o la realidad 
virtual, fenómenos que se han vuelto “imprescin-
dible para entender el mundo y la cultura de hoy en 
día” (Vaz & Morla, 2023, p. 107). Walz y Deterding 
(2014) hablan de un “siglo lúdico” donde “prácticas 
y actitudes, patrones y tropos, materiales y herra-
mientas, lenguajes y conceptos de los juegos (digi-
tales) y el juego impregnan cada vez más todos los 
ámbitos de la vida” (p. 7), Mäyrä (2017), en tanto, 
alude a una “era de juegos” donde el proceso de 
ludificación deriva en que el ocio digital tenga un 
rol más importante en muchas áreas de la cultura 
y la ciudadanía (p. 49) debido a su consideración de 
medio cultural de masas (Trenta, 2018). 

La cultura gamer no podría entenderse sin la exis-
tencia y proliferación de eventos de videojuegos y de 
una prensa especializada (Muriel & Crawford, 2018). 
Para cada área en la que está presente el juego digi-
tal hay citas propias: los deportes tienen los torneos 
de eSports, para la educación se organizan congre-
sos, en el arte hay exposiciones, mientras que las 
ferias son una acumulación del resto de eventos y 
representan en un lugar y momento la cultura del 
videojuego y todos los elementos de la videoludifica-
ción de la sociedad (Paredes-Otero, 2022).

Además de ser un espacio social para todo tipo 
de jugadores (Law, 2016), las ferias son “centros 
donde se reúnen vendedores y compradores para 
difundir, exhibir, promover, conocer y seleccionar 
productos y servicios” (Jijena, 2014, p. 262). De ahí 
que presenten un fuerte componente comercial y 
al asistente se le esté continuamente motivando 
para hacer actividades y recibir regalos para con-
seguir que se decante por un stand concreto (Pa-
redes-Otero, 2022). 

Los usuarios, más allá de probar juegos, partici-
par en concursos o asistir a torneos y conferen-
cias, tienen a su disposición un amplio número de 
stands con puestos donde poder adquirir desde 
videojuegos y consolas portátiles y de sobremesa, 
así como accesorios gaming, hasta todo tipo de 
merchandising (figuras, prendas de vestir, libros, 

películas, pósters, etc.) de sagas y personajes de 
videojuegos y otras artes como el cine, el cómic o 
el animé (pp. 392-393). 

A pesar de los usos que puede tener en áreas tan 
diferentes como el deporte, la salud o la educación 
y la variedad de eventos que hay con sus respecti-
vas finalidades (educativas, culturales, profesiona-
les o comerciales), todo gira en torno a un producto 
digital cuya industria tiene 3.381 millones de usua-
rios y una facturación mundial de 187,7 billones de 
dólares (Newzoo, 2023).

Dada las cifras que mueve y su impacto como fenó-
meno cultural, es comprensible que exista un pe-
riodismo especializado destinado a informar sobre 
las novedades que se producen (García-Borrego et 
al., 2022; Paredes-Otero, 2023; Vaz & Morla, 2023). 
En este trabajo confluyen dos cuestiones escasa-
mente estudiadas académicamente: los eventos 
de videojuegos y los medios de comunicación es-
pecializados.

Nuestro objetivo es analizar las publicaciones 
emitidas por los medios españoles especializados 
en videojuegos sobre las diferentes ediciones del 
evento Madrid Games Week a través de YouTube y 
su papel en el consumo. La idea fue comprobar si 
esta representación de la cultura del videojuego, 
como son las ferias, recibe tal relevancia en las co-
berturas de los medios especializados. Para ello, 
describimos el contenido de los videos sobre esta 
feria y sus características esenciales, estudiamos 
el lenguaje que emplean los emisores especiali-
zados a la hora de cubrir este evento y la forma 
de dirigirse a los usuarios, y exploramos las rela-
ciones entre el propio evento y las cabeceras de 
videojuegos.

Partimos de la hipótesis de que las ferias de vi-
deojuegos en España son lugares destinados al 
consumo donde sus asistentes van a probar las 
últimas novedades de títulos y hardware que han 
salido o llegarán al mercado. Los medios espe-
cializados muestran este contenido para motivar 
la asistencia y el consumo de dichos productos. 
Las cabeceras especializadas informan principal-
mente de las compañías con juegos y dispositivos 
con mayor número de usuarios y ventas al ser el 
contenido que despierta mayor interés (HE1). Las 
técnicas de infoentretenimiento y coloquialidad 
usadas buscan atraer a los receptores tanto para 



121Las ferias de videojuegos como escaparate. Estudio de Madrid Games Week desde el periodismo especializado

consumir contenido periodístico como para que 
asistan al propio evento y prueben las consolas y 
juegos disponibles (HE2). Finalmente, los medios 
especializados se sirven de estos eventos para ac-
tividades de autopromoción a la vez que motivan 
la participación de sus receptores en la feria y la 
compra de productos (HE3).

1.1 La industria del videojuego en España

La industria del videojuego se divide en dos tipos 
de desarrollo. Por un lado, los juegos Triple A o 
grandes proyectos de compañías de enorme vo-
lumen empresarial y alcance global, como Sony, 
Nintendo o Microsoft, con equipos de cientos de 
personas, “campañas de marketing gigantescas, 
nombres célebres y estrellas implicados y alma-
cenes repletos de copias” (Codón, 2016, p. 84). Por 
otro lado, los juegos independientes, creados por 
estudios reducidos y escasos recursos (Martínez-
Cano, 2018).

En años recientes, ha habido una proliferación de 
estudios independientes gracias a internet y las 
plataformas de distribución, dando lugar a una 
democratización de los modelos de producción y 
consumo (Martínez-Cano, 2018). “Ahora, cualquie-
ra que pueda programar y tenga buen ojo para la 
narrativa o el estilo visual puede crear un video-
juego y publicarlo” (Burak & Parker, 2021, p. 230). 
Asimismo, las plataformas de financiación colecti-
va como Kickstarter, donde los usuarios financian 
el desarrollo de un juego a cambio de recibirlo, y 
espacios web como Itch.io, una tienda digital espe-
cializada en juegos indie donde los desarrollado-
res pueden subir sus propias creaciones y elegir el 
precio de venta (Delgado, 2021), han contribuido al 
crecimiento de la esfera independiente.

El videojuego es la industria audiovisual más lu-
crativa en España, siendo el décimo tercer país 
del mercado mundial, con un volumen de nego-
cio de 2.300 millones de dólares (Newzoo, 2021) 
y quinto en Europa. En materia de creación, hay 
760 estudios de desarrollo, con Comunidad de Ma-
drid (25,4%), Cataluña (25,4%) y Andalucía (15,8%) 
como las regiones donde se concentran los princi-
pales focos de producción (DEV, 2023).

El mercado de videojuegos en España facturó 2.012 
millones de euros (832 millones en venta física y 

1.180 en venta online) en 2022 y está compuesto 
por 18,2 millones de jugadores que dedican una 
media de 7,42 horas semanales al ocio interacti-
vo. Los géneros que más dinero generan son los 
juegos de acción, de rol, deportivos, de aventuras 
y carreras liderando el ranking: FIFA 23, Leyendas 
Pokémon: Arceus, Nintendo Switch Sports, Poké-
mon Púrpura, FIFA 22, God of War Ragnarok, Po-
kémon Escarlata, Mario Kart 8 Deluxe, Elden Ring 
y Gran Turismo 7 (AEVI, 2023).

Esta elección de videojuegos por parte de los espa-
ñoles no es nueva. En los últimos años, los juegos 
más vendidos son los grandes desarrollos inter-
nacionales pertenecientes a sagas de empresas 
como Nintendo (Pokémon, Animal Crossing o Su-
per Mario), y Sony (Uncharted o The Last of Us), 
y a franquicias multiplataforma como Grand Theft 
Auto, Call of Duty y FIFA. Por tanto, el desarrollo 
independiente español no se cuenta entre los títu-
los más vendidos, ni tampoco tiene el mismo es-
pacio que los Triple A en la prensa especializada.

1.2 El periodismo especializado 
en videojuegos

El periodismo de videojuegos en España nació en 
los años ochenta ante la carencia de información 
sobre los juegos que llegaban al mercado (Muñoz & 
Sebastián, 2010). Una finalidad de guía de compra 
que “se mantiene en la actualidad, independiente-
mente del canal de transmisión que se utilice, ya 
sea prensa escrita, programas de radio o podcast, 
así como espacios audiovisuales y a través de las 
redes sociales” (Paredes-Otero, 2023, p. 56).

Para informar sobre videojuegos se ejerce princi-
palmente un periodismo online, “productos infor-
mativos periodísticos, dedicados a la información 
de actualidad elaborada y servida según las reglas 
del oficio de periodista y, generalmente, por las 
empresas que han hecho de ello su principal nego-
cio, que se colocan en Internet” (Díaz-Noci, 2022, 
p. 46). Las cabeceras digitales que son referentes 
en la prensa de videojuegos (MeriStation, Vandal o 
3DJuegos) comenzaron como blogs y foros donde 
se reunían y escribían usuarios de videojuegos que 
querían pertenecer a este sector. 

Internet y la tecnología móvil han creado nuevas 
oportunidades de interacción en esta era de las 
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pantallas (Silva-Rodríguez, 2021). Los aficiona-
dos al videojuego tienen medios suficientes para 
emitir mensajes a un público global, dando lugar 
a un periodismo participativo (Fernández-Barrero, 
2022, p. 22), un periodismo digital que ha provoca-
do “un cambio radical al acceso de la información 
por parte de cualquier ciudadano” (Aramburú & 
López-Hidalgo, 2019, p. 149). Esta es más accesi-
ble que nunca y su producción tiene unos costes 
reducidos al no requerir estar dentro de un grupo 
mediático. Solamente con una web y un dispositivo 
móvil se puede crear contenido y difundirlo a una 
audiencia masiva, de ahí que en los últimos años 
se hayan creado más medios nativos digitales que 
nunca (Salaverría & Martínez-Costa, 2021).

Este periodismo especializado, desarrollado en 
buena parte por seguidores, ha llegado incluso a 
despertar el interés de cabeceras informativas ge-
neralistas y añadido “a sus filas cabeceras crea-
das por fans de los videojuegos con la intención 
de atraer a los millones de gamers que hay para 
que consuman los servicios de su grupo mediáti-
co” (Paredes-Otero, 2023, p. 77). Esto se traduce 
en acuerdos como el del periódico deportivo Sport 
con Areajugones en 2017 u OKDiario con Guilty-
bit en 2022. Es una prensa fan que revela muchas 
simpatías hacía títulos concretos, pero que no hace 
gala de una mentalidad crítica para evaluar los 
juegos con rigor (Vaz & Moral, 2023).

La principal vía que tienen estas webs gratuitas 
para obtener beneficios es con la publicidad, por lo 
que necesitan alcanzar un enorme número de visi-
tas, más visualizaciones y, por consiguiente, más 
ingresos. De ahí que estos medios trabajen en ci-
clos de 24 horas los siete días de la semana y estén 
continuamente subiendo contenido en sus plata-
formas, además de vivir en una carrera constante 
por ser los primeros en publicar cualquier nove-
dad del sector (Paredes-Otero, 2023). Un paradig-
ma que en ocasiones se traduce en condiciones de 
precariedad laboral para periodistas multifuncio-
nales y pluriocupados (López-Redondo, 2019).

Ante el aumento de la competencia informativa, el 
infoentretenimiento se presenta como una vía de 
diferenciación (Gascón-Vera, 2020) con estrategias 
coloquiales propias de las redes sociales (Mance-
da & Pano, 2013). Las cabeceras especializadas 
recurren a verbos en primera y segunda persona, 
el humor, la música, los primeros planos, el argot 

juvenil o las exclamaciones intensificadoras para 
llamar la atención sobre el mensaje, que sea más 
reconocible para los usuarios y que éstos prefieran 
sus contenidos y no los de la competencia (Pare-
des-Otero, 2022).

Por último, a pesar de ser considerada como una 
especialización cultural (García-Borrego et al., 
2022), no toda la actualidad sobre el videojuego es 
propensa de aparecer en los medios. Estos optan 
principalmente por informar sobre cualquier no-
vedad de los grandes desarrollos al ser los que 
más facturan. Para ello recurren a géneros como 
los reportajes, la noticia, el análisis y otros exclu-
sivamente audiovisuales como los unboxings, los 
gameplays o los streamings para que el usuario se 
haga una idea perfecta del juego o dispositivo que 
llega al mercado (Paredes-Otero, 2023). Como in-
dican Bustamante y Corredor (2016), los medios de 
comunicación son “una plataforma imprescindible 
de la cultura socialmente visible, contribuyendo 
así por múltiples vías a la formación de los gustos 
y de los hábitos de consumo cultural” (p. 285). Los 
títulos sobre los que informan las cabeceras de vi-
deojuegos serán los más propensos a ser consu-
midos por los usuarios. A la hora de dar a conocer 
productos culturales, el periodismo tiende a difun-
dir productos mainstream destinados a un consu-
mo global, sacrificando en el camino el desarrollo 
local o producciones independientes.

2. Metodología

Realizamos una investigación descriptiva e induc-
tiva (Eiroa & Barranquero, 2017) y sostenemos que 
la prensa especializada, a la vez que informan, 
cumplen con la función de motivar la compra de 
videojuegos y dispositivos en el contexto de Madrid 
Games Week, un evento diseñado como escapara-
te del ocio interactivo.

Como feria de videojuegos, Madrid Games Week 
reúne todos los elementos propios de la cultura 
gamer (Muriel & Crawford, 2018). Durante sus días 
de desarrollo se exhiben las últimas novedades de 
hardware y software de las grandes empresas del 
sector en stands de cientos de metros cuadrados, 
así como también hay áreas de gamificación, sec-
ción retro, desarrollo independiente, concursos y 
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congresos. La cita es de carácter anual en Madrid, 
cuya comunidad autónoma es una de las mayores 
en la producción dentro de la industria española 
del ocio interactivo (DEV, 2023), y está respaldada 
por la AEVI (Asociación Española de Videojuegos), 
el mayor organismo de esta industria. Asimismo, 
su éxito vino respaldado por las cifras de asistencia 
al registrar un crecimiento en sus asistentes. En 
2013 recibió 52.228 visitantes y en 2019, 139.231. 
Sus siete ediciones1 son el periodo temporal que 
hemos seleccionado en este estudio.

Al mismo tiempo, Madrid Games Week tiene dife-
rencias respecto a otras ferias internacionales de 
videojuegos. Mientras que certámenes como Ga-
mescom o Tokyo Game Show están enfocados en 
anuncios de consolas y videojuegos, la feria madri-
leña es un evento que acerca a los usuarios títulos 
y dispositivos ya presentados internacionalmente 
y a punto de llegar al mercado local o recién sa-
lidos al mercado. La cita, además, es un lugar de 
encuentro entre los diferentes actores de la indus-
tria del videojuego (jugadores, medios de comu-
nicación y desarrolladores), sin olvidar su faceta 
comercial para comprar merchandising entre los 
que está la tienda especializada GAME. Por tanto, 
Madrid Games Week no es una feria mediática para 
presentar el futuro del videojuego, sino un espacio 
social donde reunir a jugadores y para comercio y 
marketing (Paredes-Otero, 2022).

Estudiamos la feria desde una perspectiva perio-
dística. Para ello, recopilamos y analizamos los vi-
deos emitidos a través de YouTube por parte de los 
medios especializados más antiguos y relevantes 
sobre videojuegos. Seleccionamos YouTube por la 
importancia que tiene el formato audiovisual por 
encima del textual (Sixto-García et al., 2021), par-
ticularmente si hablamos de un espacio online con 
2,51 billones de usuarios (31,4% de la población 
mundial) y un consumo mensual de 23 horas 9 mi-
nutos, convirtiéndola en la segunda red social más 
usada, solamente por detrás de TikTok (We are so-
cial, 2023). Similar posición ocupa en el ranking de 
valoración en España (1 hora 16 minutos) no sola-
mente para entretenerse, sino también para bus-
car información (IAB Spain, 2023).

YouTube es considerado un espacio donde los me-
dios pueden distribuir su contenido y convertir sus 
canales en espacios de co-creación, ya que el re-
ceptor es integrado con sus comentarios y propia 

producción (Díaz-Lucena et al., 2022). Para los 
usuarios, esta red social es una fuente de informa-
ción (Santín & Álvarez-Monzoncillo, 2020), sobre 
todo especializada en ámbitos concretos. De ahí 
que YouTube se rija por la afinidad al contenido que 
emiten los autores hasta el punto de crearse al-
rededor comunidades virtuales (Burgess & Green, 
2017). El periodismo especializado en videojuegos 
se sirve de esta red social como herramienta com-
plementaria a la información emitida en web para 
informar de la actualidad del sector a través de los 
gameplays, los streamings o los unboxings (Pare-
des-Otero, 2023).

Los medios especializados en videojuegos presen-
tes en YouTube seleccionados para este estudio 
son cuatro:

 – Vandal: nació en 1997 informando, al prin-
cipio, sobre juegos para PC. Desde 2017, El 
Español2 es su principal inversor y accionista. 
Vandal empezó en YouTube en 2015, cuenta 
con 2,23 millones de suscriptores y 3.900 ví-
deos.

 – MeriStation: primera web en hablar de ma-
nera general sobre videojuegos (1997). Ac-
tualmente forma parte del grupo PRISA3 . Su 
presencia en YouTube comenzó en 2006 y tie-
ne 271.000 suscriptores y 16.000 vídeos.

 – 3DJuegos: de ofrecer juegos gratis para PC, 
esta web comenzó a informar sobre la ac-
tualidad del videojuego en 2005. Desde 2016, 
forma parte de Webedia, aunque está presen-
te en YouTube desde 2013, tiene 961.000 sus-
criptores y 2.600 vídeos.

 – Hobby Consolas: una de las pocas revistas 
en papel que se mantienen a la venta desde 
su aparición en 1991. Es parte del grupo Axel 
Springer4 y comenzó a publicar contenido en 
web y en YouTube a partir de 2010. Desde en-
tonces, cuenta con una comunidad de 246.000 
suscriptores y 6.900 vídeos.

Tras acotar el periodo temporal (2013-2019) y los 
canales de YouTube objeto de estudio, construimos 
la muestra incluyendo los videos publicados por 
estos medios sobre todas las ediciones de Madrid 
Games Week. En total, se identificaron 103 piezas 
audiovisuales: Hobby Consolas (66), MeriStation 



124 Comunicación y Medios N°49 (2024)  G. Paredes-Otero

(22), 3DJuegos (8) y Vandal (7). Lo que corresponde 
a 16 horas y 37 minutos. 

El método de trabajo es el análisis de contenido, 
definido por Berelson como “una técnica de inves-
tigación para la descripción objetiva, sistemática 
y cuantitativa del contenido manifiesto de la co-
municación” (Serrano & Zurdo, 2012, p. 234). En 
nuestro caso, y siguiendo a Sánchez (2005), medi-
mos la frecuencia con la que se reproducen unos 
aspectos concretos dentro de una muestra y que 
son útiles para la consecución de nuestros objeti-
vos (ver Tabla 1).

Mientras que “número de documento” y “título” 
cumplen la función de facilitar la localización del 
video, “tema”, “fecha de publicación”, “géneros 
periodísticos”, “duración” y “exclusividad” descri-
ben el contenido que se emite sobre esta feria de 
videojuegos (Objetivo 1). “Coloquialidad”, “infoen-
tretenimiento” y “lenguaje especializado” están 
enfocados en la forma con la que los emisores 
transmiten el mensaje (Objetivo 2). Finalmente, 
todas las categorías permiten comprobar qué rela-
ción existe entre la prensa y el evento (Objetivo 3), 
sobre todo algunas concretas junto a sus variables 
como ocurre con “tema”, “géneros periodísticos” 

el lenguaje descriptivo o las exclamaciones inten-
sificadoras de “coloquialidad”, el ciudadano como 
protagonista, los planos detalle y la autopromoción 
en “infoentretenimiento” y “exclusividad”. 

Cada pieza audiovisual se consideró como una 
unidad independiente y se ha observado si esta-
ban presentes las variables de las diferentes ca-
tegorías analizadas. Los datos fueron recopilados 
manualmente para completar una ficha por cada 
categoría y a través del programa “Numbers” ob-
tuvimos las estadísticas presentadas en el aparta-
do de resultados.

Recurrimos al análisis de contenido por ser un 
método de trabajo ya implementado en trabajos 
previos para estudiar las coberturas periodísticas 
especializadas en ocio interactivo, ya fuera sobre 
eventos de videojuegos en otros formatos digitales 
o sobre la actividad diaria de este periodismo cul-
tural en redes sociales, así como el uso de técnicas 
de infoentretenimiento, la práctica del rumor (Pa-
redes-Otero, 2022) o los análisis de juegos (Gar-
cía-Borrego et al., 2022). Para esta ocasión, con-
sideramos investigaciones previas para diseñar un 
análisis de contenido compuesto por categorías y 
variables idóneas para los objetivos propuestos.

Tabla 1. Categorías y variables del análisis de contenido de canales de videojuegos en YouTube

Fuente: Elaboración propia.

Categorías

1. Número de documento

2. Título

3. Tema

4. Fecha de publicación

5. Géneros periodísticos

6. Duración

7. Coloquialidad

8. Infoentretenimiento

9. Lenguaje especializado

10. Exclusividad

Variables

Variable numérica

Variable textual

Evento/ Juegos/ Empresas/ Hardware/ Indies/ Cultura Retro/ eSports/ Otros

Madrid Games Week abierto/ Madrid Games Week terminado

Noticia/ Entrevista/ Crónica/ Reportaje/ Vídeo musical/ Conferencia/ Tertulia/ Impresiones/ Avance/ 
Tutorial/ Resumen/ Encuesta/ Retransmisión/ Programa

Variable numérica

Lenguaje descriptivo/ Argot juvenil/ Exclamaciones intensificadoras/ Preguntas/ Primera persona/ 
Segunda persona

Ciudadano como protagonista/ Periodista como protagonista/ Música/ Planos detalle/ Autopromoción/ 
Humor

Sí/ No

Sí/ No
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3. Resultados

Los vídeos sobre Madrid Games Week en general 
son el contenido más frecuente (25,2%), ya sea 
para mostrar momentos concretos como la aper-
tura de puertas o recorridos por las diferentes 
áreas de la feria (ver Gráfica 1).

El segundo tema más habitual es sobre videojue-
gos (21,4%), tanto en general con videos con la 
opinión personal del medio sobre cuáles fueron 
los mejores títulos de la feria, como piezas audio-
visuales dedicadas a juegos concretos para contar 
sus impresiones tras haberlo probado o con entre-
vistas a sus desarrolladores.

Los contenidos sobre las empresas corresponden 
(20,4%) son principalmente conferencias organiza-
das por Hobby Consolas en las cuales los direc-
tivos de Sony, Microsoft y Nintendo se refieren a 
futuros dispositivos y juegos. Aunque también en-
contramos ejemplos sobre los stands de las em-
presas para mostrar qué contenido de hardware y 
software han llevado a la feria.

Los videos dedicados al hardware y a los juegos in-
dependientes ocupan en cada caso el 4,9%. En el 
primer grupo se trata de videos que giran en torno 
a accesorios gaming y consolas concretas, mien-
tras que el desarrollo indie se basa en entrevistas 
a desarrolladores o un repaso por los títulos inde-
pendientes que más han llamado la atención. 

La cultura retro (3,9%) y los eSports (2,9%) ape-
nas tienen cabida. En estos casos, la cobertura 
gira sobre máquinas arcade, y retransmisiones y 
entrevistas sobre torneos, respectivamente. Por 
otro lado, existen otros videos (16,5%), al margen 
de estos temas, que tratan sobre otras actividades 
como firma de ejemplares de revistas, entrevistas 
a editoriales de videojuegos, concursos de cos-
plays, juegos de cartas, reality de videojuegos y 
programas de actualidad en directo.

Si atendemos a la fecha de publicación, obser-
vamos que el 62% fue emitido con el evento aún 
abierto, mientras el 38% se hizo con la feria ter-
minada. Al ser los temas más frecuentes, los vi-
deos sobre el evento, los juegos y las compañías 
de videojuegos fueron los más propensos a emi-
tirse con la cita de videojuegos desarrollándose 

(Tabla 2). Estos contenidos fueron también los 
más numerosos con la feria finalizada, sobre todo 
aquellos referidos a empresas del sector. También 
vemos que temas como hardware o eSports fue-
ron preferentemente publicados una vez concluido 
Madrid Games Week.

Respecto a los géneros periodísticos, la entrevis-
ta es el formato más utilizado (29 veces) con pre-
guntas a representantes de Sony y Nintendo para 
conocer datos sobre juegos o la propia compañía. 
También hay entrevistas centradas en la opinión de 
los asistentes sobre la feria.

Tabla 2. Agrupación de los videos según la 
temática y su fecha de publicación

Fuente: Elaboración propia.

Temática

Evento

Juegos

Empresas

Hardware

Indies

Retro

eSports

Otros

Total

MGW abierto

19

18

6

2

3

4

1

12

65

MGW terminado

7

4

15

3

2

0

2

5

38

Gráfica 1. Temática de los vídeos sobre Madrid Games Week

Fuente: Elaboración propia.
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La crónica (22) recorre las distintas zonas de Ma-
drid Games Week, informando y valorándolas al 
mismo tiempo, ya sea sobre toda la feria o zonas 
muy concretas como stands de compañías o el 
sector retro. En cambio, los videos musicales (15) 
prescinden de la locución para ser una sucesión 
de imágenes con acompañamiento musical. Este 
formato se usa para enseñar actividades como fir-
mas de ejemplares de revista, cosplays o torneos 
de eSports.

Hobby Consolas es el único medio que recurre a las 
conferencias (11) al ser organizadas por ellos con 
representantes de Sony, Microsoft y Nintendo para 
hablar de futuras consolas y juegos. Le siguen los 
reportajes (10) para abordar en profundidad temas 
como los stands de la feria, juegos de un determi-
nado género, hardware o la zona retro.

Las retransmisiones y las tertulias apenas apare-
cen en cuatro ocasiones cada una. Las primeras 
fueron usadas por MeriStation y 3Djuegos para cu-
brir una final de eSports y un concurso de juego de 
conducción, respectivamente. Ambos medios tam-
bién recurren a las tertulias con periodistas reuni-
dos para opinar sobre el evento, una vez terminada 
la feria, o sobre juegos específicos. En cambio, las 
impresiones solo son usadas dos veces para cono-
cer opiniones después de interactuar con juegos.

Hay una serie de géneros periodísticos que sola-
mente aparecen una vez. Hobby Consolas usa el 
avance para contar qué van a hacer en la edición 
de 2014 y, así, crear expectación. El video-resumen 
se utiliza para mostrar los momentos más rele-

vantes de un concurso de karaoke y el programa, 
basado en responder preguntas sobre el sector de 
los videojuegos formuladas por los usuarios de re-
des sociales en directo desde la feria. MeriStation 
recurre al tutorial para enseñar cómo se juega a 
League of Legends, al formato noticia, con la pe-
riodista en determinadas zonas de Madrid Games 
Week para informar sobre hechos de actualidad 
relacionados con los juegos que la acompañan en 
el plano; y a la encuesta, con preguntas cerradas 
para los asistentes de la feria. 

En cuanto a duración, el tema de evento en general 
es a la que más tiempo se le ha dedicado (Gráfica 
2), seguida de las empresas de videojuegos debi-
do a que los once videos sobre las conferencias de 
Sony, Microsoft y Nintendo duran unos veinte minu-
tos cada uno. Igualmente, a los eSports se le dedicó 
más tiempo que a aspectos como el hardware, el 
desarrollo independiente o la cultura retro, a causa 
de la retransmisión de la final de un torneo de más 
de una hora de duración.

Como indica la Gráfica 3, la forma que tienen los 
periodistas de expresarse revela que el uso de la 
primera persona es la técnica coloquial más fre-
cuente (90,3%), con el emisor hablando en nombre 
del medio (“Vamos a tener el honor de entrevistar”) 
y en calidad de jugador, al igual que el destinatario 
del mensaje (“Otro de los juegos de los que podre-
mos disfrutar”). El lenguaje descriptivo (88,3%) se 
usa para contar qué hay en el evento, qué se puede 
hacer y valorar dicho contenido, ya sea con adjeti-
vos simples (‘imprescindible’), comparativos “el que 
más me ha divertido”) y superlativos (“muchísimo”).

Gráfica 2. Duración del contenido sobre Madrid Games Week según la temática (h:min:seg)

Fuente: Elaboración propia.

Evento

Empresas

Juegos

sPorts

Hardware

Indies

Retro

Otros

00:00:00 04:48:0001:12:00 02:24:00 03:36:00

3:48:19

3:39:29

2:42:47

1:42:53

0:31:34

0:30:13
0:11:24

3:30:40
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Las expresiones en segunda persona (82,5%) ha-
cen que el medio se dirija directamente a los asis-
tentes de la feria y a los receptores del canal en 
YouTube (“paraos un rato a verlo”). A esta técnica 
coloquial la siguen las exclamaciones intensifica-
doras (78,6%) para incidir en el mensaje con téc-
nicas como términos acabados con el sufijo “-azo” 
(“momentazo”), el prefijo “súper-” “‘superintegra-
do”) y términos como “demencial” o “bomba”. El 
argot juvenil (63,1%) aparece con términos como 
“mogollón”, verbos (“molar”) y expresiones tipo “ir 
a tu rollo”5, mientras que el uso de hacer preguntas 
a los asistentes y usuarios (46,6%) es la forma colo-
quial menos usada.

Respecto al infoentretenimiento, el plano detalle 
es la técnica más frecuente (68,9%) para mostrar 
aquello sobre lo que se está hablando (pantallas de 
juegos, consolas, cosplays, etcétera) de la forma 
más cercana. La música (65%) tiene dos finalida-
des: mitigar el sonido ambiente y ser elemento de 
transición mientras el periodista no habla.

El humor es una característica constante (64,1%). 
MeriStation y Hobby Consolas suelen empezar y 
terminar sus videos con bromas o comentarios jo-
cosos. En otros casos, las bromas están a lo largo 
del video, hasta el punto de que algunas piezas au-

diovisuales están compuestas exclusivamente de 
ellas. MeriStation hace preguntas humorísticas a 
los usuarios y Hobby Consolas hace lo propio usan-
do una marioneta.

La autopromoción (42,7%) está presente en activi-
dades organizadas por los medios como concursos 
de cosplay (Hobby Consolas) o de juegos de conduc-
ción (3DJuegos), pero también en cebos para dirigir 
a los usuarios a la web y canal de YouTube men-
cionando textos y videos previamente publicados o 
anunciar futuras publicaciones. Dichas actividades 
comparten la estrategia de hacer que el usuario se 
convierta en protagonista del video (37,9%).

Por último, apenas hay casos en los que el perio-
dista es protagonista del contenido audiovisual 
(15,5%), donde la información sobre el evento pasa 
a un segundo plano, por ejemplo, con situaciones 
como los periodistas firmando ejemplares de su 
revista (Hobby Consolas).

El lenguaje especializado, no obstante, no es re-
currente ya que solamente hay terminología sobre 
videojuegos en el 57,3% de los casos. Ya sea para 
hablar de géneros de juegos –“RPG”-, tipos de de-
sarrollo –“First Party”– o acciones en una partida 
(loguear).

Gráfica 3. Uso de las estrategias de infoentretenimiento y coloquialidad

L. descriptivo

Argot juvenil

E. intensificadoras

Preguntas

1º Persona

2º Persona

Ciudadano prot.

Pariodista prot.

Música

Planos detalle

Humor

Autopromoción

0% 100%25% 50% 75%

88%

63%

79%

47%

90%

83%
38%

16%

65%

69%
64%

43%

Fuente: Elaboración propia.
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El 72,8% de los videos es contenido exclusivo del 
medio que lo emite. Las conferencias organizadas 
por Hobby Consolas presentan a las empresas 
como la categoría con mayor exclusividad infor-
mativa (Tabla 3). Este medio, además, fue el único 
en dedicarle tiempo en piezas concretas a juegos 
como The Order 1886, buscar las opiniones de los 
asistentes, referirse a stands como EA o Namco, 
de la plataforma para desarrolladores PlayStation 
Awards, entrevistas a directivos de Sony, cubrir el 
concurso de cosplays, firmas de revistas o su con-
curso de karaoke, así como informar de la Liga Ofi-
cial PlayStation sobre eSports en 2014.

Solo MeriStation dedicó publicaciones a juegos 
como Project Cars o League of Legends y sobre 
eSports con la final del torneo de Street Fighter V. 
En cambio, el contenido exclusivo de Vandal está 
presente con contenido retro y sobre hardware, y 
periféricos y editoriales de libros de videojuegos. 
3DJuegos emitió en exclusiva el concurso de con-
ducción que ellos mismos organizaron, además 
de hablar sobre Cyberpunk 2077 y Dragon Ball Z 
Kakarot en profundidad.

4. Conclusiones

Respecto a las características de los videos sobre 
Madrid Games Week, estos se centran principal-
mente en mostrar las zonas que componen la fe-

ria, sobre todo aquellas destinadas a las grandes 
compañías del sector y sus juegos, denominados 
como Triple A. Otros temas propios de la cultura 
gamer, como el desarrollo indie o los eSports, que-
dan al margen con una cobertura mínima.

El tiempo que se le dedica a cada tema demuestra 
la predilección de los medios especializados por 
hablar de Sony, Microsoft y Nintendo. Hablamos de 
cabeceras digitales que basan su modelo de nego-
cio en obtener beneficios gracias a la publicidad y 
el volumen de visitas que reciben (Paredes-Otero, 
2023), de ahí que dediquen más tiempo a marcas, 
consolas y juegos que tienen mayor comunidad de 
usuarios y que pertenecen a las sagas más vendi-
das en España (AEVI, 2023).

Los géneros periodísticos que se usan persiguen 
esta máxima. Destacan las crónicas, para mostrar 
qué hay en la feria, sobre todo los stands de las 
grandes compañías, y las entrevistas a directivos 
de dichas marcas. Los medios aprovechan la opor-
tunidad de que están presentes en la feria y son 
más accesibles (Paredes-Otero, 2022). Igualmen-
te, la amplia variedad de géneros usados pone de 
manifiesto la convivencia tanto de formatos del 
periodismo tradicional como propios de la prensa 
especializada en videojuegos (impresiones y tuto-
riales) (Paredes-Otero, 2023).

La forma de dirigirse a los usuarios cumple con 
la intención de diferenciarse entre la competen-
cia (Salaverría & Martínez-Costa, 2021) emplean-
do técnicas de infoentretenimiento (Gascón-Vera, 
2020) y coloquiales propias de las redes sociales 
(Manceda & Pano, 2013), pero también para captar 
la atención de los usuarios. Predominan las emi-
siones con terminología propia del videojuego, im-
plicándoles en el mensaje, y que mtotivan la parti-
cipación en la feria y las actividades del medio. De 
ahí que el uso de términos en primera y segunda 
persona, la autopromoción y el humor sean las es-
trategias más empleadas en los discursos.

En cuanto al papel de los medios especializados 
en la feria de videojuegos, se mantiene la función 
de guía de compra (Muñoz & Sebastián, 2010) re-
curriendo a un lenguaje descriptivo y planos deta-
lles de consolas y juegos. El tono siempre es po-
sitivo para motivar al usuario sobre qué hacer en 
el recinto y qué merece la pena adquirir. El que la 
mayoría de los videos se emitan mientras la feria 

Tabla 3. Exclusividad de los videos sobre Madrid Games Week

Fuente: Elaboración propia.

Temática 
   
Empresas

Juegos

Evento en 
general

Hardware

Indies

Retro

eSports

Otros

Total

Nº de 
vídeos

17

16

10

5

5

4

3

15

75

Temática

Evento en 
general

Juegos

Empresas

Otros

Total

Nº de 
vídeos

16

6

4

2

28

Exclusivo No Exclusivo
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través de páginas webs (Paredes-Otero, 2022). La 
cobertura de unos pocos títulos específicos y per-
tenecientes a grandes compañías corresponde al 
papel de unos medios de comunicación que bus-
can, como en todo producto cultural, alimentar “su 
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fomentar su consumo en pocas semanas” (Busta-
mante & Corredor, 2016, p. 297).

Aunque este trabajo se ha centrado en un tipo de 
evento y un canal de difusión concreto, sirve para 
iniciar una línea de trabajo sobre el periodismo de 
videojuegos y abre la puerta a futuros estudios que 
comprueben si los datos obtenidos también se pro-
ducen no solo en otras citas tanto españolas como 
internacionales, permitiendo así un estudio compa-
rativo. La investigación ha estado enfocada en un 
elemento concreto de todo proceso comunicativo, 
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papel que cumplen los usuarios de los medios ana-
lizados y consumidores de videojuegos al asistir a 
las ferias de videojuegos y el impacto de los mensa-
jes periodísticos en sus hábitos de consumo.

Notas

1. En 2020 se suspendió a causa de la pandemia del 
COVID-19.

2. Periódico digital fundado en 2015. 

3. Compañía de origen español, líder en habla hispana 
y presente en 23 países. Edita el diario El País y es 
propietaria de la editorial Santillana.

4. Grupo mediático de origen alemán. Edita, entre 
otros, el periódico Bild. 

5. Expresiones coloquiales, usadas particularmente 
en España, que significan mucho (mogollón), gustar 
(molar) y hacer las cosas a tu manera (ir a tu rollo), 
respectivamente.
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Resumen
Conocer la historia de los videojuegos es clave 
para la educación de los futuros diseñadores de vi-
deojuegos ya que las plataformas y los títulos más 
relevantes de las últimas décadas aún marcan las 
pautas de la industria contemporánea. La gene-
ración que se está formando en las universidades 
no ha tenido acceso a esos videojuegos y, además, 
viven marcados por las tendencias digitales y las 
novedades. Encuestamos a 78 estudiantes de dise-
ño en videojuegos de la Universidad de Burgos (Es-
paña) para conocer sus hábitos de consumo en lo 
referente a videojuegos antiguos. Con los resulta-
dos analizamos sus tendencias en cuanto a su ex-
periencia de juego, destacando un mayor consumo 
de títulos de los últimos 10 años. Los estudiantes 
valoran la necesidad de aprender las mecánicas y 
estética de los títulos más emblemáticos para su 
futuro laboral en esta industria. Se desprende, por 
último, el impacto del retrogaming y el consumo 
de remakes al revelar a los emuladores como la 
mejor opción de acceso a los videojuegos antiguos.

Palabras clave: retrogaming, videojuegos, historia 
de los videojuegos, diseño de videojuegos, indus-
tria de los videojuegos. 

Abstract
Knowledge of the history of video games is key to 
the education of future video game designers, as 
the most relevant platforms and titles of the past 
decades still set the guidelines for today's indus-
try. The generation being educated at universities 
did not have access to these video games, and they 
also live in a world of digital trends and novelties. 
We surveyed 78 video game design students at the 
University of Burgos (Spain) to find out their con-
sumption habits regarding old video games. The 
results analyse their trends in terms of their ga-
ming experience, highlighting a greater consump-
tion of titles from the last 10 years. The students 
emphasize the need to learn the mechanics and 
aesthetics of the most emblematic titles for their 
future work in the industry. The findings stress 
the impact of retrogaming, the consumption of re-
makes, and reveal that emulators are the best op-
tion for accessing old video games.
 

Keywords: retrogaming, video games, history of 
videogames, video game design, video games in-
dustry. 
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1. Introducción 

El diseño de videojuegos requiere conocer cómo 
funciona su industria y las necesidades para de-
sarrollar productos interesantes para empresas 
y públicos. Uno de estos aspectos fundamentales 
es la historia de los videojuegos: la evolución de la 
tecnología, la narrativa y las mecánicas en los títu-
los que son referentes para el medio (Moore, 2017). 
Este conocimiento permite adquirir la capacidad 
crítica para apreciar los estándares de la industria 
y sus cambios constantes. Aprender sobre video-
juegos antiguos1 aporta lecciones sobre el diseño e 
inspiración creativa que se pueden aplicar en futu-
ros proyectos. Además, se comprende el desarrollo 
de experiencias atractivas pese a las limitaciones 
tecnológicas, lo que es especialmente útil para es-
tudios con recursos limitados (Sylvester, 2013).

Ante esta necesidad, los jóvenes diseñadores de 
videojuegos –pertenecientes a la llamada genera-
ción Z o centennials2– no han tenido la oportunidad 
de crecer jugando a títulos influyentes en la indus-
tria. Por un lado, no existe una facilidad de acceso 
comercial a plataformas y juegos antiguos porque 
están descatalogados o incluso han desapareci-
do (Nicoll, 2021). Por otro lado, experimentan las 
tendencias actuales por las que la publicidad y las 
redes sociales se enfocan en la promoción de los 
lanzamientos más recientes (Fish, 2021). Por ello, 
las generaciones más jóvenes no experimentan el 
desarrollo de la tecnología, la narrativa y la jugabili-
dad que les pueden ser de ayuda en su futuro como 
diseñadores de videojuegos.

La brecha entre los nativos y los migrantes digitales 
ha sido reemplazada por la escisión entre los llama-
dos millennials y la generación Z (Cortés-Quesada 
et al., 2022), de modo que la diferencia clave entre 
ambas generaciones es que los últimos son cien por 
ciento nativos digitales, mientras que los millennials 
se mueven aún hoy entre lo analógico y digital (Vila-
nova, 2019). Así, 

desde la llegada de internet no solo ha tenido 
lugar una hiper fragmentación de la audiencia 
debido a la multiplicidad de plataformas de visio-
nado y contenido audiovisual, sino que se puede 
hablar de hasta dos brechas generacionales en 
lo que a consumo audiovisual se refiere, entre los 
inmigrantes y los nativos digitales o millennials y, 

entre estos mismos y los pertenecientes a la ge-
neración Z (Cortés-Quesada et al., 2022).

Además, no sólo supone un cambio de paradigma ge-
neracional, sino que el consumo tiene su respectivo 
impacto. Como señala Chicharro (2014): “la cultura 
popular audiovisual y digital en la que los y las ado-
lescentes han sido socializados viene a realizar (…) 
funciones identitarias, comunitarias y lúdicas” (p. 79). 

Según el informe el “Perfil de los videojugadores 
españoles” publicado en el Anuario 2022 de la Aso-
ciación Española del Videojuego (AEVI), el grupo de 
edad con mayor porcentaje de videojugadores en 
España es el de los jóvenes entre los 11 y 14 años 
(el 84%) y entre los 15 y 24 años (71%). En cuan-
to a los dispositivos más utilizados por franjas de 
edad, las consolas representan el 76% en la franja 
de 11-14 años y el 49% de 15-24 años. Los teléfonos 
móviles fueron más utilizados para jugar entre los 
preadolescentes de 11-14 años (68%) y entre los ju-
gadores comprendidos entre los 15-24 años (49%). 
El ordenador fue el dispositivo más usado por los 
preadolescentes de 11-14 años (45%), seguido de 
los jóvenes de 15-24 años (35%). Por último, la 
franja de edad que utilizó las tabletas para jugar 
fueron los preadolescentes de 11-14 años (54%) y 
los niños de 6-11 años (45%) (AEVI, 2023). 

El artículo explora las opiniones y el consumo de 
las y los futuros diseñadores de videojuegos espa-
ñoles actualmente en formación en el ámbito uni-
versitario. El estudio se organiza en los siguientes 
apartados: tendencias del consumo de videojuegos 
antiguos, experiencias respecto a juegos y plata-
formas, así como el consumo habitual de juegos 
novedosos y remakes; convicciones en torno a la 
necesidad de conocer la historia de la industria de 
los videojuegos, abordando de manera específica 
las diferentes plataformas, géneros, tecnologías y 
diseño de mecánicas y estéticas; criterio sobre el 
fomento de los videojuegos antiguos en la industria 
actual, acceso a estos productos, la nostalgia por 
los remakes y la evaluación y comparación entre 
juegos nuevos y sagas antiguas.

El trabajo contribuye a conocer cómo los jóvenes di-
señadores de videojuegos entienden la evolución de 
la industria y su influencia en sus futuros proyectos. 
Igualmente, examina el modo en que evalúan los 
servicios de ventas de diferentes agentes y el desa-
rrollo de nuevos videojuegos.
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2. Marco teórico

2.1 Aprender la historia 
de los videojuegos en el aula 

El conocimiento de la historia de los videojuegos es 
fundamental en la formación académica del alum-
nado que estudia diseño y desarrollo de videojue-
gos. Esta investigación se basa en las etapas pro-
puestas por Kent (2001, 2021). Este autor explica 
la historia de la industria desde los setenta hasta 
la actualidad, subrayando los primeros años de la 
década del 2000 como un punto de inflexión debi-
do a los grandes cambios producidos en consolas 
y en el mercado. El lanzamiento de PlayStation 2 
(2000), Xbox (2001) y GameCube (2001) marcó el 
salto definitivo al 3D, el aumento de los costes de 
producción, la competencia y la diferencia entre las 
empresas principales: Sony, Microsoft y Nintendo.
 
La historia de los videojuegos se remonta a la déca-
da de 1950 cuando empezaron a desarrollarse jue-
gos primitivos en los ordenadores de universidades 
anglosajonas. No obstante, para centrarse en el 
estudio de los videojuegos comerciales relevantes 
para los actuales diseñadores, hay que remontar-
se a la década de 1970 (Kent, 2001). La plataforma 
más antigua a tener en cuenta son las máquinas 
arcade, en cuya comercialización fue pionera la 
compañía Atari con su juego Pong (1972), que lle-
gó para crear una nueva industria y forma de ocio 
(Newman, 2017). Otras empresas influyentes, como 
Sega o Nintendo, surgieron en Japón para competir 
y liderar los años venideros (Fish, 2021). Algunos tí-
tulos muy representativos de esta época son Space 
Invaders (1978), Asteroids (1979) y Pacman (1980). 
Kent muestra cómo la creatividad reta constante-
mente a las limitaciones tecnológicas, además de 
suponer el inicio de la competición empresarial de 
este medio. 

La etapa siguiente abarca la década de 1980 y prin-
cipios de los 1990, cuando la venta de las máquinas 
arcade se desplomaron3 y se impusieron las con-
solas de sobremesa (Harris, 2015). Estos años de 
competencia feroz entre Nintendo y Sega marcaron 
el desarrollo del mercado en cuanto a tecnología, 
modelo de venta y publicidad. La calidad gráfica y 
sonora avanzó desde las consolas de 8 bits (Ninten-
do Entertainment System y Sega Master System) a 
la de 16 bits (Super Nintendo y Sega Genesis), lo 

que permitió una gran evolución en la narrativa y 
las mecánicas para crear los géneros de videojue-
gos como la lucha, la conducción o el rol (Kohler, 
2016). Así aparecieron los primeros títulos de sagas 
longevas como Super Mario Bros (1985), The Le-
gend of Zelda (1986) o Final Fantasy (1987).

En esos años se popularizó el ordenador personal 
como nueva plataforma para los videojuegos con 
modelos más asequibles como el Commodore 64 
y el Amstrad CPC. Igualmente, se comercializaron 
kits de desarrollo que permitían a los aficionados 
crear sus propios videojuegos (Esteve, 2016). En 
este contexto surgieron tanto grandes empresas 
(Electronic Arts) como estudios independientes en 
Estados Unidos y Europa centrados en desarrollar 
juegos para ordenador, y permitieron madurar otros 
géneros como la aventura gráfica o la simulación. 

La última etapa (Kent, 2001) se corresponde con los 
años noventa y principios de los 2000, cuando dis-
minuye el consumo de videojuegos de ordenador y 
evoluciona el mercado de las consolas de sobre-
mesa. Mientras que Sega cae en el mercado, apa-
rece un nuevo competidor que cambiará la indus-
tria: Sony y su PlayStation (1994) (Mitchell, 2015). 
Esta consola y la Nintendo 64 (1996) dan el salto 
a los gráficos tridimensionales y lanzan nuevas 
sagas que demuestran estos avances como Tomb 
Raider (1996) y Super Smash Bros (1999). A la vez, 
deben reinventarse las mecánicas de todos los gé-
neros y adaptarse a las tendencias que llegan hasta 
la actualidad. Nintendo lanzó también sus consolas 
portátiles que alcanzaron a nuevos públicos, tanto 
infantiles como adultos (Gorges, 2019). 

Con el estudio de estas etapas se pueden diferen-
ciar cuáles han sido las plataformas más impor-
tantes para el desarrollo de esta tecnología, los 
avances en el diseño de géneros, mecánicas y esté-
ticas que han supuesto los títulos más relevantes, 
así como los agentes implicados. Sin embargo, las 
etapas de Kent arriesgan caer en un determinismo 
tecnológico; esto es, enfatizar el análisis histórico 
de la tecnología desde un punto de vista lineal y 
evolutivo. Huhtamo (2007) cuestiona que la historia 
de los videojuegos siempre se construya alrededor 
de los mismos hitos e indaga en cuestiones cultu-
rales: “nos lleva a preguntarnos por los papeles y 
las funciones de los mitos personificados en los 
juegos, la literatura, el cine y otras formas cultu-
rales”. Söderberg (2013), en tanto, critica dicho de-
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terminismo destacando el papel activo de los movi-
mientos sociales como productores de significado. 

2. Los efectos del retrogaming 
en la industria actual

Pese a que la generación Z no ha crecido con el ac-
ceso a videojuegos antiguos, debemos considerar 
una de las últimas modas de la industria: el retro-
gaming. Esta tendencia se puede definir de varias 
formas que pueden darse a la vez o no en sus adep-
tos (Wulf et al., 2020): 1) la colección de videojue-
gos y consolas antiguos, 2) la reivindicación, frente 
al colapso y la repetición de la industria actual así 
como la preferencia por la duración y la dificultad 
de los videojuegos antiguos, 3) la predilección por 
las sagas de videojuegos que tienen décadas de 
antigüedad, y 4) el diseño de juegos actuales con el 
uso de narrativas, gráficos o mecánicas antiguas. 
Una posible explicación de este éxito es la creación 
de un sentimiento de nostalgia que genera en los 
jugadores de la generación millenial un bienestar 
psicológico (Wulf et al., 2018). Esta tendencia nos-
tálgica también se ve reflejada en otros productos 
audiovisuales como las series de televisión, por 
ejemplo, Stranger Things (Netflix, 2016-) con su 
estética de la década de los ochenta. 

Hasta hace diez años, la única forma de acceder a 
videojuegos antiguos descatalogados era mediante 
los emuladores4. La preservación del medio depen-
día de esfuerzos individuales vinculados, incluso, 
con la piratería (Lewin, 2023). No obstante, debido 
a que el grueso de consumidores de videojuegos 
son millennial, el retrogaming ha provocado el lan-
zamiento de productos en la industria que sí son 
accesibles para los jóvenes diseñadores. De modo 
que, aunque no han jugado títulos clásicos de eta-
pas anteriores, se ven influenciados por esta moda 
y sus efectos.

Una de las estrategias comerciales que ha surgido 
recientemente es la reedición de consolas y juegos 
antiguos. Estos productos han recreado con fideli-
dad los modelos de décadas pasadas, como la NES 
Classic Mini (2016) o la PlayStation Classic (2018). 
Otra táctica ha sido la inclusión de videojuegos 
antiguos en las suscripciones online de consolas 
como Switch Online y PlayStation Plus Premium, 
de forma que se juegan con las mecánicas anti-
guas, pero con el hardware actual. En ambos casos 

se han encontrado niveles similares de nostalgia 
entre los jugadores, derivándose dicha elección de 
la preferencia de videojuegos online o físicos (Bow-
man et al., 2023).

Por último, el retrogaming ha provocado el lanza-
miento de remakes y reboots de títulos y sagas de 
renombre. Los remakes son la reedición de video-
juegos antiguos en plataformas modernas, actuali-
zándolos a los gráficos y mecánicas actuales, como 
Final Fantasy VII Remake (2020), por ejemplo. 
Mientras que los reboots como God of War (2018) 
son la reimaginación de juegos antiguos incluyendo 
algunas de sus mecánicas y narrativas clave (Bos-
man, 2023). La tendencia a publicar este tipo de 
juegos, junto con la continuación de las sagas clási-
cas, llega al punto de que, anualmente, las grandes 
compañías como Sony y Nintendo, apenas lanzan 
títulos nuevos (Batchelor, 2022). En este sentido, 
los jóvenes diseñadores viven en un contexto de 
una industria “anclada en el pasado”.

3. Metodología

El diseño metodológico es cuantitativo, encues-
tamos a jóvenes diseñadores pertenecientes a la 
generación Z. Con los datos sobre los aspectos 
más relevantes de videojuegos antiguos a tener en 
cuenta, como la plataforma o la empresa desarro-
lladora, y recoger cuáles son las tendencias de con-
sumo de videojuegos entre la población joven y la 
moda del retrogaming que se ha erigido en los úl-
timos años de la industria, diseñamos y aplicamos 
una encuesta online de 20 preguntas sobre estos 
temas: relevancia de la historia en su futuro labo-
ral y consumo de antiguos y remakes. La encuesta 
se dividió en preguntas de respuesta abierta para 
conocer el consumo individual y opciones cerradas 
para extrapolar las tendencias grupales. También 
se recomendaba en el cuestionario la búsqueda en 
internet de las fechas de lanzamiento de los juegos.

El cuestionario se aplicó a 81 estudiantes del gra-
do en “Diseño de Videojuegos” de la Universidad 
de Burgos, en particular, quienes habían cursado 
la asignatura “Historia de los Videojuegos” y en 
el marco de un taller de debates sobre el conoci-
miento de videojuegos antiguos, la duración y di-
ficultad de los actuales, el uso de emuladores, los 
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remakes y la renovación de las IP. La encuesta se 
realizó tras finalizar el curso 2022/2023 y excluyó a 
3 participantes por no pertenecer a la generación 
Z, en tanto la investigación busca centrarse en un 
grupo de edad sin acceso comercial a videojuegos 
antiguos. Por lo tanto, la muestra final corresponde 
a 78 personas que respondieron a un cuestionario 
elaborado en base a los contenidos de la asigna-
tura y planteados según las etapas de Kent arriba 
descritas. 

Posteriormente se estudiaron las 78 respuestas de 
los participantes considerando las medias de los 
datos numéricos, los porcentajes de las respues-
tas escritas y las escalas de Likert5. Se tuvieron en 
cuenta las relaciones entre determinados valores 
del consumo actual de los participantes con sus 
opiniones sobre la industria y se analizaron des-
criptivamente los datos obtenidos y las conclusio-
nes se organizan en torno a tres objetivos del estu-
dio: 1) conocer el consumo de juegos antiguos por 
parte de esta generación; 2) entender qué factores 
de estos juegos les resultan más relevantes; y 3) 
comprender su visión sobre la industria actual. 

4. Análisis de resultados

4.1 Consumo de videojuegos actuales y antiguos

Los 78 participantes del estudio tienen una edad 
promedio de 20,1 años con una desviación típica6 

de 2,23. De modo que la mayoría nació alrededor 
del año 2003, cumpliendo el objetivo de analizar 
a un grupo perteneciente a la generación Z. Jue-
gan una media de 16,51 horas semanales, con una 
desviación de 12,34. En este dato se observa cierto 
contraste entre los participantes, desde personas 
que apenas le dedican algunas horas frente a quie-
nes pasan 40 horas semanales. La plataforma más 
utilizada entre los participantes es el PC (69%), 
con bastante diferencia de la PlayStation (15%), la 
Switch (8%) y el smartphone (5%). Por último, entre 
los géneros más jugados destacan la acción/aven-
tura (33%), la estrategia (22%) y el RPG (14%).

La primera parte de la encuesta, que centraba en 
sus experiencias y hábitos de consumo, pregun-
taba a qué edad comenzaron su afición por los vi-
deojuegos, de la que salió una media de 6,5 años. 

Es decir, que los participantes tienen experiencia 
de juego desde la infancia, edad en la que también 
se registraron por primera vez en plataformas y 
juegos. Destaca que el 41% comenzó a jugar con 
alguna de las variaciones de la Nintendo DS, la 
consola portátil que dominó la primera quincena 
del siglo XXI. Otro 12% se inició con las consolas 
portátiles Game Boy que son anteriores y el 13% 
con la consola de sobremesa Wii. Del resto, un 12% 
comenzó con PC, un 10% con PlayStation y un 3% 
con PSP. La media obtenida del año en que salieron 
sus primeros juegos es 2004. Teniendo en cuenta 
sus edades, esto significa que la mayoría no em-
pezó a jugar con novedades del mercado y que no 
adquirió nuevas consolas en su primera experien-
cia. Los juegos de iniciación más repetidos fueron 
Pokémon (27%) y Mario (17%) en sus diferentes 
versiones o generaciones. 

La encuesta preguntaba, además, sobre su consu-
mo preferente de videojuegos respecto al año de 
lanzamiento de los títulos. Se les ofreció 6 posibles 
rangos desde las últimas novedades hasta los jue-
gos con más de 20 años (Figura 1). Se observa que 
hay una mayoría (33%) que juega títulos de los últi-
mos 5 años. Además, son más numerosos quienes 
juegan a títulos de entre los últimos 10 (24%) y 20 
años (22%), que a las últimas novedades (5%) o jue-
gos del último año (15%). Nadie marcó como hábito 
jugar a títulos de más de 20 años. En estos datos 

Figura 1. Porcentaje del consumo de videojuegos 
según los años de lanzamiento

Fuente: Elaboración propia.

30

25

20

15

10

5

0

Últimas novedades
Del último año
De los últimos 5 años
De los últimos 10 años
De los últimos 20 años
De hace más de 20 años



137Tendencias de consumo en los futuros diseñadores de videojuegos españoles: el impacto del retrogaming

hay una mayor incidencia de jugadores de consola 
(PlayStation y Switch) entre los que consumen jue-
gos del último o de los últimos 5 años, una conse-
cuencia lógica de que las consolas tienen una vida 
útil muy determinada por los nuevos lanzamientos.

Sobre sus preferencias de consumo, una mayoría 
de los encuestados (33%) juega a títulos de los úl-
timos 5 años, los últimos 10 (24%) y 20 años (22%), 
siendo más numerosos que quienes juegan a las 
últimas novedades (5%) o juegos del último año 
(15%). Esto se relaciona con el listado de los video-
juegos más vendidos en 2022 de AEVI, en el que, si 
bien los primeros puestos son para las novedades 
como FIFA 23, Pokémon Legends: Arceus o Ninten-
do Swich Sports, siguen presentes otros como Ma-
rio Kart 8 Deluxe (2017) o Grand Theft Auto V (2013), 
que son títulos de renombre lanzados hace tiempo.

Otro apartado se centraba en el título más antiguo 
que han jugado. Entre las respuestas se repetían 
títulos como Super Mario Bros (14%), Pac-Man 
(13%), Tetris (8%), Pong (6%) y, en menor propor-
ción (4%), la primera generación de Pokémon, The 
Legend of Zelda y Donkey Kong 64. La media del 
año de lanzamiento de estos juegos es 1990, con 
una desviación típica de 9,75; y entre las compañías 
que desarrollaron estos juegos sobresalen Ninten-
do (22%), Namco (14%), Atari (9%) y Capcom (8%). 
Estos datos muestran bastantes diferencias: por un 
lado, hay quienes han jugado los títulos clásicos de 
arcade de la década de 1980 y, por otro lado, otros 
encuestados solo han probado los juegos de las 
consolas de fines de la década de 1990, entre los 
que predominan los desarrollados por Nintendo. 
Esto resulta interesante porque el alumnado no ha 
nacido en esos años y aun así ha probado determi-
nados clásicos. En lo que a emuladores se refiere, 
un 22% los ha utilizado bastantes veces y el 47% los 
ha utilizado alguna vez. 

Finalizado el apartado relativo al consumo de vi-
deojuegos antiguos, se les preguntó por la frecuen-
cia en el uso de emuladores7 de títulos anteriores al 
2000. El 19% nunca ha utilizado un emulador de es-
tos juegos y el 47% lo ha utilizado alguna vez, mien-
tras que un 22% los ha utilizado bastantes veces y 
un 12% muchas veces. Estos resultados muestran 
que el uso del PC o consolas no afecta al consumo 
de videojuegos antiguos. Aunque, por el contrario, 
sí es determinante que los jugadores habituales de 
smartphone no utilicen estos emuladores.

Por último, la encuesta abordó el consumo de los 
remakes actuales que se lanzan al mercado. Un 
9% afirmó no haber jugado nunca a un remake, un 
63% sí a algunos, el 22% ha jugado varios y el 6% 
a bastantes. De nuevo destaca que los jugadores 
cuya principal plataforma es el smartphone no han 
jugado a ningún remake.

4.2 Jugar a los videojuegos 
con perspectiva histórica

El siguiente apartado de la encuesta se centró en 
la percepción del alumnado sobre el aprendiza-
je de la historia de la industria de videojuegos. En 
estas preguntas se ofrecían cinco opciones en una 
escala de Likert, midiendo si estaban de acuerdo o 
no. Marcar 1 significaba que no estaban “nada de 
acuerdo” mientras que marcar 5 suponía “muy de 
acuerdo”. Se les pidió además que contestaran te-
niendo en cuenta la importancia de conocer la his-
toria desde su perspectiva como futuros diseñado-
res de videojuegos (Figura 2).

La primera pregunta más general abordaba la im-
portancia de conocer la historia de la industria en 
su profesión. En los resultados hubo consenso, 
con un 40% “muy de acuerdo”, un 36% “bastante 
de acuerdo”, un 21% “más o menos de acuerdo” y 
apenas un 4% marcó la opción de desacuerdo. Las 
siguientes preguntas se centraron en la importan-
cia de jugar a videojuegos antiguos para conocer el 
propio medio. Dado que las relaciones entre por-
centajes eran similares, se agruparon las respues-
tas del 3 al 5 y las de 1 y 2. Sobre si debieran jugar 
videojuegos anteriores al año 2000, un 79% estuvo 
de acuerdo y un 21% en desacuerdo. Los juegos de 
máquinas recreativas fueron los menos valorados, 
con un 54% a favor y un 46% en contra de su uti-
lidad. En el resto de plataformas, los porcentajes 
fueron similares, con algo más de apreciación por 
los juegos de PC (81% a favor y 19% en contra), se-
guido de las consolas de sobremesa (76% a favor y 
24% en contra) y de las consolas portátiles (74% a 
favor y 26% en contra).

En lo referente a la historia de los videojuegos, el 
76% de los participantes estaba de acuerdo en la 
importancia de conocerla para la profesión, así 
como un 79% coincidía en que era deseable jugar 
a títulos anteriores al año 2000. No obstante, los 
juegos de máquinas recreativas fueron los menos 
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valorados (solo un 54% a favor), mientras que el 
PC fue la plataforma más apreciada (81% a fa-
vor), seguido de consolas de sobremesa (76%) y 
portátiles (74%). También es destacable que casi 
la totalidad de los encuestados (99%) coincidía en 
que los videojuegos más emblemáticos, como Su-
per Mario, eran suficientes para conocer el medio. 
Igualmente, el 97% opinó lo mismo sobre la nece-
sidad de conocer sólo los juegos más relevantes 
de cada género, como puede ser Street Fighter en 
los de lucha. 

Las últimas preguntas sobre el tipo de videojue-
gos se plantearon respecto a la tecnología y el 
avance de los gráficos 2D a los tridimensionales. 
El 86% de los participantes consideraba que era 
importante experimentar los videojuegos antiguos 
en 3D, frente al 13% que lo considera irrelevante. 
Respecto al juego de títulos antiguos en 2D, el re-
sultado fue ligeramente inferior, con un 82% a fa-
vor y un 18% en contra.

Por último, se exploró la idea sobre la necesidad de 
jugar a estos títulos para conocerlos o si, simple-
mente, era suficiente el visionado de gameplays8, 
al igual que sucede actualmente con las redes so-
ciales. Un 47% opinó que era imprescindible jugar, 
frente al 53% que defendía que los vídeos basta-
ban para conocer sus mecánicas y estética. En este 
sentido, cobra relevancia conocer el uso de redes 

sociales en España en lo referente a YouTube y 
Twitch. Según un informe de Barlovento (2022), el 
grupo de 18 a 24 años consumió un promedio de 
178 minutos al día de contenidos audiovisuales en 
YouTube y Twitch. De este grupo de edad, el 72% 
visiona contenidos de gaming, lo que quiere decir 
que dan una gran relevancia a este consumo pasivo, 
a veces incluso por encima del juego activo (GFK, 
2023). También se indagó en qué conocimientos de 
diseño les podían aportar los videojuegos antiguos: 
el 94% consideró que les permitía aprender sobre 
la estética y las mecánicas, siendo los porcentajes 
del nivel de acuerdo similares.

4.3 Tendencias de la industria actual

El último apartado de la encuesta recoge las ten-
dencias sobre la industria actual y las que ha crea-
do el retrogaming. Las primeras preguntas tam-
bién ofrecían las 5 opciones en la escala de Likert 
(Figura 3). Aborda, primero, críticas a la industria 
actual que tienen que ver con la dificultad y dura-
ción de los videojuegos. Un 46% de los encuestados 
prefería la dificultad de los videojuegos antiguos, 
mientras el 54% se decantaba por la dificultad ac-
tual, más accesible. En cuanto a la duración, un 
41% escogió la de videojuegos antiguos (más corta) 
frente al 59%, que eligió la correspondiente a los 
juegos actuales (de hasta cientos de horas).

Figura 2. Opiniones sobre la importancia de conocer la historia y los videojuegos antiguos

Fuente: Elaboración propia.
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Figura 3. Opiniones sobre las tendencias de la industria actual

Fuente: Elaboración propia.
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Respecto al lanzamiento de remakes hoy, el 76% 
de los participantes opina que existen demasiados 
remakes, mientras un 24% está de acuerdo con el 
lanzamiento de este tipo de títulos. Así, se les pre-
guntó su opinión sobre el desarrollo de remakes 
de una manera más puntual. En este aspecto, el 
97% estuvo de acuerdo en que se lanzaran y solo el 
3% no quería más remakes. Además, consultamos 
cuántos años estiman que tenían que pasar desde 
el lanzamiento de un juego para desarrollar un re-
make, dando como resultado una media de 13 años.

En relación con los porcentajes de nuevas IP (inte-
llectual property), sagas y remakes, el 91% opinó 
que se debería priorizar el desarrollo de nuevas IPs 
antes que la publicación de remakes, frente al 9% 
que prefirió estos últimos. De forma similar, el 82% 
se decantó por el desarrollo de nuevas IPs a conti-
nuar sagas antiguas, mientras que el 18% apostó 
por seguir con los títulos conocidos.

Las últimas preguntas de la encuesta se centraron 
en qué modelos existentes deberían fomentarse 
para acceder a los videojuegos antiguos. Por or-
den de prioridad, el 92% indicó que la emulación 
de los juegos es el mejor método, el 84% opinó que 
la venta/reedición de los juegos y, en tercer lugar, 
el 73% estimó la suscripción a servicios online. En 
estos resultados no se observó una relación entre 
las plataformas de uso habitual de los encuesta-

dos y los modelos preferidos, siendo equitativas las 
proporciones entre las cinco opciones.

Finalmente se pidió a los participantes que ordena-
ran las mejores opciones de acceso para títulos an-
tiguos a partir de tres modelos. Se observó que el 
60% eligió la emulación como primera opción, que 
también se correspondía con el mayor fomento de 
las preguntas anteriores. Sin embargo, pese a que 
la suscripción tuvo un menor valor para fomentar 
el juego, a la hora de dar acceso consideraron que 
era un modelo más realista que la venta/reedición. 
La Figura 4 muestra cómo el 24% y el 46% eligieron 
la suscripción como primera y segunda opción res-
pectivamente, mientras que la venta/reedición fue 
escogida como tercera opción por el 55%.

Figura 4. Preferencias en la promoción 
de modelos de títulos antiguos

3a opción2a opción1a opción

Fuente: Elaboración propia.
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5. Conclusiones

La investigación ofrece datos concretos sobre las 
tendencias de consumo: la plataforma que los 
participantes del estudio reportan utilizar mayori-
tariamente es el PC (69%), el uso de PlayStation 
se sitúa en el 15% y el de Switch en el 8%, mien-
tras que el uso de consolas a nivel nacional es de 
49% y el de consolas portátiles el 19%. En cuanto 
al smartphone, solo el 5% de los encuestados lo 
usan para jugar, mientras que, de manera general, 
el 49% de los jóvenes de dicha franja de edad lo 
usan con esta finalidad.

Sobre la edad a la que comenzaron su afición por 
los videojuegos, la cifra de los encuestados fue de 
6,5 años, de esta forma, los jóvenes diseñadores 
españoles tienen experiencia de juego desde la 
infancia, destacando que el 41% comenzó a jugar 
con la Nintendo DS, la consola portátil más popu-
lar durante la primera quincena del siglo XXI. Esta 
tendencia continúa en la actualidad en el mercado 
de videojuegos infantil siendo la Nintendo Switch 
la consola más vendida en España durante 2022 
(Fonseca, 2023). 

Este estudio señala que los futuros diseñadores de 
videojuegos en España, quienes a su vez pertene-
cen a la generación Z, consideran que es impor-
tante conocer los videojuegos desde una dimen-
sión histórica. No sólo como consumidores, sino 
también de cara a la industria. En este sentido, co-
bra relevancia el rol del denominado retrogaming 
y los emuladores. Este revival de videojuegos anti-
guos resulta interesante en tanto esta generación 
no es inicialmente el target o público objetivo al 
que van destinados las consolas o títulos, sino a 
quienes las utilizaron en la época que se lanzaron, 
desencadenando la nostalgia como activo. No obs-
tante, los fabricantes han decidido explotar esta 
tendencia, pues ofrece ventajas como la consoli-
dación de títulos asentados en el imaginario popu-
lar que necesitan menor publicidad al contar con 
seguidores propios. Y, si bien ese público adulto 
con poder adquisitivo es un consumidor estable, 
los remakes son igualmente absorbidos por las 
nuevas generaciones. 

Esta investigación pone de relieve cómo los estu-
diantes son conscientes de la importancia que tiene 
para su profesión el conocimiento de los videojue-

gos antiguos (lanzados antes del 2000). Coinciden 
que aprender sobre la historia de la industria es 
necesario, pues inspira nuevas ideas y mecánicas. 
Si bien la mayor parte reporta haber jugado con és-
tos en algún momento, su conocimiento es limitado 
pues su experiencia se reduce a pocos títulos o a 
géneros concretos. Al mismo tiempo, los futuros 
diseñadores están acostumbrados a los grados de 
dificultad y duración superior de los videojuegos 
contemporáneos, lo que les puede llevar a subesti-
mar el valor de los antiguos. 

En cuanto al uso de los emuladores para los video-
juegos antiguos, el alumnado apenas lo utiliza y se 
decanta por los servicios en línea, percibiendo los 
primeros como la principal forma de conservación 
del medio. Asimismo, están a favor de los remakes 
ya que eliminan barreras de entrada a juegos anti-
guos como gráficos obsoletos y mecánicas anticua-
das, permitiendo a las nuevas generaciones expe-
rimentar clásicos de una manera más accesible y 
atractiva. Los encuestados coinciden en que existe 
una necesidad de renovar las propiedades intelec-
tuales (IP) en la industria del videojuego, que de-
pende demasiado de continuaciones de sagas y re-
makes, lo que limita la creatividad y la innovación.

En cuanto a las tendencias de la industria contem-
poránea y el retrogaming, en lo que a dificultad de 
los juegos se refiere, más de la mitad (54%) pre-
fiere la actual ya que la consideran más accesible. 
Sobre la duración, el 59% también elige la de los 
juegos actuales, más larga al dedicarle hasta cien-
tos de horas. Sobre el consumo de remakes, el 70% 
de los diseñadores en formación sí que ha jugado 
varios o muchos. No obstante, respecto a su publi-
cación, el 76% de los participantes opinó que exis-
ten demasiados remakes, una queja generalizada 
en la industria de los últimos años (Martínez, 2021). 
Casi la totalidad de los encuestados (97%) estuvo 
de acuerdo en que se desarrollen, estimando que 
la media de años que tenían que pasar entre lanza-
miento original y remake sea de unos 14 años.

Sobre el acceso a los videojuegos antiguos, la ma-
yoría señala la emulación como el mejor método, 
seguido de la venta/reedición, y, por último, la sus-
cripción a servicios online. No obstante, consulta-
dos sobre la mejor opción para los consumidores, 
además de la emulación, creen que la suscripción 
online es un modelo más realista que la reedición. 
En este sentido, muchos fabricantes han dado op-
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ciones para la venta y reedición de consolas retro 
(Montañez, 2023). Sin embargo, la tendencia actual 
es que el formato digital supera al físico suponien-
do casi el 95% de los ingresos mundiales de video-
juegos en 2022 (Escribano, 2022). Grandes compa-
ñías, como Nintendo, se han manifestado en contra 
de los emuladores pues “perjudican el desarrollo y 
socavan la innovación” (Escribano, 2023). 

El análisis del retrogaming ofrece una perspectiva 
interesante sobre la historia y la evolución de los 
videojuegos. Al estudiar los juegos antiguos, los 
futuros diseñadores obtienen una comprensión 
más profunda de los fundamentos de la industria 
del juego, así como un aprendizaje de las tenden-
cias que han influido en su desarrollo. Como se ha 
observado en los resultados, a estos jóvenes les 
interesa conocer la dimensión histórica de los vi-
deojuegos, de hecho, la gran mayoría afirma haber 
probado los clásicos a pesar de haber nacido pos-
teriormente. 

Esta investigación permite comprender mejor el 
fenómeno del retrogaming, identificar quiénes son 
sus consumidores y su experiencia. Proporciona 
una visión histórica del medio, en tanto que jugar a 
los clásicos permite a los futuros diseñadores com-
prender la tecnología de aquel momento, cuestión 
que les brinda una base para desarrollar nuevas 
ideas. Asimismo, profundizar en la evolución de la 
industria les ayuda a contextualizar e identificar los 
elementos de diseño atemporales o que continúan 
siendo relevantes en la actualidad. Saber sobre los 
juegos antiguos permite aprender de los éxitos y 
fracasos de sus predecesores, extrayendo conclu-
siones sobre mecánicas de juego, diseño de nive-
les, narrativa, arte, sonido, etcétera. No obstante, 
como limitaciones del estudio, cabe indicar que se 
trata de una muestra reducida e hiper-especializa-
da, a diferencia del estudio nacional de AEVI, dado 
que se trata de alumnado en una universidad bur-
galesa. Será interesante, pues, como futuras líneas 
de trabajo, encuestar a estudiantes de otras facul-
tades españolas, o incluso de otros contextos, para 
establecer un mapeo y una mejor comprensión de 
los hábitos de consumo de los futuros diseñadores 
a nivel nacional e internacional.

Explorar la historia y el retrogaming contribuye a 
la conservación de los videojuegos en tanto los an-
tiguos corren el riesgo de perderse por la propia 
obsolescencia de la tecnología o por la falta de ac-

ceso al hardware y al software antiguos. El estudio 
de estos juegos ayuda a preservar su legado y ga-
rantiza que las generaciones futuras puedan jugar 
y aprender de éstos. En definitiva, la tendencia del 
retrogaming ofrece un conocimiento sobre la histo-
ria, los fundamentos y las tendencias de los video-
juegos. Para los futuros diseñadores, comprender 
la dimensión histórica de los videojuegos resulta 
esencial no sólo para ampliar su conocimiento, 
sino también para inspirar nuevas ideas e innova-
ciones en el medio. 

Notas

1. En este estudio se consideran “videojuegos anti-
guos” aquellos que salieron al mercado antes del 
2000, año que marca el gran cambio de paradigma 
en la industria (Kent, 2011). Asimismo, se tuvo en 
cuenta la edad de los estudiantes encuestados, na-
cidos a partir del 2000 y no familiarizados con títulos 
anteriores a esa fecha.

2. Las generaciones sociales atienden a criterios de-
mográficos y los rangos varían dependiendo del 
país, estadística y estudio sociológico. Para esta 
investigación se ha utilizado la clasificación de Niel-
sen Media Research, cuyo informe a partir de más 
de 30 mil encuestados de 60 países considera 5 
grupos generacionales: generación Z (nacidos des-
pués de 1995), millennials (1981-1995), generación 
X (1965-1980), baby boomers (nacidos durante el 
boom demográfico 1946-1964) y la older generation 
(Generación Silenciosa: 1928-1945). Véase: https://
www.nielsen.com/es/insights/2015/explore-life-
between-the-generations/

3. No obstante, en otros contextos diferentes al anglo-
sajón, el descenso en el consumo de las máquinas 
arcade fue posterior. Por ejemplo, en España es-
tuvieron vigentes hasta mediados de la década de 
1990.

4. Software que permite ejecutar videojuegos en una 
plataforma diferente (habitualmente un PC) de las 
consolas para los que fueron publicados.

5. Likert es una escala psicométrica utilizada en los 
cuestionarios para ordenar por gradiente las res-
puestas.

6. Cuantifica la variación o la dispersión de un conjun-
to de datos numéricos.

7. Un emulador es un software que imita un progra-
ma o dispositivo determinado, permitiendo ejecutar 
programas o videojuegos en una plataforma dife-
rente para la que fueron destinados originalmente. 
Los emuladores de consola son capaces de emular 
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una videoconsola de forma que el ordenador puede 
ser utilizado para jugar a videojuegos que fueron 
creados para dicha consola. Los emuladores son le-
gales, pero no las ROM que se descargan de los jue-
gos, por lo que se encuentran en un vacío legal que 
complica la preservación del medio. Véase: https://
www.eldiario.es/consumoclaro/emulador-digital-
puedes-utilizarlo_1_7991633.html 

8. Video en el que se reproduce una partida grabada 
de un videojuego.
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Resumen
Ibai Llanos, reconocido como el mejor streamer en 
los Premios Esland y Esports 2023, tiene un im-
portante número de seguidores de la Generación 
Z que lo convierten en una persona influyente en 
el periodismo deportivo digital. Este estudio ana-
liza el contenido de quince canales de periodismo 
deportivo en Twitch para evaluar las similitudes 
con el estilo y el formato de Llanos, a partir del 
recuento de seguidores, las tasas de suscripción y 
las horas de emisión de TwitchTracker. Los resul-
tados revelan que el estilo de Ibai Llanos ha sido 
adoptado por otros streamers deportivos, lo que 
ha provocado un cambio del periodismo deportivo 
español en las plataformas digitales. Además, el 
estudio analiza si el enfoque de Ibai, desarrollado 
sin una formación periodística formal, supone una 
transformación en este campo de las comunica-
ciones de videojuegos. 

Palabras clave: Ibai Llanos, Periodismo digital, 
Radio visual, Streaming, Twitch.

Abstract
Ibai Llanos, recognized as the top streamer in the 
2023 Esland and Esports Awards, commands a sig-
nificant following among “Generation Z”, making 
him influential in digital sports journalism. This 
study utilizes a descriptive methodology, analysing 
content from fifteen sports journalism channels on 
Twitch to assess similarities with Ibai's style and 
format. It is based on follower counts, subscrip-
tion rates, and broadcast hours from TwitchTrac-
ker. Findings reveal that Ibai's distinct style has 
been adopted by peers, indicating a shift in Spa-
nish sports journalism on digital platforms. The 
study discusses whether Ibai's approach, develo-
ped without formal journalism training, means a 
transformation in the field.
 

Keywords: Ibai Llanos, Digital Journalism, Visual 
Radio, Streaming, Twitch.
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1. Introducción 

El 11 de abril de 2024, Ibai Llanos puso a la venta 
las entradas para La Velada del Año 4, en el estadio 
Santiago Bernabéu (Madrid, España) y las entra-
das físicas se agotaron en una hora sin anunciarse 
ninguno de los artistas que iban a participar (Pé-
rez, 2024). La Velada del Año 3, celebrada el 1 de 
julio de 2023, batió récords en Twitch: 3 millones 
de dispositivos conectados a la vez y un pico de au-
diencia de 3,4 millones en directo (El País, 2023). 

La mayoría de los estudios sobre Twitch se encua-
dran en los Game Studies (Anderson, 2017), según 
las investigaciones sobre Starcraft o los trabajos 
sobre streamers vinculados al mundo del video-
juego (Pires & Simon, 2015). Ese núcleo común 
entre Twitch y sus retransmisiones de videojuegos 
establece que el futuro de los Media Studies pasa 
por los Game Studies (Chess & Consalvo, 2022). 

El concepto de infotainment o infoentretenimiento 
se acuñó (Postman, 1985) para reflejar la necesi-
dad que tenía el público de contenidos informa-
tivos más ligeros. Actualmente, ha evolucionado 
(Desbordes & Richelieu, 2019) hasta llegar al spor-
tainment, fusión del deporte y el entretenimiento, 
que encaja con este tipo de comunicación deporti-
va desarrollado en la plataforma Twitch.

Este trabajo se centra en el caso de éxito del strea-
mer Ibai Llanos, pionero de una nueva forma de 
comunicar que ha creado imitadores y se ha ma-
terializado en una serie de periodistas digitales 
que siguen el “Modelo Ibai” entendido como radio 
visual 360º, en la que confluyen periodismo y vi-
deojuegos (Carrillo et al., 2021). Este “modelo Ibai” 
ha creado escuela y los contenidos deportivos tra-
tados por estos streamers se enmarcan en una lu-
dificación del contenido periodístico deportivo. 

1.1 Nuevas formas de consumo de 
contenidos audiovisuales entre la juventud 

El año 2022 confirmó la tendencia de la juventud 
respecto al consumo de contenido audiovisual. La 
descentralización espaciotemporal, las opciones 
de su cultura digital multidispositivo (Ramos & 
Pac, 2019) y la mejora de los anchos de banda y 
el concepto mobile first, donde el smartphone se 

convirtió en una prolongación del individuo, contri-
buyeron al desarrollo del consumo de estos conte-
nidos (Caldera & León, 2017). 

Son nuevos hábitos de narrativa audiovisual obe-
decen a los principios de usos y gratificaciones de-
finidos por Katz, Blumler y Gurevitch en la década 
de 1960 (Lozano, 2018). 

Un panorama audiovisual que resalta el video en 
streaming y el covisionado, en una realidad que 
aprovecha la necesidad del individuo de sentirse 
próximo a sus semejantes y que se ubica en los 
rasgos identitarios de la cultura lúdica digital de 
los videojuegos (Etura-Hernández et al., 2022). 
Los jóvenes, colectivo abanderado de esta evo-
lución hacia el video on demand (VoD) y el strea-
ming, consideran que la televisión es para adultos 
por el lenguaje que utiliza, poco veraz y con ca-
rencias deontológicas (López-Vidales & Gómez-
Rubio, 2021). 

Este cambio de tendencia fue facilitado por los pa-
quetes combinados de telefonía fija, móvil y tele-
visión por Internet (Guerrero, 2018) y confirmado 
con la entrada de plataformas como Netflix, HBO 
España, Amazon Prime Video (García-Orta et al., 
2019), que conviven con los servicios de video on-
line bajo demanda, gratuito y sufragado por pu-
blicidad, YouTube o Twitch, aunque esta última 
también permite ingresos por suscripción men-
sual. Plataformas que apuestan por el videojuego 
como un complemento a los servicios que ofrecen 
a través de suscripción (Gómez-García & Vicent-
Ibáñez, 2022). 

Durante el año 2022, Twitch fue la red social que 
más creció en España con más de cuatro millo-
nes de suscriptores activos (IAB Spain, 2022). Este 
nicho de mercado no pasó inadvertido para perio-
distas y medios deportivos, que aumentó el visio-
nado y seguimiento de entretención, interacción e 
información de la actualidad en esta plataforma 
propiedad de Amazon (Barrio, 2021).La Liga Cas-
ters apostó por Ibai Llanos, Ulises Prieto y Ander 
Cortés quienes narraron y comentaron el 24 de 
enero de 2021 el partido de la liga de fútbol profe-
sional española Atlético de Madrid-Valencia. Cien 
mil usuarios de Movistar+ pudieron ver el partido 
y elegir Twitch para seguir la parte sonora (Silves-
tre, 2021). 
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1.2 El periodismo ante el 
actual ecosistema digital 

Twitch ha evolucionado en sus contenidos para 
convertirse en un medio de masas participativo, 
lúdico e informativo (Sjöblom et al., 2019), una pla-
taforma de emisión audiovisual y chat en directo 
en las que sus usuarios buscan satisfacer la ne-
cesidad de entretenerse, informarse y socializar 
(Chen & Lin, 2018). 

El escenario digital en el que la industria mediá-
tica sonora reinventa y diversifica su modelo de 
negocio (Barrios-Rubio, 2020), permite a los me-
dios acomodar sus contenidos a las demandas de 
la audiencia (Pedrero & Herrera, 2017) y a las re-
dacciones adaptarse a las características del nue-
vo ecosistema digital dado que este influye en el 
negocio (Peinado & Mateos, 2016), en la práctica 
periodística (Paulussen, 2016) y crea un periodista 
con nuevos roles (Morales, 2017). 

El actual periodista digital está sometido a más exi-
gencias y debe acercar los contenidos de su medio 
informativo a un público segmentado, según las re-
glas marcadas por los algoritmos de Google, Bing 
o Yandex (Lopezosa et al., 2020). Resalta la interac-
ción que realizan los usuarios con las publicaciones 
o su respaldo a través, por ejemplo, del crowdsou-
rcing (Howe, 2006), que ha dado paso al periodismo 
participativo o colaborativo (Bruns, 2005).
 

1.3 Nuevos formatos y sistemas de explotación 

Las redes sociales y los nuevos perfiles de prosu-
midores han facilitado que el periodismo evolucio-
ne hacia una auto comunicación masiva formativa 
y plural (Grijalva & Moreno, 2017), para captar a un 
público mayoritariamente millenial (Dimock, 2018), 
consumidor de contenidos de forma rápida, sin 
tiempos fijos asignados, en micro pausas, a lo lar-
go del día a través de su smartphone (AIMC, 2021). 

Twitch ha pasado de ser un canal exclusivo para la 
retransmisión de partidas de videojuegos en strea-
ming, a diversificarse hacia el periodismo (Planas 
Bou, 2020) y la educación (Educación 3.0, 2021) 
para alcanzar segmentos de clientes a los cuales 
sería imposible impactar pues no recurren a los ca-
nales tradicionales y en los que se ubicaban los pe-
riodistas para informarse (Casero-Ripollés, 2020). 

En este escenario de nuevas narrativas y formatos 
multimedia, el periodismo aporta al público con-
sumidor de contenidos nuevas experiencias que 
le sumen un valor añadido, mediante imágenes o 
videos (Benítez & Herrera, 2017) o implementan-
do el pensamiento lúdico al periodismo de ma-
nera didáctica (Dowling, 2021), para estimular la 
reciprocidad e interactividad del cliente. Entre las 
diferentes aplicaciones destacan los newsgames, 
un formato que usa el juego como vehículo hacia 
la alfabetización mediática (Gómez-García & De la 
Hera, 2023). 

La plataforma Twitch recoge influencias de esta 
ludificación de la comunicación para favorecer una 
fidelización a partir de la suscripción mensual y el 
patrocinio. Los streamers en Twitch no dependen 
solo de un algoritmo programático, al nutrirse del 
pago mensual de suscriptores, cimentado sobre el 
valor de la exclusividad. Esta investigación focaliza 
el modo en el que el streamer Ibai Llanos comuni-
ca en Twitch, en lo que consideramos una tenden-
cia adoptada en Twitch por periodistas deportivos 
de nuevo y viejo cuño. 

1.4 Copresencia e identidad social de la audiencia 

El actual ecosistema multipantalla se define como 
polymedia (Madianou & Miller, 2013). Un espacio 
estudiado como entorno para la gestión de las 
relaciones familiares a distancia (Alinejad, 2019; 
Kang, 2018), donde el usuario puede establecer di-
versos tipos de socialización y que Liccope (2004) 
define como intimidad mediada o copresencia, en-
tendida como la sensación de estar junto a otros en 
un entorno virtual.
 
Según el modelo de copresencia de Madianou 
(2016), la actividad de otras personas establece 
una cierta afinidad, como ocurre con influencers y 
streamers. Su éxito radica en que dichos espacios 
virtuales compartidos siempre remiten a contex-
tos offline, según sea el tipo: ritual o sencilla; om-
nipresente, como una videollamada; y de refuer-
zo o emocionales (Nedelcu & Wyss, 2016). Sobre 
estas últimas destacan prácticas vividas durante 
la COVID-19, como el co-playing, en plataformas 
online donde se relaciona el videojuego y la es-
tructura familiar. El comportamiento de usuarios 
y de streamers en Twitch se diferencia en función 
de la identidad social del individuo, distinta a la 
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identidad personal, que busca encontrar su zona 
de confort relacional y discrimina a otros grupos 
(Brewer, 1979). 

 
2. Objetivos 

Este estudio encuadra esta nueva forma de hacer 
periodismo: desde el diseño del mensaje, de los 
nuevos formatos y canales de transmisión de men-
sajes como Twitch, hasta el aporte del fenómeno 
transmedia. Se ha bautizado como “modelo Ibai” 
en el marco de la ludificación del contenido perio-
dístico y los newsgames (García-Ortega & García-
Avilés, 2018; Gómez-García y De-la-Hera, 2023). 

Desde una perspectiva descriptiva y con un punto 
de vista prospectivo, el éxito del “modelo Ibai”, en-
tendido como radio visual 360º se debe a la capaci-
dad del comunicador y del diseño del mensaje para 
generar un sentimiento de pertenencia en su públi-
co, que ha influido en que otros periodistas depor-
tivos en la plataforma adopten esta forma de crear 
contenido, y el formato, lo encuadramos como una 
variante ludificativa del contenido periodístico. 

El estudio exploró las siguientes hipótesis: El “mo-
delo Ibai” es replicado por otros periodistas deporti-
vos, en aspectos como la puesta en escena, el ritmo 
narrativo y el tono del mensaje (H1); es imitado por 
otros comunicadores al beneficiarse de los princi-
pios de copresencia y de la teoría de la identidad 
social (H2) y, finalmente, los contenidos deportivos 
tratados por todos estos streamers se enmarcan 
en la ludificación del contenido periodístico (H3). 

3. Metodología 

Se utilizó una metodología descriptiva, basada en 
una ficha de análisis de contenido, aplicada a va-
rias cuentas de periodistas deportivos en Twitch, 
bajo el formato “charlando” como categoría que 
cuenta con un mayor número de horas de visiona-
do en Twitch (Sanchiz et al., 2022). Se identificaron 
los parecidos entre su estilo y el extendido por Ibai 
Llanos (Casseti & Di-Chio, 1999). 

Se elaboró un esquema de lectura flotante cen-
trado en el desarrollo estético de los contenidos, 
desde la premisa de que estos condicionan las es-

trategias comunicativas, el nivel de empatía y la 
gamificación. 

El esquema se dividió en dos fases: (1) analizar la 
puesta en escena de los objetos y sujetos que en-
tran en juego ante la pantalla; (2) centrarnos en la 
exposición de los nudos argumentales y los princi-
pios de gamificación ya mencionados. 

En lo referente a la estructura y puesta en escena, 
recurrimos a Casseti y Di-Chio (1999); para la in-
terpretación cualitativa, se tomaron las directrices 
de Quezada (1992), para indagar en los significados 
implícitos o las connotaciones a partir del conteni-
do manifiesto. Generamos un esquema de lectura, 
donde cada pieza analizada está encabezada por 
una ficha técnica que recoge: género periodístico, 
fecha de publicación, duración y una breve síntesis 
de la transmisión. 

En la muestra, tras un primer análisis explorato-
rio, se observó un patrón por redundancia y satu-
ración (Tabla 1) y seleccionamos trece streamers 
de la plataforma sobre la base de criterios cuan-
titativos extraídos de TwitchTracker: 1) que traten 
contenidos deportivos, bien fútbol o polideportivo; 
2) que cuenten con al menos treinta mil seguido-
res, y 3) que tengan una emisión diaria, desde el 
inicio del canal, de 2 horas de media. 

Para observar el alcance de estos streamers, se 
seleccionaron aquellas cuentas que superaban 
las 500 horas de visualización por día. Este con-
junto de criterios permitió una selección válida de 
la representatividad de la muestra. Los streamers 
identificados son periodistas en activo en medios 
convencionales y/o destacan por su actividad pro-
fesional como deportistas. El corpus está com-
puesto por los siguientes comunicadores: 

1. Sirolopez56 colabora en otros medios, como 
Eurosport. 

2. Rubenmartinweb trabaja en Cadena Cope y 
en DAZN y es partner de Twitch. 

3. Nicoabadtv ha presentado programas depor-
tivos en Mediaset. 

4. ElChiringuitoTv en Twitch es una secuela del 
programa de Mega. 

5. Valentisanjuan participa en pruebas extre-
mas de resistencia. 

6. Jonfer1 es boxeador profesional y promotor 
de boxeo. 



148 Comunicación y Medios N°48 (2023)  F. Peinado / O. Carrero-Márquez / F. García-Chamizo 

7. Rodrigofaez es periodista en ESPN. 
8. Gerardromero informa sobre la actualidad 

del FC Barcelona en Jigantes FC.
9. LaMediainglesa es un medio informativo es-

pecializado en la Premier League. 

El análisis se centró en las emisiones que estos 
streamers mantuvieron del 20 al 26 de junio de 
2022. El volumen medio de horas analizado osci-
ló en torno a las 10 horas de visualización de sus 

emisiones. A partir de ahí, se afrontó, primero, un 
análisis audiovisual centrado en parámetros como 
el formato, el tema, la estructura del discurso, 
la intencionalidad del mensaje o la relación con 
la audiencia (Blanco & Palomo, 2019) y aspectos 
vinculados con el tipo de plano, la iluminación, el 
sonido, con el fin de establecer paralelismos entre 
la puesta en escena de Ibai Llanos y el resto de 
los periodistas y/o streamers sometidos a análisis 
(Tabla 2). 

Tabla 1. Muestra de streamers y periodistas deportivos seleccionados

Nombre  

IBAI  
Elreyguiri_f1  
elchiringuitotv  
senen98  
el_yuste  
sirolopez56  
gerardromero  
jonfer1  
valentisanjuan  
rubenmartinweb  
rodrigofaez  
nicoabadtv  
la MediaIngles

Fuente: elaboración propia, a partir de TwitchTracker.

Seguidores    

15M  
145K  
918K  
60K  

163K  
301K  
681K  
31,5K  
254K  
165K  
51K  
32K  
76K

H/streaming día   

4,1h 
2h 
5h 
4h 
4h 
4h 
5h 
2h 
5h 
4h 
2h 
2h
3h 

H/Vistas día   

259.465 
2.756 

19.006 
1.589 

10.385 
4.630 

32.207 
561 

6.752 
11.076 

551 
698 

6.286 

Días activo   

1.426 
1.016 
969 
885 
825 
821 
809 
676 
600 
570 
451 
423 
198 

Tabla 1. Muestra de streamers y periodistas deportivos seleccionados.Sujetos e interacciones   

Densidad en el tiempo y espacio. 

 
Estilo y comportamiento.

Roles narrativos de los actores 
que intervienen en la emisión. 

Textos Verbales 

Relevancia del texto verbal. 

Estilo del lenguaje utilizado. 

Tono del discurso.

Valoraciones explícitas/
implícitas.

Puesta en escena   

Presencia y características de la 
intervención del autor ideal. 

Control de espacios bisagra o presencia del 
actor principal en las caretas inicial y/o final. 
 
Relación entre las diferentes 
figuras que intervienen en la 
presentación de los contenidos. 
 
Ambientación y presentación 
de la información.

Tabla 2. Ficha de análisis final en base a los autores anteriormente mencionados

Fuente: elaboración propia, a partir de Casseti & Di-Chio (1999); García-Ortega & García-Avilés (2018); Quezada (1992)
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Tabla 1. Muestra de streamers y periodistas deportivos seleccionados.Atributos   

Satisfacción 

Aprendizaje 

Efectividad 

Inmersión 

Motivación 

Emoción 

Socialización 

Propiedades que los caracterizan 

Diversión 
Decepción con el contenido 
Atractivo 

Conocimiento del juego 
Habilidades del jugador 
Dificultad del juego 
Frustración del jugador 
Velocidad del aprendizaje 
Técnicas de descubrimiento 

Finalización del juego 
Estructura de los recursos del juego 
Alerta consciente 

Absorción en el juego 
Realismo del juego 
Control de la destreza 
Proximidad sociocultural con el juego 

Técnicas de recompensa 
Curiosidad sobre el juego 
Mejora del jugador/Diversidad de recursos 

Reacción del jugador 
Conducta del juego 
Atracción sensorial de los recursos del juego 

Percepción social/Conciencia de grupo 
Implicación personal 
Compartición de los recursos sociales 
Técnicas de comunicación 
Reglas de interacción/socialización en el juego

Fuente: elaboración propia, a partir de García-Ortega y García-Avilés (2018).

Para acotar los aspectos relacionados con la na-
rrativa audiovisual, hemos tenido en cuenta las 
aportaciones de quienes proponen, para homoge-
neizar, una metodología de análisis de contenido 
para el documental de no ficción, donde se hacen 
eco del modelo clásico de comunicación propuesto 
por Lasswell: qué acontece, quién provoca o sufre 
la acción, cómo acontece, dónde acontece, cuándo 
y por qué acontece (Domínguez-Delgado & López-
Hernández, 2017) y que también se recogen en la 
propuesta de esquema de lectura de Casetti y Di-
Chio (1999).
 
El análisis de contenido busca conocer, desde un 
punto de vista descriptivo-interpretativo, cómo 
participan todos estos creadores de contenido del 
“modelo Ibai” entendido como una forma lúdica de 
compartir contenidos con su audiencia. Para ello, 
buscamos los puntos en común de las piezas ela-

boradas por todos estos comunicadores y periodis-
tas para identificar contenidos enmarcados en el 
concepto de gamificación. Sin pertenecer al forma-
to newgames, que atiende a criterios de jugabili-
dad, identificamos la interacción explícita en el tono 
de la comunicación de los streamers, tal y como se 
puede ver en la Tabla 3, y que en esta investigación 
se emplea para identificar el estilo lúdico-informa-
tivo del “modelo Ibai”. 

Para analizar la segunda hipótesis, la ficha de aná-
lisis identifica si el mensaje emitido participa del 
concepto de identidad social, así como de alguno de 
los tipos de copresencia. La labor de inventariado 
de elementos del texto verbal y audiovisual más re-
levantes se realiza en una primera fase “objetiva”. 
En la fase “subjetiva” o interpretativa se explica el 
sentido de dichos elementos y sus posibles impli-
caciones en el desempeño del formato newsgame. 

Tabla 3. Atributos de jugabilidad propuestos por García Ortega y García Avilés
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4. Resultados 

4.1 Sujetos e interacciones 

A lo largo de sus emisiones, que oscilan entre 1 
hora y 48 minutos como media de rodrigofaez a las 
6 horas y 21 minutos de valentinsanjuan, todos lle-
van el peso de la emisión con el apoyo de cada una 
de sus comunidades a través del chat. El estilo y 
comportamiento de los sujetos es informal, cerca-
no y el foco de sus apariciones es hablar de depor-
te y narrar sus propias experiencias. Por ejemplo, 
senen98 comparte sus inicios en la Mountain Bike 
y explica que la bicicleta con la que sale es de su 
hermano Valentisanjuan. Este aprovecha uno de 
sus streams para presentar a su nueva pareja, la 
señorita E, a su comunidad y a sus amigos y cola-
boradores de Twitch. 

Es normal que los streamers realicen otras ac-
tividades como comer o contestar en directo un 
mensaje a personas ajenas al tema que estén tra-
tando en ese momento. Hay llamados constantes 
para que sus seguidores se suscriban y, cuando se 
notifica una suscripción nueva, los streamers se 
levantan de sus sillas gaming para bailar ante su 
comunidad para celebrarlo. 

Sobre los roles narrativos, el propietario del canal 
ejerce siempre de comentarista/moderador. Ex-
cepto laMediaInglesa, los demás streamers anali-

zados sí conectan en directo con otros streamers o 
colaboradores, que desempeñan el rol de especia-
listas en determinadas materias. Por ejemplo, Jony 
es colaborador habitual de Valentisanjuan y es el 
encargado de una sección que plantea temas más 
controvertidos, como la delincuencia, las drogas y 
la identidad sexual. Rodrigofaez cuenta con JavaDG 
como experto en el Athletic y el periodista Ramón 
Álvarez-de-Mon como especialista sobre el Real 
Madrid.

La forma de vestir es desenfadada, con ropa de-
portiva, gorra o camisetas. Destaca el rol de la co-
munidad que, mediante el chat, determina el ritmo 
narrativo y la escaleta de los programas. Por ejem-
plo, en Rodrigofaez y Senen98 utilizan gran parte 
de sus retransmisiones para comentar propuestas 
y preguntas del chat. Son constantes las encuestas 
lanzadas a la comunidad para que opinen sobre fi-
chajes. 

La interacción con el seguidor y/o suscriptor es 
constante. laMediaInglesa plantea concursos y Ro-
drigofaez pide a los miembros del chat que iden-
tifiquen a determinados jugadores. También orga-
nizan sorteos: Jonfer1, una gorra; Valentisanjuan, 
una bicicleta y Senen98, una camiseta. Rubenmar-
tinweb y Gerardromero mencionan a sus nuevos 
suscriptores a ritmo de bachata y reguetón.

No es un periodismo de exclusivas, sino sustenta-
do en la opinión. Las fuentes del comunicador, para 

Sujetos e interacciones 

Todos llevan el peso de la emisión.

Estilo y comportamiento de los sujetos es informal.

El propietario del canal ejerce siempre de comentarista o moderador (excepto Lamediainglesa).

Conexiones con amigos especialistas. 

Forma de vestir desenfadada.

Siempre, la comunidad marca el ritmo narrativo y la escaleta programática. 

Se plantean concursos a los seguidores y subscriptores. 

Impera la opinión sobre la información. 

Comentaristas de noticias ya publicadas, dentro del formato Charlando. 

Reconocimiento público a sus suscriptores.

Tabla 4. Sujetos protagonistas del canal e interacciones con seguidores y suscriptores

Fuente: elaboración propia, a partir de Casseti y Di-Chio (1999).
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repasar la actualidad y hablar sobre ella, son la red 
social X y/o grandes cabeceras deportivas (digita-
les/impresas). Estos creadores de contenido gene-
ran secciones específicas como “El humómetro” de 
Rodrigofaez, donde se analiza la credibilidad de no-
ticias que abordan posibles fichajes en los clubes. 

4.2 Textos verbales 

A diferencia de una retransmisión deportiva por te-
levisión al uso, donde lo más relevante es la imagen, 
aquí domina el texto, ya que interesa más el conte-
nido y la forma sobre las imágenes que lo ilustran. 
El lenguaje utilizado es desenfadado y coloquial 
(Tabla 5). El estilo es muy familiar y sectorial, al 
utilizar expresiones propias de la plataforma.

Utilizan términos como hype, para definir los dis-
tintos niveles que alcanzan los streamers, según el 
número de suscriptores que obtienen. En Twitch se 
habla del tren de hype, una expresión que aprove-

cha LaMediainglesa para tener sobre la mesa un 
tren eléctrico sobre una pequeña vía que hace un 
loop. Además, los tres streamers de este canal se 
comprometen con su comunidad a que, según ga-
nen suscriptores, aumentarán el tramo de vía.
 
Es habitual el uso del término IRL, In real Life, para 
referirse a las emisiones producidas en exteriores, 
sin edición y sin que el streamer tenga control total 
sobre la emisión. Otros dos términos que se repi-
ten de forma recurrente son bits (para definir las 
monedas dentro de Twitch) y banear (castigar a un 
usuario o creador por transgredir alguna norma en 
Twitch). Los usuarios que compran bits los usan 
para recompensar a sus creadores y estos les dan 
preferencia a los comentarios del chat. 

El tono de la comunicación es divertido, muy cerca-
no al espectador. Se utiliza la primera persona y los 
streamers se dirigen a su comunidad con familia-
ridad y bromean. Senen98 ironiza sobre la ilumina-
ción de Sirolopez56: el veterano periodista depor-

Figura 1. Jonfer1 ofrece unos tenedores a sus 
contertulios para comerse unas ensaladas mientras 
comentan un combate de boxeo aficionado

Fuente: Twitch 

Figura 2. Valentinsanjuan celebra una 
de las suscripciones en la que 
senen98 también le acompaña

Fuente: Twitch 

Figura 3. En esta figura se presenta a Dybala

Fuente: Twitch 

Textos verbales 

El lenguaje utilizado es desenfadado y coloquial. 

El estilo es muy familiar y sectorial.

Se utiliza la primera persona. 

Se fomentan intrínsecamente valores como 
el de la fraternidad y la camaradería.

Otras valoraciones explícitas condenan: 
injusticias sociales y falta de libertad.

Tabla 5. Rol y tono del texto verbal

Fuente: elaboración propia, a partir de Casseti y Di-Chio (1999).
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tivo aparecía sobreexpuesto en pantalla y Senen90 
le repetía una y otra vez “Eres la luz de mi vida…” 

Sobre la aparición de valoraciones explícitas o im-
plícitas, se fomentan intrínsecamente valores como 
la fraternidad y la camaradería. Los streamers ana-
lizados se apoyan unos a otros. Habitualmente, apa-
recen en los canales de otros compañeros y, lejos 
de criticarse entre ellos, siempre tienen palabras de 
elogio por su labor como periodistas/creadores de 
contenido. Valentisanjuan, Sirolopez56, Senen98 o 
Nicoabadtv son algunos ejemplos. 

Todos son conscientes de encontrarse en un punto 
de inflexión para la comunicación en Twitch. Aluden 
a eventos celebrados en la plataforma que copan lu-
gares privilegiados en los principales rotativos de-
portivos. Por ejemplo, tras La Velada del año 2, afir-
man que el periodismo deportivo está cambiando. 

Otras valoraciones explícitas condenan las injus-
ticias sociales, la falta de libertad y enaltecen la 
importancia de que nadie se ponga límites y trate 
de superarse a cada momento, así como la nece-
sidad de ser solidarios. Por ejemplo, Jony condena 
el Mundial de Qatar, por las vulneraciones de de-
rechos fundamentales que se viven en este país, 
o que se censure la nueva película BuzzLightyear 
porque contiene un beso entre dos mujeres. Es la 
entrevista que Valentisanjuan realiza a Alex Roca 
la que mejor explicita el afán de superación. Alex 
Roca es un joven con parálisis cerebral y una disca-
pacidad física del 76% que practica pruebas depor-
tivas extremas.

Por último, Rodrigofaez recuerda a sus suscripto-
res que todo el dinero recaudado en su canal será 
destinado a fines benéficos, pues él no necesita ese 
dinero para vivir.

Figura 5. Uno de los contertulios recoge 
su móvil antes de plantear un juego a 
su comunidad en Lamediainglesa 

Fuente: Twitch

Figura 6. 
Momento de un directo 
de SIROLOPEZ56 

Fuente: Twitch 

Figura 4. Momento de la entrevista con Alex Roca

Fuente: Twitch.
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4.3 Puesta en escena 

No se observa un gran número de interlocutores 
en cada uno de los canales analizados. Predomina 
la naturalidad, pero no descuidan aspectos forma-
les como la calidad de audio. A partir del análisis 
exploratorio, las características principales de la 
puesta en escena que destacan: siempre existe una 
figura principal que controla la presentación de los 
contenidos, la realización es muy sencilla, se usa 
un plano fijo, el streamer comparte información y 
el setup es austero y sin artificios. A pesar de la 
improvisación, se ubica estratégicamente la publi-
cidad en cada una de las transmisiones. Finalmen-
te, las técnicas creativas para la ambientación usan 
colores intensos y los estilos son caricaturescos 
para representar a los streamers.
       
Es esa figura principal mencionada quien controla 
los espacios bisagra y el ritmo en la presentación 
de los contenidos. El tono, entre el conductor y los 
colaboradores, cercano y coloquial. Prima la es-
pontaneidad frente a los tecnicismos. En cuanto al 
uso de los planos, el propio creador de contenidos 
se encarga de enfocar el plano fijo o de cambiar de 
encuadre si fuera necesario. Incluso se dan errores 
básicos como que el dé la espalda a la cámara. 

En Lamediainglesa trabajan con tres planos fijos 
básicos: primero usan un plano conjunto para pre-
sentar a los tres streamers del canal y contextuali-
zar y, posteriormente, recurren al plano medio que 
acompaña las intervenciones individuales de cada 
uno de los streamers. En ocasiones, el streamer 
pone su smartphone delante de la cámara para 
compartir una información. 

El setup o configuración del escenario para la emi-
sión es austero, sin artificios. Dentro de esta apa-
rente espontaneidad, se suele cuidar el sonido, 
bien con un micro de mesa o con micros de corba-
ta. Y dentro de esta pretendida improvisación, estos 
comunicadores ubican estratégicamente la publi-
cidad de sus patrocinadores. Senen98, a pesar de 
emitir desde su habitación, aprovecha la cabecera 
de su cama para mostrar que su partner es Twitch. 
Sirolopez56 hace publicidad de marcas de cerveza 
y agua o Valentisanjuan promociona RedBull, ade-
más de su propia línea de ropa deportiva. 

Debido a que sirolopez56 es de una generación más 
veterana, el periodista es apodado “el abuelo” por 
otros streamers como Rubenmartinweb o el propio 
Ibai, quien llega a calificarlo en X como su padre.

Canales de programas como ElChiringuitoTV ad-
miten puestas en escena similares a la versión en 
la televisión tradicional, con las entradas desde la 
propia redacción del programa de Mega y conexio-
nes en directo en exteriores, como la que realizaron 
durante las elecciones del Athletic Club el 24 de ju-
nio de 2022.

Respecto a las técnicas creativas utilizadas para 
la ambientación, destacamos cómo en los carte-
les de inicio, además de ritmos o músicas fácil-
mente reconocibles, se usan colores intensos, con 
predominio de amarillos, morados y rojos, estilos 
caricaturescos para representar a los streamers y 
tipografías manuscritas. Todo en consonancia con 
el objetivo último de generar empatía, recuerdo de 
marca, sensación de espontaneidad y sentimiento 
de pertenencia a la comunidad.

Figura 7. Momento de un directo de rubenmartinweb

Fuente: Twitch 

Figura 8. Momento de un directo de ElChiringuitoTV

Fuente: Twitch 
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5. Discusión 

A partir de la interpretación cualitativa de carácter 
prospectivo de los puntos que definen la ludificación 
del periodismo digital y los rasgos que comparten 
con el género de las newsgame en Twitch, presen-
tamos los principales aspectos detectados sobre la 
ludificación del contenido periodístico (Tabla 6).

Según el grado de intervención y el protagonismo 
que adquiere la comunidad, como configuradora de 
la escaleta de estos canales, podemos afirmar que 
es un espectador satisfecho pues es parte activa 
del debate que, incluso, eventualmente condiciona 
el ritmo de la emisión. El nivel de empatía alcan-
zado con los streamers, traducido en un pago por 
suscripción, ofrece un dato para valorar la ten-
dencia que este tipo de contenidos cumplen en las 
expectativas del suscriptor o seguidor, debido a la 
reciprocidad en tiempo real. 

Los streamers se consolidan como líderes de opi-
nión y sus valoraciones impactan en la comunidad. 
Ya se ha visto en la ficha de análisis que valores 
como la fraternidad, el afán de superación o la so-
lidaridad son valores para aprender de estos em-

prendedores (Peinado & Rodríguez-Barba, 2023), si 
bien un lenguaje un tanto soez, en ocasiones, pue-
de generar aprendizajes negativos en la audiencia. 

En comparación con el formato de los medios de 
comunicación tradicionales, que se basan en la re-
tórica verbal y visual, los streamers emplean el po-
tencial persuasivo único de los juegos digitales por 
su naturaleza interactiva (Deterding et al., 2011) y 
su comunicación es efectiva. Desde un canal nove-
doso buscan captar al público joven. La interacción, 
los sorteos y los concursos están pensados para 
entretener. La parte informativa pasa por hacerse 
eco y posicionarse sobre hechos ya acontecidos, 
recogidos en otros medios, por lo que es más co-
rrecto hablar de opinión informativa.
 
Los streamers generan una comunidad de usua-
rios recurrentes que incluso deciden hacer dona-
ciones económicas. La gran aceptación que tienen 
las encuestas y sus intervenciones en los chats 
permiten pensar en una audiencia interesada por 
los contenidos y partícipe del proceso. Una realidad 
que cumple con la máxima inmersiva de los news-
games. Todas estas actitudes tienen que ver con la 
motivación, la empatía y la socialización o capaci-
dad para el diálogo suscitado en cada emisión. 

Tabla 1. Muestra de streamers y periodistas deportivos seleccionados.Atributos   

Satisfacción 

Aprendizaje 

Efectividad 

Inmersión 

Motivación 
Emoción 

Socialización 

Propiedades que los caracterizan detectadas 

Diversión 
Atractivo 
Conocimiento del juego 
Frustración del jugador 
Finalización del juego 
Estructura de los recursos del juego 
Absorción en el juego 
Proximidad sociocultural con el juego
 
Técnicas de recompensa 
Reacción del jugador 

Percepción social/Conciencia de grupo 
Implicación personal 
Técnicas de comunicación 
Reglas de interacción y socialización en el juego 

Puesta en escena   

Sujetos e interacciones 

Textos verbales 
Puesta en escena 
No se han encontrado 

Sujetos e interacciones 
Textos verbales 
Puesta en escena 
Sujetos e interacciones 
Sujetos e interacciones 
Textos verbales 
Sujetos e interacciones 
Textos verbales 
Puesta en escena 

 Tabla 6. Tratamiento lúdico del contenido periodístico detectado

Fuente: elaboración propia, a partir de García-Ortega y García-Avilés (2018).
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Por último, la teoría de la identidad personal y la 
copresencia están presentes en todas las emisio-
nes, en cada inicio de programa y, de manera om-
nipresente, por la cantidad de horas diarias que 
los streamers contabilizan en sus directos. En ese 
esfuerzo por conectar con su público y de esta-
blecer lazos afectivos con su audiencia, los strea-
mers comparten sus momentos de felicidad, como 
la presentación en “sociedad” de un nuevo amor 
o confesiones sobre problemas de salud física o 
mental, que les humanizan y acercan a sus segui-
dores/suscriptores.

 

6. Conclusiones 

El “modelo Ibai” trata de ser replicado por otros 
periodistas deportivos en la puesta en escena, el 
ritmo de la narración y el tono del mensaje (H1). 
Se aprecia en las características de eventos como 
Las Veladas del Año: la primera edición se hizo en 
una discoteca y tuvo 1,5 millones de espectadores 
virtuales. La segunda superó los 12.500 asistentes 
en el Pabellón Olímpico de Badalona y 3,3 millones 
en línea en su momento álgido. La tercera Velada 
vendió 60.000 localidades para el show deportivo 
celebrado en el estadio del Atlético de Madrid y 3,4 
millones de espectadores simultáneos en Twitch.

Hemos comprobado los grupos etarios más iden-
tificados con Twitch y también la repetición de es-
tándares empleados por Ibai Llanos en las otras 12 
cuentas comparadas (H2). No existe mayor identi-

dad social que suscribirse y financiar a los strea-
mers favoritos para formar parte de un selecto club 
de elegidos, a los que se menciona durante las re-
transmisiones en directo, con un nivel superior a 
los simples seguidores gratuitos. 

Finalmente, los contenidos deportivos tratados por 
todos estos streamers encajan dentro del esquema 
de la ludificación del periodismo digital y los rasgos 
identitarios de los newsgames, tanto en formatos 
como en los ritmos. Es una hibridación entre el en-
tretenimiento que aportan los videojuegos, la infor-
mación deportiva revisitada con el prisma del siglo 
XXI y con la interacción entre seguidores, suscrip-
tores y streamers en la plasmación de los principa-
les usos de la red social Twitch (H3). 
 
Una limitación evidente de la investigación ha sido 
que todas las cuentas analizadas corresponden a 
hombres, demostrándose aún la preeminencia en 
este campo de la masculinización en el área de 
producción de contenidos deportivos, que ha sido 
la dominante en los medios tradicionales, aunque 
en los últimos años haya ido mutando ligeramente 
con las primeras narradoras deportivas mujeres. 

En cuanto a futuras líneas de trabajo, se podría es-
calar el estudio para analizar otras áreas de conte-
nidos no deportivos en Twitch o plataformas simi-
lares, como el cine, la televisión, entretención, la 
cultura e incluso las noticias. Otra línea podría es-
tar dirigida más específicamente a las audiencias, 
ya que ellas son el verdadero propósito de todas las 
personas que nos dedicamos a la comunicación.
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Resumen
Este artículo explora los aprendizajes políticos en 
un conjunto de jugadores de Frostpunk, con el fin 
de entender la forma en la que los videojuegos 
funcionan como herramientas de socialización po-
lítica. Frostpunk es un videojuego de construcción 
de ciudades con ambientación postapocalíptica en 
la que el jugador dirige a un grupo de refugiados 
y participa en un proceso de escalada autoritaria 
del Estado. A través de un análisis de entrevistas y 
cuestionarios abiertos, se observa que las expre-
siones de afecto y preocupación hacia los ciudada-
nos virtuales identificadas al inicio de las partidas 
mutan en una justificación de la escalada autorita-
ria derivada de la frustración y la infantilización de 
éstos. De ese modo, los resultados apuntan a que 
Frostpunk funciona como herramienta de sociali-
zación política, generando aprendizajes políticos 
autoritarios que son preocupantes en un contexto 
de degradación democrática.

Palabras clave: Frostpunk, Socialización Política, 
Autoritarismo, Game Studies, Estudios de recepción.

Abstract
This paper explores political learnings from a sam-
ple of Frostpunk players, aiming to understand the 
way in which videogames work as political sociali-
zation tools. Frostpunk is a city-builder videogame 
settled in a postapocalyptic scenario, in which the 
player leads a group of refugees and participates 
in a process of scalation of state authoritarianism. 
With an analysis of interviews and open question-
naires we observe that the expressions of affection 
and care towards the virtual citizens identified at 
the start of the game mutate into a justification of 
the authoritarian scalation, as a result of player 
frustration and citizen infantilization. Therefore, 
results indicate that Frostpunk works as a political 
socialization tool, generating authoritarian politi-
cal learnings that are worrying in a context of de-
mocratic degradation.
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ritarianism, Game Studies, Reception Studies.
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1. Introducción y marco teórico 

Desde hace más de una década el mundo vive un 
retroceso democrático (Diamond, 2021), tanto en 
regímenes autocráticos o híbridos como en demo-
cracias relativamente consolidadas que han inicia-
do caminos peligrosos. La creciente polarización 
política, desconfianza en los medios y las institucio-
nes, la difusión generalizada de noticias falsas, el 
auge de la extrema derecha en los continentes, o la 
perspectiva de reacciones ecofascistas, aislacionis-
tas o militaristas frente a la crisis climática son fac-
tores que alertan sobre lo que podríamos conside-
rar una crisis multidimensional de la democracia.

Al mismo tiempo, las historias sobre futuros post-
apocalípticos se popularizan. En el cine, la litera-
tura o los videojuegos encontramos colapsos de 
múltiples tipos que enfrentan a nuestras socie-
dades con la labor de una reorganización radical. 
Estos futuros pueden entenderse como un eco de 
múltiples crisis sistémicas que se aprecian a ni-
vel global, y habitualmente presentan un aumento 
del autoritarismo como aspecto casi inevitable de 
la crisis. Sin embargo, en ocasiones también pre-
sentan alternativas de profundización democráti-
ca, habitualmente locales y a pequeña escala. La 
imaginación política es una poderosa herramienta 
creadora, así que los imaginarios de la cultura po-
pular sobre nuestro futuro cercano son esenciales 
para el propio futuro de nuestras democracias. 

El impacto de los juegos en las actitudes democrá-
ticas de los jugadores ha sido uno de los aspectos 
menos estudiados en los game studies, incluso 
dentro de los análisis ideológicos de videojuegos. 
Aunque algunos estudios han resaltado el rol pro-
social y cívico de algunos juegos (Dishon & Kafai, 
2019), poco se ha dicho sobre lo que los videojuegos 
de estrategia, y en particular aquellos en los que se 
gobierna una comunidad política, transmiten sobre 
sus formas de organización.

Los videojuegos han sido habitualmente conside-
rados como potenciales transmisores ideológicos, 
por su carácter interactivo y su posibilidad de cons-
truir mundos complejos y reglados (Bogost, 2006; 
Planells, 2015). Algunos estudios cuantitativos 
(Pena et al., 2018; Licari, 2020; Kolek et al., 2023) 
han encontrado efectos cuantificables, aunque a 
veces con bajos niveles de significatividad o dudas 

sobre su dirección, en parte por las diversas mues-
tras de juegos que usaban. Este trabajo propone un 
estudio de recepción cualitativo basado en entrevis-
tas y cuestionarios a jugadores voluntarios de Fros-
tpunk, un videojuego de simulación de gobierno. 

Frostpunk no sólo ha generado un importante nú-
mero de ventas (con un pico de casi 30 mil jugado-
res simultáneos en la plataforma steam), sino tam-
bién especial interés en la academia. El juego ha 
sido analizado desde la biopolítica (Klosinsky, 2020; 
Dolkemeyer, 2020), la ecología (Cox & Zagal, 2022), 
la tentación ecofascista (Alfonsin, 2022) o su dise-
ño (Fijak & Stokalski, 2019) entre otros. Varios de 
estos estudios referencian la escalada autoritaria 
del juego, pero no han contado, a conocimiento del 
autor, con un análisis de recepción que nos permita 
acercarnos a las prácticas de las jugadoras y los 
potenciales aprendizajes políticos de estas. Este 
trabajo busca llenar parcialmente ese vacío acadé-
mico. 

Para ello, exploramos el desarrollo de actitudes 
democráticas o autoritarias a través de la relación 
entre el jugador y los ciudadanos de la comunidad 
política virtual que controla. En los simuladores de 
gobierno, los jugadores se presentan como líderes 
absolutos de una comunidad política (en este caso, 
un grupo de refugiados creando una nueva ciudad), 
gestionando los recursos públicos y ordenando a 
sus ciudadanos (o “trabajadores”), recolectar re-
cursos o construir edificios, órdenes que obedecen 
de forma automática. Normalmente, en estos jue-
gos se impone una cierta lógica tecnocrática, en la 
que los ciudadanos se convierten en recursos que 
el jugador debe emplear para alcanzar ciertos ob-
jetivos. Por ello, raramente estos juegos han sido 
definidos como democráticos y se les ha llamado 
también God Games. Sin embargo, en ocasiones 
los ciudadanos no son marionetas obedientes, sino 
sujetos con intereses y agencia que, si bien no par-
ticipan en la toma de decisiones, sí ejercen formas 
diversas de contrapoder (Moreno, 2022a).

En este juego el equilibrio entre el contrapoder 
ciudadano y el poder del jugador no es un proceso 
dinámico, en el que las jugadoras pueden alcanzar 
compromisos con la ciudadanía y reforzar, o rela-
jar, su autoridad. De esa forma, en este trabajo se 
entiende la democracia en el videojuego como una 
relación entre autoridad del jugador y ciudadanía, 
una definición que, si bien no aplicaría a sistemas 
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políticos reales, es útil en el contexto del juego. El 
objetivo, entonces, es comprender: 1) Si Frostpunk 
genera aprendizajes políticos particulares y 2) Cuá-
les son esos aprendizajes.

La propuesta central de este artículo es que el ga-
meplay de Frostpunk no sólo conduce de forma 
casi inevitable a una escalada autoritaria, sino que 
también la justifica en términos narrativos, afec-
tivos y mecánicos, observándose un aprendizaje 
político autoritario entre los jugadores que partici-
paron en el estudio.

2. Metodología

Los game studies son una disciplina con relati-
vamente poca historia y se encuentran aún en el 
proceso de desarrollar un corpus metodológico 
propio del campo. Se han propuesto muchos méto-
dos de análisis de contenido de un objeto complejo 
e interactivo como el videojuego (Pérez, 2010; Bo-
gost, 2006; Planells, 2015). Más recientemente, su 
expansión desde el concepto de game hacia el de 
play ha supuesto una diversificación metodológica, 
incluyendo la incorporación de la entrevista en pro-
fundidad o los grupos de discusión como pilar fun-
damental de varios estudios previos (Mortensen & 
Jørgensen, 2020). Este trabajo combina tanto pers-
pectivas ludológicas, narrativas y enunciativas del 
juego (Pérez, 2010) como, sobre todo, un estudio de 
recepción basado en la recopilación de materiales 
múltiples. En concreto, se emplearon:3 entrevistas 
en profundidad a voluntarios que jugaron a Frost-
punk para esta investigación; 27 cuestionarios de 
respuesta abierta relacionados con el juego, para 
alumnos que jugaron como parte de una progra-
mación docente; la grabación de varias partidas de 
jugadores voluntarios; y, finalmente, realizamos 
debates grupales después de prácticas de juego.

Los datos fueron recopilados entre 2021 y 2023, a 
través del acceso a alumnos en clases de grado y 
máster y de un muestreo con bola de nieve para las 
entrevistas. Ambos factores han llevado a un sesgo 
por nivel educativo (todos los participantes cursa-
ban o habían finalizado estudios universitarios) y un 
sesgo ideológico en la muestra más reducida de las 
encuestas (los tres participantes se autoidentifica-
ban como simpatizantes de izquierda).

Las entrevistas se orientaron a las experiencias 
de juego de Frostpunk. Se les pidió que narraran 
su partida y se les fue preguntando por su estra-
tegia, dificultades y momentos significativos, rela-
ción con los ciudadanos, afectos, dilemas éticos y 
aprendizajes políticos obtenidos a partir del juego; 
un guion similar se aplicó a los cuestionarios. Las 
entrevistas tuvieron una duración entre treinta mi-
nutos a más de una hora.

3. Frostpunk y sus sistemas 
fundamentales

En términos de narrativa, Frostpunk nos sitúa en 
una época victoriana steampunk, en la que una ra-
pidísima glaciación ha provocado un colapso del 
imperio que, sin embargo, ha elaborado un plan 
para la supervivencia de la humanidad: la construc-
ción de inmensos generadores en el ártico, donde 
abunda el carbón. La cinemática inicial muestra el 
éxodo de un grupo de refugiados climáticos que, 
tras perder a muchos compañeros por el camino, 
alcanzan uno de esos generadores. El objetivo con-
siste en construir allí una ciudad que sobreviva a 
temperaturas descendentes y averiguar si alrede-
dor queda alguien vivo o si somos, como se sugiere, 
la última ciudad del planeta.

Uno de los primeros hitos del desarrollo será cons-
truir una baliza que permita aventurarse al exterior. 
Gracias a ello podremos rescatar a varios grupos de 
refugiados, que nos informarán sobre la existencia 
de una ciudad mayor, Invernia. Muchos ciudadanos 
depositarán sus esperanzas en la supuestamente 
más desarrollada ciudad, por lo que descubrir que 
Invernia ha caído en la desolación y el canibalismo 
será un golpe desmoralizador. Frente a esa coyun-
tura, el jugador deberá escoger uno de dos caminos 
ideológicos gracias a los cuáles ofrecer esperanza 
a la gente: la fe o el orden. Cada uno permitirá la 
firma de nuevas leyes de “propósito”.

Como consecuencia del descubrimiento de Inver-
nia, un grupo de ciudadanos, llamados “los lon-
dinenses”, buscarán abandonar el asentamiento 
para volver a Londres, una empresa aparentemen-
te suicida. Los Londinenses intentarán convencer 
a otros para marcharse y robarán comida o dis-
minuirán la esperanza a través de sus proclamas. 
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Debemos intentar disminuir el número de Londi-
nenses para que su salida no desestabilice el fun-
cionamiento de la ciudad. Varios días después, se 
anunciará que se aproxima una enorme tormenta, 
a la que la comunidad deberá sobrevivir antes del 
fin del escenario. Otros escenarios que se pueden 
jugar después del primero incluyen historias situa-
das en el mismo mundo, como la construcción de 
los generadores. Sin embargo, mientras no se in-
dique lo contrario todo este artículo se refiere a la 
historia inicial: “Nuevo hogar”.

En términos mecánicos, Frostpunk es, en primer 
lugar, un juego de gestión de recursos, que pone 
en marcha un sistema de recursos que incluye car-
bón, comida, madera, acero, edificios, tecnología y 
mano de obra. La extracción de cada uno necesita 
de otros y cada uno permite responder a los princi-
pales retos del juego: sobrevivir al frío y alimentar 
a la población. En las entrevistas y cuestionarios, la 
asunción del vocabulario de los recursos es común 
y es muy habitual que describan la identificación de 
los ciudadanos como mano de obra como una ac-
titud necesaria para afrontar la partida: “Si quiero 
ganar la partida tengo que volver a ver a las perso-
nas como si fuera recursos” (Roberto, entrevista); 
“Al principio, mi impulso y lo que quería hacer era 
tratarles como individualidades singulares, ¿no?, y 
pensar en ellos realmente como personas ciuda-
danas. [Pero] llegó un punto en el que… tenía que 
pensarlas más como números, como recursos” 
(Miguel1, entrevista).

De esta forma, se constituye un sistema de equili-
brio en el que los jugadores deben perseguir una 
optimización. El exceso de un recurso representa 
un coste de oportunidad, ralentizando el desarrollo 
de una comunidad política que se enfrenta a una 
carrera contrarreloj contra las temperaturas.

En Frostpunk, la victoria se logra sobreviviendo 
hasta el final de la historia. La derrota, sin embar-
go, puede producirse por dos factores: debido a la 
muerte de todos los ciudadanos o por alcanzar el 
máximo nivel de descontento, o el mínimo nivel de 
esperanza, lo que provocará una revuelta ciudada-
na que nos expulsa del poder.

Estos dos sistemas (esperanza y descontento) se 
encuentran relacionados con el sistema principal 
de gestión de recursos. El descontento se produ-
ce cuando empleamos en exceso la fuerza de tra-

bajo (a través de jornadas laborales extendidas) o 
cuando no podemos asegurar el alimento, el calor 
o la atención médica. La esperanza, por su parte, 
depende en gran medida de las muertes, que se 
producen también cuando no podemos asegurar la 
alimentación, el calor y la asistencia médica.

Por último, Frostpunk presenta la particularidad de 
los libros de leyes, que ofrecen la posibilidad de al-
canzar mayores recursos o aumentar la eficiencia 
de los ya existentes, por ejemplo ampliando la jor-
nada laboral o aprobando el trabajo infantil.

La firma de leyes positivas para el sistema de re-
cursos supone dos tipos de costes. El primero es 
un coste práctico: los indicadores de descontento 
y de esperanza se verán afectados, por lo que és-
tos no son sólo peligros o indicadores del estado de 
ánimo ciudadano, sino recursos propios integrados 
en el sistema general de recursos del juego (firmar 
la ley de trabajo infantil significa invertir esperanza 
a cambio de mano de obra).

El segundo, por su parte, es un coste moral: los ju-
gadores comparten la idea de que muchas de esas 
leyes son moralmente reprobables y se resisten, 
en ocasiones, a su firma. De ese modo, la búsque-
da matemática de la eficiencia se complementa 
con un problema ético, para el que los jugadores 
elaboran razonamientos y justificaciones morales 
para sus actos, en línea con lo estudiado por Karen 
Schrier (2016). En opinión de los jugadores: “Mis 
leyes… casi todas eran dilemas morales, más que 
técnicos” (Miguel, entrevista); “Aprobamos la ley de 
trabajo infantil para poder conseguir más carbón. 
No es una ley de la que nos sentimos orgullosas 
pero el frío amenazaba y la falta de carbón era muy 
evidente” (Cuestionario).

Este debate moral se ve acrecentado por los pro-
pios esfuerzos en términos de diseño por construir 
esta clase de dilemas morales. El apartado artístico 
y gráfico de Frostpunk está diseñado para mostrar 
el sufrimiento de los ciudadanos (ver figura 1), al 
punto de que alguno de los jugadores participantes 
en la investigación lo consideraron exagerado. Do-
lkemeyer (2020), en tanto, nombra varios aspectos 
enunciativos que posicionan al jugador como par-
te de esa comunidad política a través de compar-
tir elementos sensoriales con los ciudadanos. Por 
ejemplo, conforme baja la temperatura, aprecia-
mos un efecto de formación de hielo en los late-
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rales de la pantalla y la muerte de cada ciudadano 
va acompañada por el sonido de una campana. El 
símbolo de la campana parece efectivo:

La cuestión de las muertes, que además produ-
cen un sonido de campanas cada vez que se pro-
duce una, me afectó de una manera más física 
al principio, hasta que asimilé que eran un daño 
colateral que tenía que aguantar para salvar a los 
demás (cuestionario).

El funcionamiento correcto y eficiente de estos sis-
temas provoca bucles de retroalimentación positiva 
y, también, lo contrario, es decir, retroalimentación 
negativa. Si somos eficientes recolectando recur-
sos lograremos antes alcanzar edificios que mejo-
ren más aún la eficiencia, acelerando nuestro pro-
greso; por el contrario, las dificultades, retrasos e 
ineficiencias entorpecerán el proceso. Si existe un 
exceso de frío con relación a nuestras capacidades 
de calefacción, la población enfermará y perdere-
mos fuerza de trabajo, dificultando el propósito de 
“igualarnos” en la carrera. Estos bucles negativos 
permiten aumentar la dificultad del juego, en par-
ticular cuando se producen fuertes disminuciones 
de temperatura. Como se puede comprobar en la 
Figura 2, que registra el desarrollo de las tempe-

raturas en una partida de Frostpunk en dificultad 
normal, aunque la tendencia general de las tem-
peraturas es a una disminución, encontramos bre-
ves aumentos y bajadas drásticas, provocando esos 
mismos bucles negativos que generan un estado de 
preocupación en los jugadores.

Se te escapaba de las manos. Esa sensación 
continua. Tú pensabas que estabas gestionando 
más o menos todo bien y, de repente, cualquier 
tontería te desbarataba todo. Era… sí, eso, que no 
sabías muy bien cómo gestionar, que era… impre-
visión total, tú intentabas prevenir ciertos aconte-
cimientos y no había forma de prevenir (Roberto, 
entrevista).

Al mismo tiempo, Frostpunk es un juego difícil, que 
exige una gestión eficiente. Más importante aún, no 
existe un tutorial como tal, sino que se encuentra 
integrado en la partida, en la forma de pequeños 
mensajes que explican los sistemas y son accesi-
bles en la parte superior izquierda de la pantalla, 
así como también cuenta con un sistema de misio-
nes que guía en los primeros pasos. Los jugadores 
son lanzados a la labor de la gestión en un estado 
de desconcierto y desconocimiento que el juego 
mantiene durante largo tiempo, generando habi-

Figura 1: Petición Ciudadana

Fuente: captura propia
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tualmente fracasos en las primeras partidas y una 
sensación de confusión común: 

No te hacen un tutorial al principio [...] a la pri-
mera hora ya te soltaban allí, pum, en un campo 
helado y… sobrevive. Y era complicado la verdad 
(Roberto, entrevista)

El juego es muy poco intuitivo y enseguida te em-
pieza a agobiar (Cuestionario).

En términos mecánicos, la combinación de la difi-
cultad, la confusión inicial y los cambios bruscos 
de temperatura que descolocan a las jugadoras son 
aspectos que empujan a estas a la adopción de las 
medidas moralmente problemáticas incluidas en el 
libro de leyes. Es común, como puede observarse 
en el siguiente verbatim, que estos se sientan “em-
pujados” por el juego para hacer cosas que en un 
principio no querrían.

Me daba la sensación de que el juego me empu-
jaba a asumir formas de gobierno cada vez más 
autoritarias y más despóticas para poder mante-
nerme en el gobierno (Miguel, entrevista).

Sí creo que te empujaba un poco a hacer una ver-
sión más o menos… violenta, dictatorial, en el 
sentido de que en cuanto empezaba a haber dis-

turbios, […] lo que te pedía era tomar tú el mo-
nopolio de la violencia, porque tú necesitabas que 
esa gente se dejara de pelear y se pusiera a traba-
jar (Irene, entrevista).

Y era como, joder, es que el juego te está obligan-
do a que seas cabrón, la verdad (Roberto, entre-
vista).

Sin embargo, estos sistemas sólo representan una 
parte de los motivos por los que las jugadoras ini-
ciarán, casi unánimemente, una escalada autorita-
ria. Otros motivos pueden encontrarse en la repre-
sentación, mecánica y narrativa, de los ciudadanos 
como un peligro para el jugador y como una turba 
infantil e irracional.

4. La representación de los ciudadanos 
y la escalada autoritaria

Encontramos una primera tendencia por parte de 
los jugadores a elaborar una relación empática con 
los ciudadanos. Aunque está lejos de ser unánime, 
y las jugadoras se posicionan en un amplio espacio 
entre la cercanía y el alejamiento con los ciudada-
nos, sí es bastante común que afirmen preocupar-

Figura 2. Evolución de la temperatura en Frostpunk

Fuente: Elaboración propia. La temperatura desciende pero se representa de forma ascendente para simular la 
curva de dificultad. Se detiene al inicio de la tormenta final, cuando la temperatura baja drásticamente.
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se y sentir empatía por las personas, al menos al 
inicio de las partidas.

Entrevistada: Siempre empatizábamos con las 
personas, intentábamos darles todo lo que pedían 
para que estuvieran contentos. Le dábamos todo 
pese a que el juego en alguna ocasión nos adver-
tía que no era necesario (Cuestionario)

Entrevistador: [E]n la primera partida sí que tu-
viste un poco más de relación empática con los 
ciudadanos.

Entrevistada: sí, creo que sí, creo que me enter-
necía más, como que me los imaginaba como 
personitas… y yo creo que eso fue un poco el pe-
riodo de aprendizaje hasta que le cogí un poco la 
dinámica al juego. Y cuando automaticé ciertas 
cosas, creo que fue cuando me distancié un poco 
[…] (Irene, entrevista).

Sin embargo, cuando la situación en el juego se 
complejiza, las demandas ciudadanas se vuelven 
más incómodas. Exigen al jugador respuestas a 
problemas de los que muchas veces ya es cons-
ciente y no se ve capaz de solucionar, aumentando 
su estrés o suponen una modificación cortoplacista 
de sus prioridades estratégicas.

De repente me obligaba a construir una cosa que 
no estaba en mis planes con los recursos que es-
toy construyendo, ¿no? Pues entonces es mejor 
obviar las demandas y ya está. Y luego ya jugar 
con la barrita… claro, ya hay un poco en ese cam-
bio de lógica, no pensarles como ciudadanos que 
hacen demandas, si no pensarles como algo que 
hace un efecto o tiene un efecto en la barrita de 
esperanza o en la barrita de descontento (Miguel, 
entrevista).

Lo que hay que hacer ahora en el juego es esto y 
me estáis molestando, me estáis mareando, de-
jadme hacer lo que tengo que hacer (Irene, en-
trevista).

Con el paso de los días y al tener tantos proble-
mas acumulados me frustraba el que me pidieran 
tantas cosas y pasaba un poco de ellos (Cuestio-
nario).

Ya se están quejando, vaya quejicas la verdad 
(grabación de partida).

En ese sentido, la representación de los propios 
ciudadanos empieza a cambiar y muchas jugadoras 
se ven frustradas con ellos. El propio juego, al inicio 
de la partida, sugiere ignorar algunas peticiones 
ciudadanas por no ser “buenas para la gente” (Fi-
gura 2). Para las jugadoras, los ciudadanos empie-
zan a mostrarse irracionales e incluso caprichosos, 
no siendo conscientes de la grave situación que es-
tán viviendo y los sacrificios necesarios. El episodio 
de los Londinenses, en el que parte de la población 
desea abandonar la comunidad, es significativo en 
este proceso.

Entrevistador: El momento de los londinenses, 
¿cómo te sentó?

Entrevistada: Ah, fatal, fatal. ¿Esto a qué viene, 
dónde se quieren ir, dónde van a estar mejor que 
aquí? Porque además, me daban ganas […] de 
mandarles a explorar, y que se volvieran aprendi-
dos, que no tenía sentido ir a ningún sitio. Porque 
cuando mandabas a los exploradores, tú veías que 
por todas partes estaba todo peor que en tu pue-
blo (Irene, entrevista).

En mi opinión yo les veía [a los londinenses] como 
unos gilipollas [ríe]. Decía, pero esta gente, ¿dón-
de va a ir? (Roberto, entrevista).

La infantilización de los ciudadanos, en ese sentido, 
apareció en varias entrevistas

[…] cuando se levantaban por las mañana y esta-
ban tristes, y decían, estamos hartos de esta vida 
que nos ha tocado, y me echaban a mí la culpa de 
esta vida que les ha tocado, pues me indignaba un 
poco, y decía, “pero no os habéis dado cuenta de 
la situación en la que estamos? ¡Que no tienes 5 
años!”. Precisamente una persona que se queja 
de esa manera no me parece una personas que 
esté en situación de tomar decisiones por sí mis-
ma. Porque, el ponerse a llorar en una esquina 
no era una de las opciones para la supervivencia 
(Irene, entrevista).

Habitualmente, el conflicto con los ciudadanos se 
convierte también en un problema personal, inclu-
so una falta de respeto por parte de éstos. Frost-
punk es un juego relativamente intenso en térmi-
nos emocionales y las jugadoras sienten verdadero 
enfado o indignación con respecto a la comunidad 
política. En cierto punto, la incapacidad de los ciu-
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dadanos de proponer medidas o la imposibilidad de 
convencerles de la necesidad de sacrificio provoca-
ba un vacío comunicativo problemático:

Me frustraban sus peticiones y quejas. Intentaba 
empatizar con ellos pero ellos no empatizaban 
conmigo (Cuestionario).

Cuando vi que había gente que estaba robando de 
los materiales compartidos de todos, es de las co-
sas que más me enfadó, y a esos por ejemplo sí 
que les mandé a los custodios de la paz para que 
les castigaran severamente (Roberto, entrevista).

Ante esta situación, las jugadoras se ven empuja-
das a una escalada autoritaria. Esta se ofrece en 
el segundo libro de leyes, el libro de propósito, que 
nos permite escoger entre dos caminos: la fe y el 
orden. Ambos siguen lógicas similares: se iniciarán 
con leyes aparentemente anodinas e inofensivas, 
como las oraciones matinales o puestos de vigilan-
cia vecinal (que rápidamente salvan a un niño de 
una caída, para aumentar su aceptación). Confor-
me se avanza en las leyes (y siempre a decisión del 

jugador), obtendremos ventajas en nuestros siste-
mas de recursos y mayor control de los indicadores 
de esperanza y descontento, gracias a herramien-
tas de control social, propaganda y represión. En 
última instancia, ambos caminos acaban en una ley 
muy similar, que instaura un estado totalitario. 

En este sentido, emerge el trasfondo schmittiano 
(Schmidtt, 1998) del conflicto entre el jugador y los 
ciudadanos. Sterczewski (2016) propone una lógica 
de análisis de varios juegos siguiendo la distinción 
de Chantal Mouffe (2019) sobre democracias ago-
nísticas y antagonistas. De aplicarse a Frostpunk, 
observaríamos el desarrollo de un antagonismo ra-
dical en el que los ciudadanos pasan de ser objetos 
de cuidado a enemigos, con momentos de reuni-
ficación nacional, como la salida de los londinen-
ses, que pone fin a la disidencia. La culminación 
narrativa del libro de propósito, por su parte, es la 
construcción de un estado totalitario que constitu-
ye a la comunidad política a través del exterminio 
del “otro” que opta por resistirse (Klosinski, 2020). 
Este nuevo estado representa al mismo tiempo el 
culmen de la tranquilidad del jugador, puesto que 

Figura 3: Advertencia inicial en el juego sobre no seguir demasiado las peticiones ciudadanas

Fuente: captura propia
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el peligro de revuelta queda prácticamente descar-
tado (“la esperanza dejará de ser un problema”) y 
la culminación de la distopía en Frostpunk.

Avanzar en el libro de propósito aporta beneficios 
en términos de recursos, además de neutralizar la 
capacidad de los ciudadanos de expulsarte del po-
der. Encuentra, sin embargo, lógicas resistencias 
morales. La sensación de los jugadores de verse 
empujados a firmar estas leyes aparece junto a sus 
resistencias, fundamentadas tanto en la empatía 
como en la aplicación de leyes morales generales.

Otra [ley] que por ejemplo asumí relativamente 
pronto, es la de la vigilancia. Porque la vigilan-
cia sube mucho la esperanza. Claro, yo no que-
ría poner guardianes, aquí nos autogestionamos 
el orden. No… que no haya cuerpos y fuerzas de 
seguridad del estado. Pues… esa también la tuve 
que asumir (Miguel, entrevista).

Como que el juego te obligaba, te decían “mejora 
la casa, o pon comida…” y lo hacía, y te bajaba [el 
descontento], a lo mejor, un puntito. Y de repente, 
una vez que ponías los custodios de la paz, te de-
cían “castiga a alguien que ha hecho un grafiti”, y 
lo hacías, y de repente te bajaba 10 puntos. Y era 
como, joder, es que el juego te está obligando a 
que seas cabrón, la verdad (Roberto, entrevista).

En algunos casos, las leyes chocan con una idea de 
ciudad o civilización más allá de los compromisos 
éticos inmediatos o evidentes. Tanto el prostíbulo 
como la ley de duelos y la arena de combate son 
leyes que generan resistencias porque se sienten 
como bárbaras o misóginas. Miguel, por ejemplo, 
se resiste a firmar la ley de duelos porque implica-
ría “formas de organización más bárbaras, […] pre-
civilizacionales” en las que “algunos conflictos en-
tre particulares se van a resolver por la vía violenta”.

En ese sentido, los jugadores presentaban a veces 
proyectos político-éticos de mayor o menor com-
plejidad, en el sentido de una idea de sociedad a 
partir de la cual querrían jugar. Estos proyectos 
pueden encontrarse en detalles como la organiza-
ción urbana, el rechazo a prácticas concretas como 
los entierros o la prostitución, o incluso el nombre 
de los guardados.

Lo que sí que hice en todas las partidas desde 
el inicio, y eso que me costaba mucho más, era 

intentar construir dentro de lo posible la ciudad 
más amigable. Todas las fábricas, y todos los ele-
mentos los ponía como a las afueras de la ciudad, 
y todas las casas las ponía al lado del núcleo. (Ro-
berto, entrevista)

[hablando de un debate grupal sobre qué ley fir-
mar] La mayoría quería que se crearan cemente-
rios para poder despedirse de sus seres queridos 
y hacer una especie de ceremonia solemne. Yo, 
prefería que se eliminaran, ya que no soy parti-
daria de los entierros y los cementerios. (Cues-
tionario).

[Al guardar la partida] ves, ahora lo voy a llamar 
de otra manera [tras llamar a su primera ciudad 
Madrid 2025], un sitio que me guste… León [pro-
cede a llamar el archivo de guardado León 2050]… 
en León hace mucho frío. (Irene, grabación de 
partida).

La escalada autoritaria parece activar varios meca-
nismos que fomentan su profundización. Estos in-
cluyen la curiosidad propia de los juegos, la búsque-
da de una consistencia narrativa, y una sensación de 
abandono de los principios éticos a partir de puntos 
de inflexión que normalizan el autoritarismo.

Como que en todas [las partidas] he tenido una 
narrativa distinta muy coherente. Ha habido una 
que ha sido una teocracia, claramente, o sea que 
en cuanto empecé con el camino este de cons-
truir una iglesia y eso, me empezó a funcionar 
muy bien, y como que agoté esa narrativa hasta 
el final. Y lo mismo me pasó con una partida, que 
la convertí en una tiranía terrible, violenta. [...] las 
dos veces me resultó más atractivo y más entre-
tenido que hubiera una narrativa tan clara […] que 
todo tuviera más coherencia, un arco narrativo 
claro, en plan, esta gente, ahora, vive por y para 
su dios [ríe] (Irene, entrevista).

Asumir que tengo que meter vigilancia para poder 
seguir jugando […] fue la [ley] que más me cam-
bió el chip. Porque si ya he asumido que necesito 
fuerzas y cuerpos de seguridad controlados por 
el poder… ya puedo asumir muchas más cosas 
(Miguel, entrevista).

Una vez que firmas los custodios de la paz, allí ya 
no hay vuelta atrás (Roberto, entrevista).
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5. Aprendizajes políticos explícitos 
y reacciones al final de la partida

Al final del juego (en caso de victoria), Frostpunk 
busca dar un golpe de efecto ideológico. Tras so-
brevivir a la ventisca final, vemos una cinemática 
que presenta en tiempo acelerado el desarrollo de 
nuestra ciudad desde el inicio. Sobre la sucesión de 
edificios construyéndose y ciudadanos moviéndose 
surgen textos que cuentan los sacrificios realiza-
dos por la supervivencia. Vemos entonces las diver-
sas leyes inmorales que hemos firmado, así como 
nuestra casi inevitable escalada autoritaria que sin 
duda marcará a la comunidad política para el fu-
turo. En los últimos momentos, aparecen sobre la 
pantalla las siguientes palabras: “La ciudad ha so-
brevivido. Pero, ¿ha merecido la pena?”.

El final del juego busca generar no sólo un sabor 
agridulce en la victoria, sino también un shock que 
lleve al jugador a una introspección sobre los peli-
gros de las escaladas autoritarias. Podemos ima-
ginar que el efecto buscado es el remordimiento y 
la incomodidad, generando una posición de aler-
ta frente a la idea de sacrificar la democracia por 
supuesta necesidad extrema. Al menos uno de los 
jugadores refleja el efecto deseado, pero la mayor 
parte de ellos no alcanzaron el final del escenario, 
lo que hace difícil estudiar su reacción:

termina con un “vale, has sobrevivido, pero ¿a qué 
precio? ¿a qué coste?” Y dices tú… “joder, es que 
es verdad, es que he creado, sin darme cuenta, 
sólo por ganar el juego, una dictadura”. Que es 
que va a ser peor que la gente que haya perecido 
antes del apocalipsis […]. Entonces, el final del 
juego me pareció maravilloso, y me da rabia, cada 
vez que juego, que no haya otro final alternativo. 
(Roberto, entrevista)

Aunque esta última llamada del juego a la autocrí-
tica puede ser efectiva, también podría no ser sufi-
ciente. Frostpunk pretende generar una disonancia 
ludonarrativa a través de una ruptura de expectati-
vas al final del juego que haga al jugador arrepen-
tirse de todo lo que ha hecho antes, pero la fuerza, 
la inercia retórica de toda la construcción narrativa 
y mecánica anterior podría invalidar el último pun-
to. Este podría ser rechazado por parecer un mo-
ralismo inconsistente con la realidad en el terreno 
(“sí, claro que había que hacer cualquier cosa por 

sobrevivir, yo lo he vivido”) o bien aceptarse como 
correcto pero no calar lo suficiente, al ser simple-
mente una gota de narrativa tras horas de juego. 
En ese sentido, cabe destacar otros aprendizajes 
políticos que han sido mencionados, y que podrían 
contener lógicas autoritarias.

El primero, por supuesto, tiene que ver con la in-
fantilización de la ciudadanía y su presentación 
como una masa barbárica, irracional y caprichosa, 
de la que hemos hablado antes. Pero además, mu-
chos de los cuestionarios reflejan, cuando se les 
pregunta directamente por los mensajes políticos 
que el juego transmite, mensajes y aprendizajes 
favorables a liderazgos fuertes y autoritarios, que 
resaltan la dificultad de la tarea del líder y la nece-
sidad de ser empáticos hacia ellos.

En definitiva, no es posible tener siempre con-
tento al pueblo debido a la toma de decisiones 
que no pueden gustar al pueblo. Aunque, estas 
decisiones sean las necesarias en el momento. 
Muchas veces juzgamos a los políticos sin saber 
realmente el porqué de sus decisiones. En oca-
siones, mandar es más complicado que obedecer 
(Cuestionario).

Creo que el juego te hace ver lo difícil que es una 
líder, lo duro que es llevar a una sociedad y poner-
te en ese lugar (Cuestionario).

El juego consigue que empatices con la presión 
y las situaciones límite que viven los actores de 
poder en la actualidad (Cuestionario).

En mi opinión el mensaje que quieren transmitir 
es que una región tiene que ser gobernada por un 
líder (Cuestionario).

Este énfasis en la solidaridad hacia los líderes (que 
no aparece respecto a los ciudadanos) es significa-
tivo en tanto que marca la importancia de la posi-
ción del jugador. Ocupar la posición de líder es una 
característica común de los juegos de estrategia, 
por lo que este aprendizaje podría extenderse hacia 
el género en su conjunto, junto con otros que no se 
han observado de forma explícita aquí (por ejem-
plo, la creencia en la capacidad propia de gestionar 
asuntos públicos).

También es difícil saber hasta qué punto estos 
aprendizajes dependen de predisposiciones políti-
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cas previas. En términos generales, las entrevistas, 
cuyos protagonistas tienen un fuerte alineamiento 
hacia la izquierda, no presentan directamente este 
planteamiento de apoyo a los líderes, que sólo apa-
rece en cuestionarios. Es razonable, en ese sentido, 
pensar que el juego tenga un potencial socializador 
mayor entre personas menos socializadas.

Otra mención habitual en los cuestionarios es la 
idea de lo maquiavélico en el sentido de que el fin 
justifica los medios. Algo relevante sabiendo que en 
los videojuegos los fines se establecen fundamen-
talmente por parte de los diseñadores, como obje-
tivos de victoria. Otros comentarios presentan los 
mensajes como preguntas políticas más amplias, 
abiertas a interpretación.

El juego te acerca a una experiencia muy extre-
ma de poder. Te hace pensar que tipo de gobierno 
quieres aplicar, qué normas vas a realizar y qué 
importancia le das a tu población. (Cuestionario).

La idea del juego como algo que hace preguntas e 
incita dudas, más que aprendizajes políticos cla-
ros, es particularmente interesante en una de las 
entrevistas que explicita una posición ideológica 
personal se sitúa en torno al movimiento libertario. 
Para el entrevistado, el juego plantea una pregunta 
honesta sobre la necesidad de sacrificar libertades 
individuales y colectivas a favor de la supervivencia 
en un estado de emergencia. Y aunque no comparte 
ética ni políticamente esa idea, sí admite pensar al 
respecto a través del juego, o que el propio juego 
cuestione de forma razonable algunos de sus prin-
cipios:

Creo que este tipo de debates, a la gente, a las 
posiciones más antiautoritarias, les pone en un 
problema, ¿no? Porque es como relegar en una 
cierta… pues concepción benevolente al final, en 
términos antropológicos, ¿no? […] lo que quiero 
decir con esto es que…. Que el juego muestra bien 
que no es tan sencilla esa respuesta. O sea, que 
tiene algo de ideológico asumir que no es nece-
sario, en situaciones extremas, un gobierno más 
despótico para salvar a la comunidad. (Miguel, 
entrevista).

Al preguntarle si considera que ese vínculo entre 
autoritarismo y eficacia política podría ser real en 
situaciones de emergencia más allá del juego, es 
también esclarecedor del debate con el juego y su 

capacidad de influencia en una persona ideológica-
mente formada y autoconsciente. El choque entre 
la simulación y sus propios valores, lo que Bogost 
(2006) llamaría simulation fever, no provoca en 
este caso ni asumir ni rechazar automáticamente 
el planteamiento del juego, sino un proceso de re-
flexión y una puesta en duda, que podría ser habi-
tual entre personas politizadas.

E: ¿Crees que sobre todo esto que hemos hablado 
hubieras respondido de la misma forma hace un 
año, antes de jugar?

M: [piensa]. Probablemente no. Probablemen-
te hubiera… me hubiera inclinado más al lado 
ideológico de negar que eficacia y autoritarismo 
estén vinculados. Es verdad que, el juego, por sí 
mismo, me hace difícil sostener este argumento 
[ríe]. Claro, luego la pregunta es, cuánto efecti-
vamente del juego se corresponde también a una 
concepción ideológica de eso, o cuanto responde 
a la situación real, ¿no? Pero sí que es verdad que 
el juego de alguna forma me enfrenta a… bueno, 
pues, con el juego no puedo demostrar mi hipóte-
sis ideológica, desde luego. Más bien el contrario.

E: ¿Por tanto te la hace un poco replanteártela, 
no? En algún momento

M: Sí, en algún punto sí, si no replanteármela, 
pues no asumir con tanta… como asumir más el 
elemento ideológico de mi respuesta. (Miguel, en-
trevista).

Este extracto es interesante para pensar en las di-
versas formas de socialización política que se pue-
den realizar a partir de un juego. Si bien algunos 
pensadores enfocan fundamentalmente la idea 
del juego como lugar a partir del cual se generan 
reflexiones (Sicart, 2013; Roth, 2018), también es 
cierto que muchas de las entrevistas parecen refle-
jar transmisiones ideológicas directas, con fórmu-
las como “me ha hecho ver que…”. Probablemente 
exista una relación compleja entre politización pre-
via, formas de juego (en el sentido de play), y argu-
mentos lúdicos que deba ser estudiada en mayor 
profundidad para entender los procesos de sociali-
zación política a través de videojuegos.

Por último, cabe destacar una crítica expresada en 
varias ocasiones sobre la limitada representación 
de alternativas ideológicas en el juego. Algunos 
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jugadores sienten que Frostpunk limita las deci-
siones a opciones morales y opciones eficientes y, 
en ocasiones, ni siquiera permite una opción moral 
viable. Por ello, reivindican una mayor pluralidad 
ideológica, una “tercera vía”. Al mismo tiempo, las 
exigencias del juego de estar controlando constan-
temente una situación difícil se nombran como as-
pectos que impiden la “creatividad” ideológica.

Pero me ha resultado un poco exigente en los ob-
jetivos que tenías que ir cumpliendo todo el tiem-
po, lo cual me ha impedido un poco exprimir toda 
la creatividad que te permite el juego. [Si el juego 
hubiera sido más fácil] tal vez me hubiera permi-
tido experimentar más, hacer más juego político, 
¿no? […] No sólo voy a darles de comer suficiente, 
si no que voy a ver qué tipo de sociedad creo. (Ire-
ne, entrevista).

Una cosa que echo en falta del juego es que siem-
pre acaba en un elemento dictatorial. Me gusta-
ría, aunque fuera mucho más difícil jugar la par-
tida, que la pudiéramos construir como si fuera 
un estado socialdemócrata, donde se garantiza-
ran ciertos derechos. Aunque pierdas. Y al final 
yo creo que es un poco el lema de ese juego, que 
vamos por el mal camino, en plan la crisis climá-
tica… y no creo que todo, en plan, aunque llegára-
mos a una situación postapocalíptica, tenga que 
ser así. Y es uno de los problemas que veo, en 
plan, en la ciencia ficción y en las distopías, que 
todo al final acaba terminando en una dictadura 
súper chunga. (Roberto, entrevista).

6. Conclusión

Entender los procesos de socialización política de 
un videojuego es una tarea compleja, particular-
mente porque las experiencias de juego no tienen 
el mismo impacto que experiencias vitales más 
constantes y relevantes. Más aún, los aprendizajes 
políticos no siempre van en la línea de lo espera-
do por la crítica o las intenciones de los diseña-
dores. Eso nos obliga a insistir en los estudios de 
recepción, explorando metodologías adecuadas. En 
este caso se han detectado aprendizajes políticos 
autoritarios en los jugadores, no tanto porque los 
jugadores optaran por la escalada autoritaria, sino 

fundamentalmente porque la justificaban como 
una necesidad ineludible y en base a una represen-
tación de la ciudadanía como una turba irracional e 
infantilizada.

Los videojuegos de simulación de gobierno, como 
Frostpunk, sitúan al jugador en la posición política 
del gobernante, abriendo la puerta a un conjunto 
de aprendizajes sobre lo que significa la tarea de 
gobierno. Este artículo pretende ser una contribu-
ción, por una parte, al estudio de los videojuegos 
de simulación de gobierno en particular, mostran-
do los riesgos autoritarios presentes en la relación 
entre jugador y ciudadanía. Por otra parte, busca 
contribuir al campo de los estudios de recepción en 
videojuegos, mostrando que es posible identificar 
aprendizajes políticos complejos a través de técni-
cas como la entrevista semiestructurada o el cues-
tionario abierto.

Al mismo tiempo, este estudio no está exento de 
límites. La muestra, en particular de personas en-
trevistadas, es pequeña, y aunque se han identifica-
do aprendizajes políticos no sabemos nada respec-
to a su pervivencia en el tiempo o su capacidad para 
generar cambios actitudinales en el largo plazo. 
Futuros estudios con más recursos deberán abor-
dar estos problemas, pero al menos surgen líneas 
de investigación interesantes que generan cierta 
preocupación e interés por la forma en la que se 
diseñan los juegos.

En última instancia, la forma en la que jugamos 
es un acto político. Alfonsin (2022) recalca la exis-
tencia de un logro oculto en Frostpunk, el “camino 
dorado”, basado en la gestión ética. Para lograrlo, 
no debemos caer en el autoritarismo, y nadie debe 
morir. Lograrlo exige un excelente dominio del jue-
go, pues es un reto complicado, pero es una estre-
cha ventana para demostrar que las cosas pueden 
hacerse de forma distinta. Tras acabar las revisio-
nes de este artículo, creo que me toca volver a jugar 
e intentarlo. 

Nota

1. Los nombres que aparecen en este artículo no 
son los nombres reales de las personas entre-
vistadas
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Resumen
Este estudio analiza el rol de los prosumers —
usuarios que son consumidores y productores— en 
la narrativa transmedia publicitaria del videojuego 
“League of Legends”, uno de los más populares 
mundialmente. Utilizando un enfoque cualitativo 
con diseño fenomenológico, exploramos las expe-
riencias y percepciones de 15 fans-gamers activos 
en sus comunidades. Los hallazgos indican que los 
prosumers no sólo consumen contenido, sino que 
generan material propio y lo difunden en platafor-
mas, actuando como influenciadores clave en la 
expansión de la narrativa del juego. Este fenóme-
no facilita un diálogo continuo en las comunidades, 
promoviendo la co-creación y la diseminación de 
contenido sin esperar compensación directa de los 
desarrolladores. Este estudio destaca la necesidad 
de que las marcas reconozcan estas contribucio-
nes en sus estrategias publicitarias y de marke-
ting. Revelamos  cómo la integración activa de pro-
sumers puede influir en la publicidad transmedia, 
sugiriendo que futuras investigaciones exploren 
más a fondo cómo estas interacciones afectan la 
percepción de la marca y el engagement. Los re-
sultados ofrecen perspectivas valiosas sobre la di-
námica entre prosumers y desarrollo narrativo en 
contextos digitales.

Palabras clave: prosumers; Narrativa transmedia; 
League of Legends; fandom; influencers.

Abstract
This study analyzes the role of prosumers -users 
who are both consumers and producers- in the 
transmedia advertising narrative of the video 
game "League of Legends", one of the most po-
pular worldwide. Using a qualitative approach with 
phenomenological design, we explored the expe-
riences and perceptions of 15 active fan-gamers in 
their communities. The findings indicate that pro-
sumers not only consume content, but also gene-
rate their own material and disseminate it on plat-
forms, acting as key influencers in the expansion of 
the game's narrative. This phenomenon facilitates 
an ongoing dialogue in communities, promoting co-
creation and dissemination of content without ex-
pecting direct compensation from developers. This 
study highlights the need for brands to recognize 
these contributions in their advertising and mar-
keting strategies. We reveal how active prosumer 
integration can influence transmedia advertising, 
suggesting that future research further explore 
how these interactions affect brand perception and 
engagement. The results offer valuable insights 
into the dynamics between prosumers and narrati-
ve development in digital contexts.
 

Keywords: prosumers; transmedia narratives, 
League of Legends, fandom, influencers
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1. Introducción

La industria de los videojuegos ha experimentado 
una transformación significativa en las últimas dé-
cadas, particularmente en sus enfoques de mar-
keting y publicidad. Tradicionalmente centrada en 
métodos convencionales, ahora se inclina hacia 
el uso intensivo de plataformas digitales que fa-
cilitan una interacción dinámica con los usuarios. 
Estas plataformas no sólo promueven el consumo, 
sino que también permiten que los usuarios ge-
neren contenido, transformando al consumidor en 
un prosumer activo (Garon, 2017). Este fenómeno 
es evidente en juegos como League of Legends, 
que se ha convertido en un pionero de la narrativa 
transmedia con extensión a series en Netflix, có-
mics y música, permitiendo una expansión narra-
tiva que va más allá del juego mismo (Bárcenas et 
al., 2019).

A pesar de la creciente investigación sobre la efi-
cacia de las estrategias de narrativa transmedia en 
la industria del videojuego, García y Legerén (2017) 
identifican un notable vacío en estudios que exami-
nen cómo las narrativas creadas y expandidas por 
los fans contribuyen al universo de League of Le-
gends, especialmente en contextos no occidentales 
como el de Perú. Este fenómeno ha sido explora-
do en otros medios y contextos culturales, donde 
la expansión narrativa por parte de los fans se ha 
revelado como un componente crítico para el enri-
quecimiento de las franquicias de entretenimiento, 
como es el caso de ¡Rompe Ralph! analizado por 
Álvarez-Rodríguez (2022) en su estudio sobre la es-
trategia inversa en el cine de animación de Disney. 
Similarmente, Arbaiza, Atarama-Rojas y Atarama-
Rojas (2021) observan cómo el fandom de Marvel 
adaptó sus prácticas transmedia durante la pan-
demia, indicativo de un dinamismo notable en las 
comunidades digitales peruanas.

En el ámbito específico de los videojuegos se ha in-
vestigado cómo League of Legends funciona como 
un fenómeno transmedia (Bárcenas et al., 2019), 
destacando la formación de identidades y agencias 
dentro de su comunidad de jugadores. Este aspecto 
es complementado por quienes demuestran la in-
fluencia directa de los jugadores en las estrategias 
publicitarias de las marcas (Fanjul et al.,2019), una 
dinámica observada tanto en Europa como en Asia 
y que podría encontrarse también en Perú.

Este estudio aborda esta brecha investigativa foca-
lizándose en el impacto del fandom prosumer en 
las prácticas publicitarias transmedia de League of 
Legends entre la audiencia joven de Lima Metropo-
litana (la capital peruana). Contribuye a expandir el 
entendimiento de las estrategias narrativas trans-
media y a explorar cómo la participación activa de 
las comunidades de fans contribuye significativa-
mente a la evolución del contenido y la publicidad 
asociada a este videojuego. Este enfoque es crucial 
pues investiga cómo la interacción entre prosumi-
dores y plataformas digitales podría redefinir el 
futuro de la publicidad y la comunicación en la in-
dustria del videojuego, representando un fenómeno 
cultural y una oportunidad estratégica para empre-
sas y creadores. La pregunta que guía esta investi-
gación es: ¿Cómo contribuye el fandom prosumer 
en la narrativa transmedia publicitaria del videojue-
go League of Legends y en la construcción del fan-
dom entre gamers de 18 a 25 años en Lima (Perú)?

El estudio contribuye a llenar un vacío crítico en la 
literatura existente al explorar la interacción entre 
los fans prosumidores y las estrategias de mar-
keting transmedia en un contexto cultural poco 
estudiado en esta materia (como el peruano). Las 
conclusiones permiten enriquecer la comprensión 
teórica de las dinámicas de co-creación en narra-
tivas transmedia y,también, ofrecer perspectivas 
prácticas que profesionales de la industria de los 
videojuegos podrían utilizar para optimizar estra-
tegias de engagement y fidelización de usuarios, 
delineando cómo los prosumidores influyen en la 
expansión y evolución del contenido de los video-
juegos en contextos poco estudiados.

2. Marco teórico

2.1 Narrativas transmedia en el mundo digital

Las narrativas transmedia, conceptualizadas ini-
cialmente por Jenkins (2006), son relatos que tras-
cienden los confines de un único medio para des-
plegarse a través de múltiples plataformas. Así, 
configuran un paisaje mediático amplio y diverso. 
Este fenómeno ha cobrado especial relevancia en la 
era digital, donde la convergencia mediática es pro-
minente. Estas narrativas no solamente amplían el 
alcance de una historia central, sino que también 
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generan experiencias complementarias que contri-
buyen a la creación de universos narrativos cohesi-
vos y ricos en matices (Establés, 2020; Cascajosa 
Virino & Molina Cañabate, 2017). Este modelo ha 
demostrado ser particularmente eficaz para fo-
mentar una profunda inmersión y compromiso por 
parte de las audiencias, quienes, al interactuar con 
diferentes extensiones del relato en diversas pla-
taformas, enriquecen y diversifican su experiencia 
de consumo.

La interactividad es otro pilar fundamental de las 
narrativas transmedia. En efecto, la proactividad 
de las audiencias transforma su rol de meros re-
ceptores a participantes activos (Scolari & Esta-
blés, 2017). Esta participación se manifiesta en la 
creación de contenido que no sólo responde a los 
estímulos de la narrativa original, sino que también 
contribuye activamente a su expansión y enriqueci-
miento. En el ámbito publicitario, esta dinámica se 
revela especialmente potente. La interacción con-
tinua entre la audiencia y la marca no sólo forta-
lece la identificación y lealtad hacia la misma, sino 
que también potencia el impacto de las campañas 
publicitarias al integrar las creaciones auténticas 
de los usuarios (Ojeda et al., 2019). En un entorno 
digital cada vez más saturado, las narrativas trans-
media emergen como una estrategia diferenciado-
ra crucial para captar y mantener la atención y el 
compromiso del público.

2.2 Videojuegos y Fandom: 
Plataformas de Expansión Narrativa

Los videojuegos, especialmente aquellos que se ar-
ticulan en torno a elementos transmedia, emergen 
como plataformas privilegiadas para la expansión 
narrativa. Estos medios no sólo sirven como catali-
zadores de historias complejas sino también como 
puntos de encuentro donde las comunidades de 
aficionados pueden compartir, debatir y enriquecer 
las tramas (Albarrán, 2019). Plataformas digitales 
como Facebook, YouTube y Netflix juegan un papel 
crucial en este ecosistema, facilitando la disemi-
nación y accesibilidad de contenidos transmedia y 
permitiendo a los usuarios explorar las historias a 
su propio ritmo y según sus preferencias individua-
les (Švelch, 2017).

La adaptabilidad del contenido transmedia a las 
tecnologías emergentes es otro aspecto vital que 

contribuye a mantener una base de fans activa y 
comprometida (Hellekson, 2018). La interacción 
entre los videojuegos y sus comunidades ha dado 
lugar a una nueva dinámica dentro del fandom, que 
ahora juega un rol mucho más activo en la confi-
guración de los universos narrativos. Los aficio-
nados no sólo consumen contenido, sino que tam-
bién crean obras derivadas, como fanarts, fanfics 
y diversas teorías que profundizan y diversifican la 
narrativa principal (Guerrero-Pico & Scolari, 2016; 
Establés, 2020).

Con el auge de figuras como los streamers y los 
creadores de contenido, el concepto de prosumer—
aquellos que simultáneamente consumen y produ-
cen contenido—ha sido redefinido. Estos individuos 
son fundamentales en la dinámica de los fandoms 
y en la propagación de narrativas transmedia, fun-
cionando como nodos de una red extensa que faci-
lita tanto la diseminación como la evolución de las 
historias (Yucra-Quispe et al., 2022). Este fenómeno 
indica una transformación en la cultura participati-
va, destacando la importancia de las plataformas 
digitales como mediadoras de nuevas formas de 
interacción narrativa y comunitaria.

2.3 El fenómeno del fandom prosumer

El fenómeno del fandom prosumer en los videojue-
gos multijugador representa una evolución signifi-
cativa en la forma en que se conciben y ejecutan las 
estrategias de narrativa transmedia y publicidad. 
Este grupo no sólo consume contenido, sino que 
también produce materiales creativos, expandien-
do y enriqueciendo la narrativa del juego. Su acti-
vidad se centra en generar y compartir contenido 
como fan arts, fan fictions y videos de gameplay, 
lo cual no sólo enriquece su experiencia, sino que 
también moldea la narrativa global del juego y lo 
promociona ante una audiencia más amplia (Con-
way, 2022).

Los fandoms prosumers actúan como embajadores 
de las marcas de videojuegos, influyendo en otros 
jugadores y potenciales consumidores a través de 
su entusiasmo y participación activa (Correa, 2020). 
Las plataformas de medios sociales se convierten 
en espacios cruciales para estos intercambios, per-
mitiendo a los jóvenes gamers expresar su identidad 
y conectarse con otros aficionados (Botorić, 2022; 
Atarama-Rojas et al., 2022). Esta manera de per-
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sonalizar y compartir contenidos no sólo fortalece 
la comunidad de fans, sino que también facilita las 
estrategias de marketing de las empresas al crear 
una base de consumidorescomprometidos y activos.

Grossberg (2014) sugiere que el fandom puede ser 
habilitante y empoderador, permitiendo que las 
prácticas de los fans generen una sensación de 
control sobre sus vidas y una mayor sensación de 
vitalidad. En este contexto, la participación activa y 
comprometida del fandom prosumer no sólo agre-
ga valor a su propia experiencia, sino que también 
contribuye al éxito general del juego y sus esfuer-
zos publicitarios (O’Boyle, 2022). Al crear contenido 
generado por usuarios y compartirlo con otros fans, 
se convierten en promotores activos del juego, ex-
tendiendo su alcance y atrayendo nuevos jugadores.

Este tipo de publicidad participativa a través de los 
fandoms prosumers no sólo mejora la inmersión y 
el compromiso de los jugadores dentro del juego, 
sino que también crea un sentido de comunidad y 
pertenencia. A través de sus contribuciones, los 
fandoms prosumers se convierten en co-creadores 
de la narrativa del juego, permitiendo una expe-
riencia de juego más personalizada e interactiva.

2.4 League of Legends en Perú

La presencia de League of Legends en Perú es un 
fenómeno destacado en el marco de la vibrante in-
dustria de los videojuegos del país que ha crecido 
considerablemente en los últimos años. Según el 
Ministerio de Cultura del Perú, en 2019, el mercado 
de videojuegos generó más de 365 millones de dó-
lares, reflejando el potencial económico y el auge 
del entretenimiento digital en el país (Ministerio de 
Cultura del Perú, 2020).

League of Legends no sólo es popular por su acce-
sibilidad como juego gratuito, sino también por su 
capacidad de enganchar a los jugadores a través 
de un universo narrativo rico y una diversidad de 
personajes que cuentan con una amplia audiencia. 
Esto ha resultado en una fuerte comunidad de juga-
dores que participan tanto en el juego casual como 
en competiciones organizadas (eMarket, 2020).

En el contexto competitivo, Perú ha destacado en el 
escenario internacional de eSports, especialmente 
en juegos como Dota 2 y League of Legends. Perú 

es el segundo país con más jugadores profesiona-
les en "Dota 2" participando en el torneo interna-
cional The International (García, 2020), y ocupa la 
tercera posición en las ligas nacionales profesiona-
les de League of Legends, sólo detrás de Argentina 
y Chile (Leguía Oporto & Willis Ramos, 2019).

La estructura de eSports en Perú ha sido fortaleci-
da con la inauguración de In-Game, el primer cen-
tro de alto rendimiento para eSports en el país, que 
busca potenciar y desarrollar nuevos talentos en la 
arena de los videojuegos (Exitosa Noticias, 2020). 
Además, eventos como la Gaming Stars League 
de League of Legends han ayudado a fomentar la 
competencia y el desarrollo profesional de los ju-
gadores, contribuyendo significativamente al desa-
rrollo de la escena competitiva local (Win.pe, 2020).

Además de League of Legends, juegos como 
Overwatch, Valorant, Rocket League y Call of Duty: 
Warzone también disfrutan de popularidad entre 
los gamers peruanos, ofreciendo una diversidad en 
las opciones de juego que enriquecen la comuni-
dad de videojuegos del país (Ultra.pe, 2020).

3. Metodología

Esta investigación se inscribe dentro del paradigma 
interpretativo, adecuado para explorar las realida-
des subjetivas y los significados que los individuos 
asignan a sus experiencias (Creswell, 2012). Se 
optó por un enfoque cualitativo (Strauss & Corbin, 
2002), lo que permite una exploración profunda de 
las interacciones, experiencias y motivaciones de los 
participantes, fundamental para entender cómo los 
usuarios se convierten en co-creadores dentro de la 
narrativa transmedia del videojuego.

League of Legends fue elegido como objeto de estu-
dio por su relevancia global y su capacidad para en-
ganchar a los jugadores en una experiencia narrativa 
expansiva. En Perú, este juego no sólo es popular, 
sino que también ha visto cómo su narrativa y su uni-
verso se han diversificado en varios medios, convir-
tiéndolo en un caso ideal para estudiar la evolución 
de consumidores a prosumidores (Toykin, 2020).

Se utilizó un muestreo por conveniencia para se-
leccionar jóvenes gamers de 18 a 25 años en la 
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Zona 6 de Lima Metropolitana, un área identificada 
por Havas Group (2021) y APEIM (2019) por su alta 
actividad en consumo de videojuegos. Esta estrate-
gia de muestreo facilitó el acceso a una población 
específica cuyas características demográficas y de 
consumo son indicativas de los jóvenes urbanos 
peruanos activos digitalmente.

En la metodología del estudio, la selección de par-
ticipantes se rigió por criterios de inclusión y ex-
clusión específicos para garantizar la representa-
tividad y pertinencia de los datos recolectados en 
relación con los objetivos de la investigación. 

Criterios de Inclusión:

• Edad: Los participantes deben estar en el ran-
go de edad de 18 a 25 años, lo que refleja un 
grupo demográficamente significativo en la co-
munidad de juegos, activo en la participación 
digital y en la creación de contenido.

• Experiencia en el juego: Es indispensable que 
los participantes hayan jugado League of Le-
gends por al menos un año, asegurando así un 
conocimiento profundo y experiencia en el uni-
verso del juego.

• Actividad en el fandom: Los participantes de-
ben estar activamente involucrados en el fan-
dom, evidenciado por la creación de contenido 
relacionado con el juego, participación en foros, 
o asistencia a eventos del juego, lo que indica 
un compromiso significativo con la comunidad.

• Ubicación geográfica: Deben residir en la Zona 
6 de Lima Metropolitana, área conocida por su 
alta actividad y engagement con la cultura digi-
tal y de videojuegos.

• Acceso tecnológico: Los participantes deben 
tener acceso regular a internet y ser usuarios 
activos de plataformas sociales que fomentan 
la interacción y expansión de las narrativas 
transmedia.

Criterios de Exclusión:

• Menor experiencia en el juego: Personas que 
han jugado League of Legends por menos de 
un año son excluidas para evitar perspectivas 
que puedan carecer de profundidad respecto al 
universo del juego.

• Baja participación en el fandom: Individuos 
que, aunque jueguen el juego, no participan ac-
tivamente en el fandom, ya que sus experien-
cias pueden no proporcionar insights sobre la 
dinámica prosumer requerida para el estudio.

• Fuera del rango de edad especificado: Personas 
fuera del rango de edad de 18 a 25 años, pues 
podrían presentar diferencias en el uso y per-
cepción de tecnologías y plataformas digitales.

• No residentes de la zona especificada: Aquellos 
fuera de la Zona 6 de Lima Metropolitana, ya que 
los resultados están diseñados para reflejar es-
pecíficamente este entorno sociodemográfico.

• Limitaciones tecnológicas: Individuos sin acce-
so adecuado a internet o que no utilizan activa-
mente plataformas sociales, ya que esto limita-
ría su capacidad de participar plenamente en la 
narrativa transmedia y en el entorno digital del 
fandom.

Estos criterios fueron establecidos para focalizar el 
estudio en una población que no sólo refleje las ca-
racterísticas del grupo de interés, sino que también 
pueda proporcionar información relevante y de ca-
lidad para abordar las preguntas de investigación. 
Además, se buscó garantizar una metodología in-
clusiva y representativa que permitiera explorar de 
manera efectiva el impacto y las prácticas del fan-
dom prosumer dentro de las narrativas transmedia 
en videojuegos.

Las entrevistas semiestructuradas fueron la técni-
ca principal de recolección de datos, lo que permi-
tió adaptar las preguntas según la evolución de la 
conversación para profundizar en las perspectivas 
individuales (Crouch & McKenzie, 2006). Para ello 
se elaboró una guía de entrevista detallada.

En términos éticos, se obtuvo el consentimiento in-
formado de todos los participantes antes de las en-
trevistas, asegurando la confidencialidad y el ano-
nimato. Se garantizó el derecho de los participantes 
a retirarse del estudio en cualquier momento, ali-
neado con el Código de Ética de la Investigación de 
la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.

La saturación de datos se determinó tras 15 entre-
vistas, cuando no emergieron nuevos temas que 
afectaran a las categorías previamente estableci-
das, asegurando así que el volumen de datos re-



178 Comunicación y Medios N°49 (2024)  A. Herrera / M.J. Castro-Bernardini / F. Arbaiza

cogidos fuera suficiente para respaldar los hallaz-
gos de manera robusta (Guest, Bunce, & Johnson, 
2006; Fusch & Ness, 2015).

Para el análisis de los datos se emplearon métodos 
cualitativos de codificación temática para identifi-
car patrones y temas recurrentes en las respuestas 
de los participantes. Los datos se codificaron y ca-
tegorizaron para garantizar la precisión y la siste-
maticidad del proceso.

4. Resultados

4.1 Características predominantes de la 
narrativa transmedia en la construcción 
del universo de un videojuego

Los datos recogidos indican que las narrativas 
transmedia se caracterizan principalmente por la 
evolución continuada de su historia y personajes, 
así como por la participación activa de la audien-
cia, permitiendo una adaptabilidad a múltiples 
plataformas contemporáneas. Este tipo de narra-
tiva no sólo ofrece una experiencia rica y dinámica, 
sino que también mantiene el interés del público 
al ofrecer siempre algo nuevo y emocionante. Los 
participantes del estudio destacaron que una na-
rrativa exitosa debe ser capaz de adaptarse y evo-
lucionar con el tiempo para mantener el interés del 
público. La capacidad de una historia para crecer 
y cambiar junto con su audiencia es vital para su 
longevidad y relevancia.

Las narrativas simplificadas que no permiten esta 
evolución limitan la capacidad del público para 
imaginar y elaborar nuevas teorías y narrativas al-
ternas. Esto se debe a que las historias estáticas no 
ofrecen suficiente material para que la audiencia se 
involucre de manera creativa y activa. Los partici-
pantes expresaron que las narrativas que comien-
zan con personajes bien construidos y detallan sus 
interrelaciones desde el inicio son particularmen-
te efectivas para despertar la curiosidad y motivar 
una exploración más profunda de la historia. Como 
mencionó uno de los participantes:

Un universo debería comenzar con personajes bien 
construidos y detallar sus interrelaciones. Esto des-

pierta la curiosidad y motiva a profundizar en la his-
toria (Participante E3, 24 años).

Este enfoque no sólo involucra a la audiencia desde 
el principio, sino que también establece una base 
sólida sobre la cual la historia puede expandirse 
de manera orgánica y compleja. Otro participante 
añadió:

Me gusta cuando se crea una historia dentro de un 
mundo gigantesco y se desarrolla cada zona y per-
sonaje que al final se terminan relacionando (Parti-
cipante E2, 24 años).

Esta perspectiva resalta la importancia de cons-
truir un universo narrativo expansivo y detallado, 
donde cada elemento tiene su lugar y conexión, 
ofreciendo a la audiencia una experiencia inmersi-
va y continua.

La adaptabilidad a las tendencias actuales es cru-
cial para mantener al público en el centro de la 
narrativa transmedia. En un entorno mediático en 
constante cambio, la capacidad de una narrativa 
para evolucionar y seguir siendo relevante es fun-
damental para su éxito. Uno de los participantes lo 
expresó claramente:

La durabilidad de una marca está en su capacidad 
de adaptarse. La transición entre distintos medios 
asegura una presencia constante y atrae a más fa-
náticos (Participante E2, 24 años).

Esta afirmación subraya la importancia de la flexi-
bilidad y la innovación en las narrativas transme-
dia. Al poder moverse fluidamente entre diferen-
tes plataformas y formatos, las narrativas no sólo 
mantienen su relevancia, sino que también expan-
den su alcance y atractivo, asegurando una base de 
seguidores comprometida y en crecimiento.

En síntesis, los datos reflejan que la evolución con-
tinua de la historia y los personajes, junto con la 
participación activa de la audiencia, son caracterís-
ticas definitorias de las narrativas transmedia exi-
tosas. La capacidad de adaptarse a las tendencias 
actuales y mantener una presencia constante en 
diversas plataformas es crucial para atraer y rete-
ner a los fanáticos, asegurando así la durabilidad y 
relevancia de la narrativa en un paisaje mediático 
en constante evolución. 
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4.2 Estímulos para la conversión del fandom 
en prosumidores activos dentro de la 
narrativa transmedia de videojuegos

Los participantes identificaron cuatro característi-
cas principales que motivan al fandom de League 
of Legends a convertirse en prosumidores activos. 
En primer lugar, los vacíos narrativos represen-
tan una falta de contenido oficial que ofrece una 
oportunidad para que los fans creen extensiones 
no oficiales de la narrativa. "Los fans asumen el 
reto de completar las historias inconclusas, lo que 
a menudo da lugar a teorías y discusiones fasci-
nantes" (Participante E4, 25 años). Esta ausencia 
de desarrollo continuo en ciertos personajes mo-
tiva a los fans a hacer memes y a desarrollar sus 
propias historias: "No a todos los personajes los 
desarrollan de manera continua, entonces los fans 
hacen memes sobre eso y tratan de desarrollar 
sus propias historias" (Participante E5, 25 años).

En segundo lugar, la libertad creativa es otro factor 
clave. La amplitud del universo del juego permi-
te un amplio margen para la creatividad del fan. 
Esta amplitud proporciona un lienzo vasto y flexi-
ble donde los fans pueden explorar y expandir las 
tramas existentes, así como crear nuevas.

El tercer aspecto es el valor comunitario. Los fans 
perciben su contribución como vital para la vitali-
dad de la comunidad. Este sentido de pertenencia 
y la percepción de estar añadiendo valor a la ex-
periencia colectiva del fandom motiva a muchos a 
participar activamente.

Finalmente, el reconocimiento por parte de la 
marca juega un papel significativo. La percepción 
de que la marca valora sus aportes refuerza la 
motivación de los fans para seguir creando y com-
partiendo contenido. Sentirse apreciados y recono-
cidos por la marca oficial no sólo valida sus esfuer-
zos, sino que también fortalece su conexión con el 
juego y la comunidad.

4.3 Características de la narrativa 
transmedia publicitaria en el 
videojuego League of Legends

Este apartado resalta la importancia de la diver-
sificación de contenido en distintos medios como 

una característica esencial de la narrativa trans-
media publicitaria. Los participantes reconocieron 
que esta diversificación facilita que el universo del 
juego alcance a una audiencia más amplia y diver-
sa, permitiendo que el contenido resuene con dife-
rentes grupos demográficos y culturales.

Al respecto, un entrevistado señaló: “League of Le-
gends ha diversificado ampliamente su contenido. 
Su popularidad radica en su presencia en múltiples 
medios, desde videojuegos hasta series como Ar-
cane” (Participante E4, 25 años). Esta estrategia de 
expansión no sólo mantiene a los fans existentes 
comprometidos, sino que también atrae a nuevos 
seguidores que pueden descubrir el universo del 
juego a través de distintos formatos y plataformas.

La diversificación en medios permite que la narra-
tiva transmedia se adapte a las preferencias y há-
bitos de consumo de diferentes segmentos del pú-
blico. Por ejemplo, mientras algunos aficionados 
prefieren sumergirse en la experiencia interacti-
va de los videojuegos, otros pueden sentirse más 
atraídos por las narrativas lineales y visuales pre-
sentadas en series de televisión o películas. Esta 
variedad de formatos asegura que hay algo para 
cada tipo de consumidor, ampliando el alcance y la 
influencia de la marca.

Además, la presencia en múltiples medios ayuda 
a mantener la relevancia cultural de la narrati-
va. Al estar presente en diversas plataformas, la 
historia y los personajes de League of Legends 
pueden evolucionar y adaptarse rápidamente a 
las tendencias actuales, asegurando que la mar-
ca permanezca en la mente de los consumidores. 
Esto es especialmente importante en un entorno 
mediático saturado, donde la atención del público 
está constantemente dividida entre innumerables 
opciones de entretenimiento.

La serie "Arcane" es un ejemplo destacado de 
cómo la diversificación puede revitalizar y expandir 
una franquicia. No sólo ha atraído a los jugadores 
habituales de League of Legends, sino que tam-
bién ha captado la atención de una audiencia más 
amplia que puede no estar familiarizada con el 
juego. Al ofrecer una historia rica y bien desarro-
llada en un formato accesible, "Arcane" ha logrado 
conectar emocionalmente con los espectadores, 
fortaleciendo aún más la lealtad hacia la marca.
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Así, la diversificación de contenido en distintos 
medios es una estrategia fundamental para la na-
rrativa transmedia publicitaria. Permite que las 
historias alcancen una audiencia más amplia y di-
versa, se adapten a las preferencias de consumo 
de diferentes grupos y mantengan su relevancia 
cultural. La capacidad de League of Legends para 
expandirse con éxito a través de múltiples plata-
formas es un testimonio de la efectividad de esta 
estrategia, asegurando su popularidad y relevan-
cia continuas en un mercado competitivo.

5. Discusión

Los resultados indican que la adaptabilidad y la 
evolución continua de la narrativa transmedia son 
esenciales para el engagement del público. El fan-
dom contribuye significativamente a la generación 
de valor e innovación en ecosistemas transmedia, 
reforzando la idea que las narrativas deben ser 
lo suficientemente flexibles para incorporar las 
contribuciones del fandom (Atarama-Rojas et al., 
2022) y, en comunidades digitales, el fandom pue-
de tener un impacto profundo en la evolución de 
las narrativas transmedia, especialmente en tiem-
pos de pandemia donde la interacción digital se ha 
intensificado (Arbaiza et al., 2021).

En cuanto a la transformación del fandom en pro-
sumidores activos, los fans no sólo consumen con-
tenido, sino que también crean significado, lo que 
puede contrastar o complementar la visión de las 
marcas (Botorić, 2022). Este estudio refuerza la 
idea de Correa (2020) sobre la economía afectiva y 
los prosumidores, quienes co-crean en industrias 
creativas, señalando que las marcas pueden be-
neficiarse significativamente de entender y apoyar 
estas dinámicas.

Los resultados mostraron que la diversificación de 
contenido es crucial para alcanzar una audiencia 
más amplia. Esta estrategia está bien documenta-
da en el trabajo de Jenkins (2018) y Álvarez-Rodrí-
guez & Selva-Ruiz (2021), quienes discuten cómo 
la expansión narrativa puede servir como una he-
rramienta efectiva para el desarrollo de la marca. 
Específicamente, Álvarez-Rodríguez (2022) explo-
ra cómo estrategias de expansión inversa, como 
las utilizadas en ¡Rompe Ralph!, pueden fortalecer 
la conexión con el público.

Existe evidencia de que los nativos digitales no sólo 
consumen contenido en línea, sino que también 
participan activamente en su creación y difusión 
(Fernández et al., 2018). Este comportamiento re-
fleja una cultura participativa que es vital para el 
éxito de las narrativas transmedia, como lo sugiere 
Jenkins (2018) al discutir la importancia de la ne-
gociación y participación del fandom en la cultura 
mediática contemporánea.

Los hallazgos de la investigación están respalda-
dos por la literatura existente, destacando la im-
portancia de la adaptabilidad, la participación ac-
tiva del fandom, la diversificación del contenido, y 
la interacción y co-creación en la era digital. Estos 
elementos son cruciales para entender la dinámi-
ca entre los videojuegos como League of Legends y 
su comunidad de usuarios, y cómo esta interacción 
puede ser capitalizada para fortalecer la presencia 
de la marca y su resonancia cultural. Las teorías 
y estudios citados proporcionan un marco robusto 
que validan y que profundizan la comprensión de 
los resultados obtenidos, sugiriendo que la partici-
pación activa del fandom y las estrategias transme-
dia adaptativas continuarán siendo fundamentales 
en el desarrollo de narrativas en el ámbito de los 
videojuegos y más allá.

6. Conclusiones

Los resultados revelan que los prosumers tras-
cienden una mera influencia pasiva; más bien, se 
apropian del contenido, lo transforman y lo propa-
gan, generando un diálogo enriquecedor y sosteni-
do en la comunidad que supera los límites de las 
plataformas de juego convencionales.

Esta investigación aborda y responde con eficacia 
a la pregunta de investigación sobre el papel cru-
cial de los prosumers en la narrativa transmedia, 
demostrando que su participación activa no sólo 
preserva, sino que también amplía el universo na-
rrativo de League of Legends mediante la creación 
y diseminación de contenido en diversas platafor-
mas. Esta actividad se realiza sin expectativas de 
compensación directa por parte de los desarrolla-
dores, lo cual respalda y extiende hallazgos previos 
que subrayan la transición del consumidor hacia 
un agente más activo y comprometido en la era di-
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gital (Albarrán, 2019; Lastra, 2016; Yucra-Quispe et 
al., 2022).

Importante destacar, el estudio subraya la nece-
sidad de reconocer y comprender el papel de los 
prosumers dentro de las estrategias de marketing 
y publicidad de videojuegos. Las empresas podrían 
obtener beneficios significativos al adaptar sus es-
trategias para capitalizar la influencia y el compor-
tamiento de este grupo dinámico. La habilidad de 
los prosumers para perpetuar y expandir el univer-
so narrativo sin motivaciones económicas directas 
abre nuevas áreas de oportunidad para las marcas 
que desean potenciar la lealtad y el compromiso 
hacia sus productos.

Este trabajo, sin embargo, enfrenta ciertas limi-
taciones, como la metodología de recolección de 
datos realizada exclusivamente mediante interac-
ciones virtuales debido a restricciones impuestas 
por la pandemia de COVID-19. Aunque estas inte-
racciones son efectivas, pueden diferir de las inte-
racciones presenciales, posiblemente afectando la 
profundidad y el carácter de las respuestas obteni-
das. Además, la muestra de 15 participantes, aun-
que proporcionó insights valiosos, limita la genera-
lización de los resultados. Investigaciones futuras 

podrían beneficiarse de muestras más amplias y 
diversificadas.

Para futuras investigaciones, se recomienda con-
siderar la inclusión de participantes con diferen-
tes niveles de experiencia en el juego para evaluar 
cómo el tiempo de interacción con el universo de 
League of Legends puede influir en la percepción 
y participación en la narrativa transmedia. Ampliar 
el rango de edad más allá de los 18 a 25 años po-
dría ofrecer insights valiosos sobre cómo distintas 
generaciones utilizan y perciben las tecnologías y 
plataformas digitales. Asimismo, evaluar la parti-
cipación de jugadores que no son activos en el fan-
dom podría revelar barreras y motivaciones para la 
participación prosumer, proporcionando una visión 
más completa de la comunidad. Finalmente, con-
siderar las limitaciones tecnológicas de los parti-
cipantes, como el acceso a internet y el uso de pla-
taformas sociales, podría ayudar a identificar cómo 
estas variables afectan la capacidad de los indivi-
duos para involucrarse en la narrativa transmedia 
y contribuir al fandom. 
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Narrativa transmedia   

1. ¿Cuáles son las sagas o universos narrativos que más sigue? 
2. ¿Qué características considera que le enganchan a una saga, franquicia o universo? 
3. ¿Qué opina de las sagas o universos narrativos que crean contenido en diferentes medios además del original?  
4. En cuanto a sagas o franquicias que sigue, ¿Suele consumir sus contenidos en otros medios además del 

original? ¿Por qué lo hace? 
5. ¿En qué medios consume más contenido de una saga o universo narrativo que te guste? 
6. ¿Qué le motiva a consumir ese contenido? 
7. ¿Cuáles son las características que determinan la frecuencia en la que consume ese contenido? 
8. ¿Qué características o cualidades considera que debe tener un universo para expandirse hacia otros medios? 
9. ¿Cuáles considera que son los motivos por los que estos universos se expanden a otros medios? 
10. ¿Cuál cree que es la importancia de que este fenómeno suceda?  

De consumidor a prosumidor  

11. ¿Se considera fan de alguna franquicia o saga de videojuegos?  ¿Por qué?  
12. ¿Pertenece a algún grupo de fans? 
13. ¿En qué espacios o medios considera qué se encuentran más activos los fans y por qué?  
14. ¿De qué manera actúa el fandom de League of Legends en estos medios? 
15. ¿Cuál cree que es el rol que cumple el fandom? 
16. ¿Escuchó antes sobre el concepto de prosumer o prosumidor? 
17. ¿Consume contenido desarrollado por fans, como fanfics, teorías, etc? ¿Por qué lo hace? 
18. ¿Cuáles cree que son las características que determinan las acciones del fandom? 
19. ¿Cuál es su opinión sobre este tipo de contenido hecho por los fans? 
20. ¿Cómo cree que actúan los desarrolladores frente a este tipo de contenido? 
21. ¿Cuál cree que es el rol que cumplen los creadores de contenido como streamers y YouTubers en el fandom?  
22. ¿Cuál es la percepción del fandom sobre el contenido de streamers y YouTubers? 
23. ¿Qué rol cree que cumplen estos prosumers en la narrativa transmedia publicitaria? 

Videojuegos y narrativa transmedia

24. ¿Qué características y elementos son los que más valora de los videojuegos? 
25. En el caso de los videojuegos, ¿Cómo cree que podrían expandirse a otros medios? ¿Conoce algún ejemplo? 
26. ¿Qué características del videojuego considera que le permiten expandirse a otros medios? 
27. ¿A qué atribuye la popularidad de League of Legends en la actualidad? 
28. ¿Cuál es el medio que más le llama la atención de League of Legends? ¿Por qué? 
29. ¿Cuál es su percepción sobre la expansión del universo de League of Legends a otros medios?                  
30. ¿A qué considera que se debe la expansión de League of Legends a otros medios? 
31. En el caso de League of Legends, ¿Cuál considera que es la plataforma en la que el universo ha logrado 

mayor éxito? ¿Por qué? 
32. ¿Considera que League of Legends ha modificado su estrategia/método para acercarse al público en los 

últimos años? 
33. Por su naturaleza, ¿a qué medios cree que podrían expandirse con mayor facilidad los videojuegos? 
34. ¿Cuáles serían los principales motivos que le llevarían a consumir este contenido que se encuentra en otros 

medios?   
35. ¿Cuál cree que es el rol de los fans dentro de las franquicias de los videojuegos? 
36. ¿Cuál cree que es el rol del fandom en la narrativa transmedia de los videojuegos? ¿Cómo participan en ella? 
37. ¿Qué rol cree que cumple el contenido que suele ser hecho por fans/prosumers, como fanarts, resúmenes, 

entre otros? 

Fuente: Elaboración propia

Anexo 1: Guía de entrevista
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Vivimos en un mundo algorítmico. Los algoritmos 
se nos aparecen en las redes sociales, en las plata-
formas de streaming, en las búsquedas de Google, 
cuando hablamos con Siri o con Alexa, cuando ha-
cemos compras online e, incluso, cuando interac-
tuamos con el Estado y los organismos públicos. 
Evidentemente, el periodismo no es ajeno. Desde 
hace varios años que varios medios experimentan 
con el periodismo automatizado; es decir, noticias 
de deportes o de economía, por ejemplo, son re-
dactadas por robots. Los medios también han des-
plegado diversos sistemas de personalización en 
sus sitios webs y en sus apps con el fin de atraer y 
retener a los usuarios.

La popularidad de los algoritmos ha captado la 
atención no solo de los medios, sino también de 
quienes investigamos los medios. Llevamos años 
estudiando si las plataformas sociales—cuyo fun-
cionamiento es potenciado por algoritmos—con-
tribuyen a tener una ciudadanía más informada 
o desinformada, si producen y amplifican o, más 
bien, reducen la polarización política. Y así suce-
sivamente.

La preocupación por los algoritmos y las platafor-
mas que los desarrollan se sustenta, en gran me-
dida, por el poder que ejercen sobre nuestras vidas 
y la sociedad. Según Klinger (2023), este poder se 
manifiesta de distintas maneras:

- El poder de los algoritmos: los algoritmos pueden 
persuadir, coaccionar, castigar o premiar.

- El poder a través de los algoritmos: los algoritmos 
empoderan a las plataformas, sus programadores 

y diseñadores, a los avisadores y medios que las 
usan.

- El poder sobre los algoritmos: muy pocos lo tienen, 
como los dueños de las plataformas (Elon Musk, 
Mark Zuckerberg, por mencionar a algunos).

Sin embargo, destacar el poder que tienen las pla-
taformas y sus algoritmos sobre nosotros es solo 
una parte de la historia. No podemos olvidarnos 
que todo el poder de las tecnologías no elimina el 
poder de agencia que tienen los usuarios de estas 
tecnologías. Las personas tenemos capacidad de 
adaptar, moldear, domesticar, resistir y usar las 
tecnologías de formas particulares y diversas. 

Mi propuesta en esta presentación, entonces, es 
doble. Por una parte, delinear el impacto que las 
plataformas, los algoritmos y la inteligencia artifi-
cial (IA) tiene en cómo se informan (y desinforman) 
las personas. Pero también delinear cómo los su-
jetos emplean y domestican, a su manera, estas 
nuevas tecnologías. 

 
¿Qué es un algoritmo?
Partamos por el principio. ¿Qué es un algoritmo? 
La definición típica afirma que un algoritmo sigue 
una serie de pasos o reglas prediseñados para 
resolver un problema. Por ejemplo: las platafor-
mas sociales emplean algoritmos basados en IA 
y aprendizaje automático que les permite clasifi-
car los contenidos en función de su relevancia y 
del engagement de los usuarios. Esto explica que 
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Fuente: Elaboración propia.

Figura 1: ¿Qué es un algoritmo?

Output
Conjunto de reglas 

para realizar cálculos 
y resolver problemas

¿Qué es un algoritmo?

Input

lo que se muestra en plataformas sociales es un 
contenido altamente personalizado pero, a la vez, 
extremadamente opaco e invisible.

Muchas veces, los algoritmos son opacos no sólo 
para los usuarios, sino también para los desarro-
lladores. Por eso se suelen llamar “cajas negras”, 
en las cuales podemos ver el input y output, o la 
información de entrada y de salida, pero no el fun-
cionamiento interno (ver Figura 1).

Pero que los algoritmos sean cajas negras no signi-
fica que los usuarios no desarrollan sus propios co-
nocimientos, creencias y conductas en torno a los 
algoritmos. Es más, estas creencias normalmente 
se generan a partir de la propia experiencia coti-
diana de los usuarios al interactuar con las tecno-
logías y las plataformas que emplean algoritmos. 
Dichas creencias y hábitos son, a su vez, transmiti-
das y reproducidas socialmente.

Ahora bien, hasta ahora, lo que más se ha docu-
mentado es el aspecto conductual: esto es, hasta 
qué grado la actividad de informarse sobre la ac-
tualidad y exponerse a las noticias se ve influida por 
los algoritmos de las plataformas tecnológicas.

A veces se piensa que toda plataforma social u onli-
ne, por el mero hecho de ser digital, es algorítmica. 
Pero eso es un error. Como explican Feezell, Wag-
ner y Conroy (2021), hay plataformas sociales que, 
en la mayor parte de los casos, operan con algo-
ritmos tan simples que podríamos afirmar que no 
son algorítmicas. Es el caso de WhatsApp (aunque 
su nueva función de Canales alteró ese panorama). 
Y, obviamente, la mayor parte de los medios perio-
dísticos tradicionales continúan transmitiendo no-
ticias poco o nada “editadas” por algoritmos.

Luego, tenemos plataformas cuyos algoritmos se 
centran en las preferencias pasadas del usuario 
para determinar qué mostrar. Es el caso de YouTube. 
Finalmente, tenemos plataformas cuyos algoritmos 
también se enfocan en las preferencias de los con-
tactos del usuario, como es el caso de Instagram.

 

Fuentes algorítmicas
Como fuere, me imagino que para muy pocos en 
este auditorio es una novedad saber que las prin-
cipales fuentes de noticias de las personas son 
crecientemente de corte algorítmico. Basados en 
el Digital News Report 2023, elaborado por el Re-
uters Institute for the Study of Journalism de la 
Universidad de Oxford, en Chile los medios y pla-
taformas digitales son la principal fuente de infor-
mación noticiosa para la mayoría de las personas 
(ver Figura 2).

Varias de las investigaciones previas concluyen lo 
mismo: las fuentes algorítmicas están entre las 
más importantes fuentes de información y actuali-
dad de las personas.

Pero que las personas usen como principal fuente 
de noticias medios y plataformas cuyo contenido 
está determinado, en mayor o menor medida, por 
algoritmos, no nos dice necesariamente qué creen 
sobre estos algoritmos ni cómo los perciben.

Aquí sí hay, me atrevería a decir, espacio para la 
novedad. Por ejemplo, ¿sabe la gente cómo redu-
cir el impacto de los algoritmos en el contenido al 
cual se expone cuando usa internet? ¿Cuántos sa-
ben? ¿Y qué es lo que saben?
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Para contestar algunas de estas preguntas, me 
gustaría compartir con ustedes algunos resultados 
de una reciente encuesta que realizamos con cole-
gas del Núcleo Milenio Desigualdades y Oportuni-
dades Digitales (NUDOS). Específicamente, entre 
diciembre de 2023 y enero de 2024, encuestamos 
vía telefónica (móvil y fijo) a una muestra repre-
sentativa de 2.265 adultos residentes en el Gran 
Santiago, Valparaíso – Viña del Mar, Concepción – 
Talcahuano, y Coquimbo – La Serena. El objetivo 
era conocer cómo se informan de la actualidad y 
sus percepciones, actitudes y conductas en torno 
a una serie de medios, plataformas y tecnologías.

Respecto de los algoritmos, partimos por lo más 
básico: les preguntamos si han escuchado alguna 
vez el término “algoritmo” en relación con internet 
y la computación. El 77% de la muestra respon-
dió afirmativamente. Es decir, prácticamente todos 
quienes usan internet y computadores en Chile, 
recuerdan algo llamado “algoritmo”. 

A continuación, y basados en los estudios previos 
(Dogruel et al., 2021; López et al., 2024; Oeldorf-
Hirsch & Neubaum, 2023; Zarouali et al., 2021), 
medimos tres dimensiones de “conciencia al-
gorítmica” (en inglés, algorithmic awareness): 
Filtración de contenidos (content filtration), in-
terpelación humana (human interpellation) y con-
sideraciones éticas (ethical considerations). La 
enorme mayoría de los encuestados está bastante 
o muy consciente de estas operaciones de los al-
goritmos. En efecto, el 82% afirma estar bastante 
o muy consciente de que los algoritmos se usan 

para recomendarme contenido en redes sociales y 
plataformas de streaming (content filtration). Una 
proporción similar (83%) reconoce bastante o mu-
cha consciencia de que su propio comportamiento 
en redes sociales y plataformas de streaming inci-
de en el contenido que recomiendan los algoritmos 
(human interpellation). Finalmente, 8 de cada 10 
encuestados (81%) también está bastante o muy 
consciente de que el uso de sus datos personales 
en y por los algoritmos tiene consecuencias en su 
privacidad digital (ethical considerations). 

También medimos las estrategias que emplea la 
gente para lidiar con los algoritmos. Basados en 
estudios previos de los autores que han medido 
la conciencia algorítmica, preguntamos si realiza 
regularmente alguna de las siguientes actividades 
que la literatura ha identificado como maneras 
para escapar a la influencia de los algoritmos (ver 
Figura 3). 

Estas respuestas contienen mucha mayor varian-
za: la media de actividades fue de 2,3. S i bien 
hay una correlación positiva entre conciencia y 
conducta algorítmica de parte de los usuarios, 
es más bien débil. Por lo tanto, las estrategias de 
aceptación y combate de los algoritmos dependen 
de los beneficios y desventajas que las personas 
perciben de éstos.

Ahora bien, ¿por qué es importante conocer que 
las personas tienen cierto grado de conciencia so-
bre los algoritmos y adoptan ciertas estrategias 
para lidiar con ellos? Para responder esto, prime-

Fuente: Universidad de Oxford.

Figura 2: Fuentes de información noticiosa
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ro pensemos en algunas teorías populares (en la 
literatura en inglés, folk theories) de cómo opera 
la búsqueda y exposición a la información noticio-
sa en el contexto contemporáneo, dominado por lo 
digital y las plataformas sociales.

En el libro Avoiding the news (Toff, Palmer & Niel-
sen, 2023), los autores realizaron entrevistas en 
profundidad a más de 120 personas en España, 
Estados Unidos y el Reino Unido. Se concentraron 
sobre todo en personas que evitan exponerse a las 
noticias o “evasores de noticias”. Los autores do-
cumentaron que los evasores de noticias las evitan 
porque están convencidos de que las noticias los 
encontrarán a ellos y que, si llegaran a estar inte-
resados en ellas, las noticias son de fácil acceso 
(“están ahí fuera”). Solo en caso de que ninguna de 
las dos situaciones ocurran, la tercera razón por 
las cuales las personas evitan las noticias es por-
que creen que ningún medio es confiable (“no sé 
en qué creer”) y por eso no se informan).

El concepto de las noticias me encontrarán no es 
nuevo ni es una contribución original de este li-
bro. Ya en 2017, Gil de Zúñiga y coautores (2017), 
encontraron que para quienes creen más férrea-
mente que las noticias los encontrarán, éstas no 
los encuentran. Porque, como los sujetos no bus-
can las noticias, no tienen el impulso motivacional 
para exponerse, retener ni recordar la información. 
Por eso, mientras más creen que “las noticias los 

encontrarán”, menor es el interés por informarse 
(“total, las noticias me llegarán”). Cual profecía 
autocumplida, menos se informan y más vulnera-
bles están a ser víctimas de desinformación. 

Por lo tanto, una de las preguntas centrales para 
nuestro estudio era establecer si es que existe 
una relación entre la conciencia algorítmica de los 
usuarios y la creencia de que las “noticias me lle-
garán” aún si no las busco. Esto fue, precisamen-
te, lo que los resultados de nuestra encuesta de-
mostraron para el caso de Chile. Específicamente, 
encontramos que, a mayor conciencia algorítmica, 
menor es la creencia de que “las noticias me en-
contrarán” (ver Figura 4).

¿Qué tiene esto de malo? Para evaluarlo, hici-
mos una prueba de conocimientos de actualidad a 
nuestros encuestados. Los temas incluían no solo 
asuntos socialmente relevantes, sino, también, 
cuestiones que resultan de escaso interés para los 
usuarios, como la política. También preguntamos 
por asuntos sobre salud, economía y medio am-
biente, entre otros. Por ejemplo:

¿En qué nivel se encuentra la tasa 
de desempleo actual en Chile? 
1. 7% o menos
2. 8 al 15% [RESPUESTA CORRECTA]
3. Más de 15%
4. No sabe

Si contestó alguna de las tres primeras opciones 
(1, 2 ó 3), preguntamos a continuación:

Fuente: Elaboración propia.

Figura 3: Conductas para contrarrestar el filtro algorítmico 

Conductas para contrarrestar el filtro algorítmico

1. Utiliza el modo incógnito para navegar por la web 
/ Use the incognito mode to browse the web

2. Borra regularmente el historial de navegación 
/ Regularly clears browsing history

3. Borra regularmente el cache / 
Regularly clears the cache

4. Elimina o bloquea regulamente las cookies 
/ Regularly deletes or blocks cookies

5. Ten habilitada la opción "No rastrear" / Has 
enable the "do not track" option in the browse

Fuente: Valenzuela, Bachmann, Mujica & Solís-Valdés (2024).

Figura 4: Predictive margins with 90% Cls 
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¿Cuán seguro está de que su respuesta 
es correcta?
1. Nada seguro
2. Poco seguro
3. Algo seguro
4. Bastante seguro
5. Muy seguro

Luego, con las respuestas a todas estas preguntas, 
clasificamos a los participantes en tres grupos: 
los no informados (gente que da una respuesta 
incorrecta pero reconoce, a continuación, que no 
está seguro de que su respuesta es correcta), los 
mal informados (gente que da una respuesta in-
correcta pero están seguros de que su respuesta 
es correcta), y los informados (gente que responde 
correctamente y está seguro de su respuesta). Y lo 
que encontramos fue que, mientras más débil es 
la convicción de que “las noticias me encontrarán”, 
menor es la probabilidad de estar poco informado 
o mal informado (ver Figura 5).

Ojo, no se trata necesariamente de que haya una 
relación causa-efecto (esto son solo correlaciones). 
Aun así, esta evidencia es consistente con la idea 
de que las percepciones de los usuarios sobre los 
algoritmos influyen en su disposición a informarse.

Por supuesto, esto que he expuesto va en la línea 
de entender mejor qué hace la gente con los al-
goritmos. Pero no podemos olvidarnos de la otra 
perspectiva que mencioné inicialmente: esto es, 
cómo las plataformas, que operan con IA, algorit-
mos, y aprendizaje de máquinas, alteran el consu-
mo de noticias.

A modo de cierre
(o de apertura a 
nuevas preguntas)

En esta última parte quiero compartir cuatro ha-
llazgos al que yo y los equipos con los que traba-
jo hemos llegado. Digamos, lecciones sobre el 
impacto de las plataformas en la desinformación. 
Primero, que en Chile hay una relativamente alta 
exposición a contenido falso, incorrecto, o de baja 
calidad. Segundo, que la desinformación tiene un 
poder persuasivo acotado. Es decir, su impacto en 
las creencias de las personas es más esporádico 
que generalizado. Tercero, no hay un único perfil de 
usuarios más vulnerables a la desinformación on-
line. Y, cuarto, el periodismo de verificación o fact-
checking funciona, es decir, es eficaz en reducir la 
desinformación de los usuarios pero tiene un alcan-
ce acotado.

¿Qué quiere decir todo esto? Que la perspectiva do-
minante de que los algoritmos “nos hacen algo” no 
agota la complejidad del tema. En principio, presu-
me que los algoritmos son una fuerza externa que 
determina nuestros conocimientos, actitudes y con-
ductas. Pero por mucho poder que tengan las plata-
formas y sus algoritmos sobre nosotros, también es 
verdad que los algoritmos no borran la agencia de 
los usuarios para enfrentar, domesticar o apropiar-
se de los medios y sus algoritmos. Es decir, tan im-
portante como responder a la pregunta sobre qué 
nos hacen los algoritmos, es explorar qué hacemos 
nosotros con los algoritmos. Y encontramos que, a 
pesar de todo, muchos usuarios tienen conciencia 
de los algoritmos y que, cuando la tienen, adoptan 
diversas estrategias para aprovechar sus ventajas 
así como limitar sus desventajas.

Notas 

1. Esta es una versión editada de la charla del autor 
en la inauguración de la Conferencia Académica por 
el Día Mundial de la Libertad de Prensa de UNESCO 
2024 y que organizaron la Universidad de Chile y la 
Pontificia Universidad Católica de Chile el 4 de mayo 
de 2024 en Santiago. 

Fuente: Valenzuela, Bachmann, Mujica & Solís-Valdés (2024).

Figura 5: Predictive margins with 90% Cls 
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La pregunta sobre la cual quisiera fundar mi exposi-
ción es: ¿Por qué nos tiene que importar la libertad 
de expresión a los y las académicas de las comuni-
caciones? La respuesta corta es porque todo lo que 
investigamos, lo que enseñamos y también, incluso, 
aquello sobre lo cual buscamos incidir en el espacio 
público vuelve, finalmente, sobre este tema. 

La respuesta larga, sin embargo, es como abrir una 
cebolla: un fenómeno con varias capas, las cuales 
quiero repasar a continuación. 

 
El impacto del estallido social 
y del proceso constitucional
¿Qué ocurre en Chile respecto a la libertad de ex-
presión y de prensa? Durante las semanas poste-
riores a la revuelta social de 2019, un equipo de 
investigadores del entonces Instituto de la Comu-

nicación e Imagen (ICEI)2, la Fundación Datos Pro-
tegidos y el Observatorio del Derecho a la Comuni-
cación (ODC) identificamos distintas vulneraciones 
a la libertad de expresión, con referencia especial 
a las agresiones policiales contra comunicadores 
profesionales y no profesionales que cubrían las 
manifestaciones y las protestas (ODC-FDP-ICEI, 
2019). Durante 2023, el Observatorio del Derecho 
a la Comunicación desarrolló para la UNESCO el 
estudio Aplicación de Indicadores de Seguridad de 
Periodistas en Chile y concluyó que, a partir del 
estallido de octubre de 2019, “se han sucedido nu-
merosos incidentes que muestran el carácter he-
terogéneo que presentan las agresiones contra la 
prensa, tanto por la variedad de peligros como en 
el tipo de agresores” (García, 2024, p. 86).

La siguiente tabla muestra el tipo de agresiones 
sufridas por la prensa entre el 18 de octubre de 
2019 y el 31 de diciembre de 2023. 

Fuente: ODC (2024).

Tabla 1. Agresiones contra comunicadores en Chile, según año y tipología

Tipología de agresiones

Discurso estigmatizante
Amenazas
Acoso judicial
Ataque de privados
Detención arbitraria
Arma policial
Gases
Lanza aguas
Hostigamiento policial
Hostigamiento de funcionarios públicos 
Ataque a sede medios
Ataque digital a medios
Total

2019

 
 
4
 

27
102

5
3

34
 

193

 
194

2020

4
 
 

75
9
4

13
4
 
 
2 

111

2021

 
1
3
1

33
4

25
12
50
 
 
 

129

2022

 
 
5

14
4
 
 
 
7
 
1 
 

31

2023

12
1
7

23
4
 
2
5
8
4
1 
3

70
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Los datos muestran que en el último trimestre de 
2019 se registró la tasa más alta de agresiones del 
periodo. Las agresiones policiales constituyen el 
número más alto de casos documentados que, a su 
vez, se subdividen en agresiones específicas como 
“detención arbitraria”, “ataque con arma policial”, 
“ataque con gases lacrimógenos”, “ataque con ca-
rro lanza aguas” y “hostigamiento policial”. Esto 
último corresponde a acciones de la policía como 
pedir la identificación, empujones de parte de efec-
tivos policiales, golpes y amenazas verbales, entre 
otras. En 2020, en tanto, predominaron los casos 
de detenciones arbitrarias, muchas de ellas debi-
do a que las medidas de reclusión por el COVID-19 
fueron utilizadas como argumento para impedir la 
presencia periodística en la cobertura de protesta 
o movilización social. En 2021, el mayor número de 
casos documentados corresponden a diversas for-
mas de hostigamiento policial, lo que no muestra 
cambios sustanciales en 2022: Se registra una dis-
minución significativa de los casos que correspon-
den a agresiones policiales, pero aumentan los ata-
ques cometidos por desconocidos. Asimismo, en el 
año 2023 aparece una nueva forma de agresión que 
ha sido denominada como “discurso estigmatizan-
te”. Éste contiene distintas formas de señalamiento 
público contra periodistas, tanto de medios tradi-
cionales como de medios alternativos e indepen-
dientes, y se produce, principalmente, a través de 
redes sociales digitales. 

De este trabajo de sistematización es importante 
destacar, también, la referencia al ataque de sedes 
de medios —así como ataques informáticos contra 
páginas web de algunos medios, principalmente 
independientes—. Este tipo de ataques fue alto en 
el contexto de la revuelta social y, luego, se ha ido 
manteniendo en números bajos. Sin embargo, no 
por ello deja de ser motivo de preocupación como in-
dicador de la salud de nuestra libertad de expresión.

Con respecto a los ataques provenientes de desco-
nocidos, 2022 corresponde al año en que la comu-
nicadora Francisca Sandoval, del canal comunitario 
Señal 3 de la población La Victoria (Santiago) recibe 
un balazo en la cabeza realizado por un descono-
cido mientras cubría las movilizaciones del 1º de 
mayo. Las heridas le provocaron la muerte unos 
días más tarde. Sin embargo, antes de este ata-
que, en marzo de 2021, un equipo de periodistas 
de la televisión pública (TVN) fue emboscado por 
desconocidos en Tirúa (región de La Araucanía), 

mientras se dirigían a una entrevista pactada con 
Héctor Llaitul, dirigente de la Coordinadora Arauco 
Malleco (CAM) y uno de los líderes del movimiento 
mapuche. El camarógrafo del equipo perdió la vista 
de un ojo en el ataque.

Momentos de alta politización, como fue el proceso 
constitucional a través del cual los partidos quisie-
ron aplacar la revuelta social, también propiciaron 
un incremento de las amenazas a periodistas. Esto 
incluyó hostigamiento en redes sociales y ataques 
informáticos a medios digitales. También se regis-
tra un aumento de las diversas formas de acoso 
digital contra periodistas y de las agresiones a equi-
pos de televisión en espacios públicos perpetradas 
por personas que no quieren ser registradas o por 
grupos delictivos que son protagonistas de hechos 
noticiosos. El acoso digital a mujeres periodistas de 
parte de distintos actores de todo el espectro polí-
tico es un aspecto específico del mismo problema, 
tiene características particulares y suele ser más 
violento e involucrar amenazas a la integridad física. 

Durante este periodo se registraron otros hechos 
llamativos en el sistema mediático, como el cam-
bio de giro editorial del canal La Red. La estación 
se había convertido en una bocanada de aire fresco 
en la oferta de la televisión abierta sobre la base 
de programas informativos y de humor político. Sin 
embargo, se desmanteló debido a serios problemas 
de sustentabilidad, salarios impagos y contratos la-
borales precarios y flexibles. 

En términos globales, el ranking de Reporteros sin 
Fronteras (RSF)4 es consistente con los datos del 
ODC en cuanto a un deterioro relativamente progre-
sivo de la libertad de prensa y de expresión en Chile, 
a pesar de un repunte en la medición más reciente: 

Fuente: Reporteros sin Fronteras.

Chile

Tabla 2. Chile en el Ranking de Reporteros sin Fronteras 
(2019–2024)5 

2019
2020
2021
2022
2023
2024

46
51
54
82
83
52
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Desde la revuelta social de 2019, Chile ha des-
cendido sistemáticamente en los indicadores de 
libertad de prensa de RSF. Esta caída solo parece 
haberse detenido según el ranking de 2024, publi-
cado el día 3 de mayo, en el contexto del día Mun-
dial de la libertad de prensa y representa los datos 
del año previo (o sea, 2023) . 

Sin embargo, este deterioro sistemático de la li-
bertad de expresión en Chile no es un fenómeno 
de “generación espontánea”. No es que antes 
del estallido no había problemas de libertad de 
expresión, en particular de libertad de prensa, y 
después de eso, sí había. De hecho, parte de las 
dificultades para afrontar el problema ha sido no 
definirlo ni asumirlo como tal. 

Los datos de las mediciones de RSF permiten 
afirmar que bajo los dos gobiernos de la derecha, 
en los últimos 30 años, el deterioro de la libertad 
de prensa en Chile ha sido más agudo y profundo. 
En efecto, en 2011, por ejemplo, en el contexto de 
movilizaciones sociales masivas exigiendo mejor 
educación, Chile cayó 47 puestos pasando del lu-
gar 33 al 80. Luego de la revuelta social de 2019 
también se registró la caída de varios lugares en 
el ranking entre el 2019 y el 2022. En ambos mo-
mentos, una coalición de partidos de derecha y 
Sebastián Piñera como presidente gobernaban al 
momento de aplicar la medición6. 

Reconocer la profundidad 
de la grieta 
Varias de las vulneraciones a la libertad de ex-
presión que detectamos de manera intensificada 
desde la revuelta social venían registrándose pre-
viamente. Lo que hemos visto en este periodo ha 
sido, más bien, su agudización a pesar de que dis-
tintos organismos internacionales ya habían he-
cho recomendaciones formales al Estado de Chile 
para tomar medidas tendientes a evitar y sancio-
nar las vulneraciones a la libertad de expresión y 
de prensa. A ellas se sumaban, además, las re-
formas pendientes en el marco regulatorio de la 
opinión, la información y la libertad de prensa y 
expresión. Por ejemplo, en el informe de su visita 
oficial a Chile en 2016, el entonces Relator de la 
Libertad de Expresión de la Comisión Interameri-
cana de Derechos Humanos (CIDH), Edison Lanza, 

hizo referencia a normativas y prácticas “muchas 
de las cuales pueden entenderse como herencias 
de las doctrinas autoritarias del pasado” (RELE-
CIDH, 2017, p. 365) y reiteraba recomendaciones 
de informes previos al Estado chileno para dero-
garlas o reformarlas en sintonía con los tratados 
internacionales de derechos humanos que el país 
ha firmado. 

Ese informe alertaba sobre el uso excesivo e ile-
gítimo de argumentos de seguridad nacional para 
restringir el acceso a la información pública (p. 
378). Esta cuestión volvió a ponerse en la palestra 
cuando el Consejo para la Transparencia y los tri-
bunales de justicia han avalado el secretismo de 
las reuniones del entonces presidente, Sebastián 
Piñera, y su entonces ministro del Interior, Andrés 
Chadwick, con los medios de comunicación en el 
contexto del estallido social, particularmente con 
los más altos ejecutivos de los canales de televi-
sión (CPLT, 2020). La Relatoría insistía en que es 
fundamental desarrollar e implementar medidas 
que aborden la concentración de los medios de 
comunicación, como regular la publicidad oficial o 
dotar a los medios públicos de un financiamiento 
adecuado. Estos problemas han sido abordados 
durante esta Conferencia Mundial de Unesco en 
Chile. Sin embargo, siguen sin resolverse. 

Entre las recomendaciones del relator se en-
cuentran aquellas centradas en la derogación del 
artículo 36B, a, de la ley general de telecomuni-
caciones por sancionar con penas de cárcel la ra-
diodifusión que opere sin licencia. La norma sigue 
vigente, ahí, pétrea en la legislación a pesar de las 
recomendaciones de la Relatoría por eliminarla 
y las condenas derivadas de su aplicación (caso 
Melinka)7 (CIDH, 2016; MINREL, 2024). Desde los 
inicios de la transición democrática, en 1990, la 
Relatoría y otros organismos internacionales vie-
nen recomendando al Estado chileno eliminar los 
artículos 264 del Código Penal y 284 del Código de 
Justicia Militar que tipifican los delitos de ame-
nazas y desacato, así como también despenalizar 
la calumnia e injuria y convertirlas en una acción 
de carácter civil así como fortalecer el derecho 
de periodistas y medios a la protección de sus 
fuentes informativas (p. 376). A la fecha, nada de 
eso se ha concretado. Por el contrario, el clima 
de época al momento de editar este texto apunta, 
más bien, a fortalecer este tipo de herramientas 
penales. 
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De hecho, la reciente sentencia de la Corte Inte-
ramericana de Derechos Humanos determinó que 
el Estado de Chile es responsable de vulnerar el 
derecho a la libertad de expresión y a las garantías 
judiciales del defensor medioambiental y abogado, 
Carlos Baraona. El caso data de hace veinte años 
(2004), cuando Baraona emitió declaraciones pú-
blicas a diversos medios de comunicación contra 
el entonces senador demócratacristiano, Sergio 
Páez. Baraona responsabilizaba al parlamentario 
de ejercer presiones e influencias indebidas para 
la regularización ilícita de la tala del alerce en la 
región de Los Lagos. Páez se querelló por injurias 
graves y el Tribunal de Garantía de la ciudad de 
Puerto Montt le dio la razón y condenó a Baraona 
a 300 días de prisión suspendida, una multa y la 
suspensión del derecho a ejercer cargos u oficios 
públicos por el periodo que dure la condena. Tri-
bunales superiores revirtieron la condena pero el 
caso igualmente fue acogido por el sistema inte-
ramericano y la condena obliga al Estado chileno 
a modificar su legislación y establecer vías alter-
nativas al proceso penal, ya que “la figura penal de 
injurias graves en el caso bajo análisis constituyó 
un medio indirecto de restricción a la libertad de 
expresión al afectar sus ámbitos individual y so-
cial. La condena y la multa impuestas, a pesar de 
haber sido luego sobreseídas, tuvieron el efecto 
de inhibir al señor Baraona de pronunciarse sobre 
asuntos de interés público general y de participar 
en el debate público” (Corte IDH, 2022).

En la medida que Baraona no es periodista de pro-
fesión, su caso puede comprenderse a la luz de 
lo que se conoce como Strategic Lawsuits Against 
Public Participation ( SLAPP) o acciones judiciales 
estratégicas contra la participación pública. Esta 
estrategia se concibe como una forma de acoso 
legal contra voces críticas por parte de personas 
y organizaciones poderosas que buscan evitar el 
escrutinio público. Las SLAPP se están convirtien-
do en una tendencia en los casos penales contra 
periodistas y medios de comunicación en todo el 
mundo: “[en] lugar de buscar reparación por un 
agravio particular, su objetivo es agotar los recur-
sos financieros y psicológicos de la víctima y en-
friar las voces críticas en detrimento de la partici-
pación pública” (Artículo XIX , 2021, p. 20). 

En el caso de Chile, hemos visto que esta estra-
tegia de acoso también se utiliza para sancionar 
a activistas contra la corrupción que producen y 

comparten contenidos generados en medios digi-
tales o a través de sus perfiles personales en re-
des sociales. La Empresa Sanitaria de Valparaíso 
(ESVAL), empresa distribuidora de agua potable y 
tratamiento de aguas residuales en la región de 
Valparaíso, ha presentado numerosas demandas 
contra defensores del medio ambiente que han de-
nunciado a la empresa por su responsabilidad en 
la contaminación y presencia de sustancias tóxicas 
en su agua. En estos casos, la empresa no recurre 
a querellas por difamación, injurias o calumnias, 
sino que opta por acusar del delito de provocar 
“falsa alarma de incendio, emergencia o calami-
dad pública a brigadas u otros servicios de utilidad 
pública” (Litoral Poeta, 2020; Terram, 2022).

Sin embargo, y a pesar de esta sentencia de la 
Corte Interamericana y de sucesivas recomenda-
ciones de la Relatoría, en Chile sigue vigente el 
delito de injurias y calumnias y se sigue aplicando 
a periodistas. A la fecha de edición del presente 
texto , hay dos casos activos en curso: la perio-
dista Josefa Barraza de El Ciudadano (CPJ, 2024) 
y uno de los editores del periódico Resumen, de 
la ciudad de Concepción. Este último caso se en-
cuentra en revisión en el Tribunal Constitucional 
al cual los condenados recurrieron bajo el argu-
mento de la desproporcionalidad (TC, 2023). 

Así como se utilizan las herramientas del derecho 
penal para perseguir el ejercicio de la opinión, la 
información y el periodismo, el Estado también ha 
desplegado otras herramientas, como el espio-
naje a periodistas que se conoció públicamente 
a mediados de 2019. Entre los afectados estaban 
periodistas reconocidos por investigar asuntos de 
derechos humanos y malos usos de fondos públi-
cos en las instituciones castrenses, como Pascale 
Bonnefoy, Mauricio Weibel y Javier Rebolledo, en-
tre otros (Sepúlveda, 2021) .

El caso de Baraona Bray data de hace 20 años. Sin 
embargo, hay casos en Chile aún más antiguos 
que han sido vistos y zanjados en tribunales inter-
nacionales en contra del Estado de Chile por afec-
tar la libertad de prensa. El caso del diario Clarín 
es, tal vez, de los de más larga data y sitúa el pro-
blema en la dimensión económica de la libertad 
de prensa. 

Clarín fue un diario popular de masas, publica-
do entre 1954 y 1973, que vendía más de 200 mil 
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ejemplares diarios y 350 mil los fines de semana 
hasta que la dictadura militar requisó sus propie-
dades y equipos luego del golpe de Estado de 1973. 
Su propietario por entonces era Víctor Pey, refugia-
do español. Al regresar a Chile después de su exilio 
en 1990 pidió a los sucesivos gobiernos democrá-
ticos la restitución del periódico con el propósito 
de reiniciar su publicación. Las solicitudes fueron 
reiteradamente negadas. Víctor Pey y la fundación 
española Presidente Allende sostuvieron costosos 
juicios en tribunales chilenos e internacionales 
hasta que, en 2008, el tribunal del Centro Inter-
nacional de Arreglo de Diferencias Relativas a In-
versiones (CIADI), con sede en el Banco Mundial, 
falló a favor de Pey y condenó al Estado de Chile a 
indemnizar "todo daño susceptible de evaluación 
financiera que ellos podrán establecer". El caso es 
cosa juzgada, confirmada en 2020 por la última e 
inapelable decisión del arbitraje según la cual "los 
dos tribunales [del CIADI] han exhortado a Chile a 
que indemnice a los demandantes y a restablecer 
la legalidad y reparar los daños causados por el 
régimen militar" habida cuenta de la "invalidez de 
las confiscaciones"8. Se estima que la indemniza-
ción asciende a varios centenares de millones de 
dólares. Sin embargo, hasta la fecha, el Estado 
de Chile sigue sin hacer las gestiones necesarias 
para cumplir con esta sentencia.

Un caso similar, pero menos conocido que el del 
diario Clarín, es “Galetovic Sapunar y otros vs. 
Chile”. Al momento de editar este texto, la Corte 
Interamericana se encontraba ad portas de dictar 
sentencia en la acusación contra el Estado chileno 
por falta de acceso a un recurso judicial efectivo 
para la reparación por los daños provocados por 
la confiscación de la radio “La Voz del Sur” de la 
ciudad de Punta Arenas. La dictadura también in-
tervino, confiscó y expropió la radio tras el golpe de 
Estado de 1973 (CIDH, 2022).

De las 17 sentencias en que la CIDH ha fallado 
contra Chile por vulneración a algunos de los de-
rechos humanos contemplados en el Pacto San 
José de Costa Rica, seis corresponden a la viola-
ción a la libertad de expresión9. Mientras editamos 
este texto, la CIDH tramita numerosas denuncias 
relativas10 a distintas restricciones en materia de 
libertad de prensa contra el Estado chileno. Aún se 
encuentran en fase de análisis, pero eventualmen-
te podrían derivar en responsabilidades interna-
cionales para Chile. Otra vez. 

Calidad informativa 
y convergencia tecnológica 
En esta sección quiero compartir algunos datos so-
bre pluralismo informativo en canales de TV de al-
cance nacional, regional, local y comunitario chile-
nos. Los datos han sido levantados en el marco del 
proyecto PluralismoTV.org, del cual he sido investi-
gadora responsable. 
 
Este programa de investigación surgió en 2020 
como un aporte a la labor del Consejo Nacional de 
Televisión, toda vez que el artículo 14 de la ley 18.838 
obliga al regulador desde 1992 a “establecer medi-
das y procedimientos a fin de asegurar que en los 
programas de noticias, de opinión y de debate polí-
tico que se emitan por cualquier canal de televisión, 
se respete debidamente el principio del pluralismo”. 
Sin embargo, hasta el momento, el regulador sigue 
sin traducir esa obligación en algún tipo de instru-
mento de medición. 

En primer lugar, uno de los resultados relevantes 
de este programa de investigación es que permite 
tener una visión comparada multinivel del plura-
lismo informativo en Chile, si bien debe tenerse en 
consideración que en caso de los canales de alcance 
nacional se trata de un dato obtenido luego de varios 
testeos previos y sobre la base de una muestra de 
programas por tipo y canal, mientras que en el caso 
de los canales de proximidad fue solo un ejercicio 
exploratorio enfocado en un programa por cada ca-
nal. Por tanto, si bien en el caso de estos últimos 
canales los puntajes tienden a ser más bajos que en 
el caso de los canales nacionales, lo relevante de la 
mirada multinivel es que tenemos un problema ge-
neralizado con el pluralismo informativo en la tele-
visión chilena, donde los canales con mejor puntaje 
apenas alcanzan la aprobación mínima. 

En la medida que este instrumento de medición 
incorpora aspectos relacionados con el pluralismo 
externo, la prevención de la concentración y, espe-
cíficamente, el acceso a los mercados relevantes de 
la industria televisiva —mercado de las audiencias y 
mercado de la publicidad—, nos permite situarnos 
ante la pregunta sobre la relación entre la libertad 
de prensa y la sostenibilidad de los medios de co-
municación. En el caso específico de los medios de 
proximidad, la importancia de la sostenibilidad para 
prevenir los denominados desiertos informativos 
(Abernathy, 2016; Stites, 2011). 
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Es importante comprender que el problema de la 
concentración mediática no es solo un problema de 
propiedad de los medios, sino también de control y 
concentración de mercados estratégicos, que, al 
menos para mí, es en lo que más deberíamos fijar-
nos al momento de investigar y proponer salidas al 
problema. Específicamente, cuando hablamos del 
mercado de las audiencias y del mercado de la pu-
blicidad en Chile: ¿son mercados en los que opera 
una competencia justa o se generan oligopolios?, 
¿son mercados donde la información estratégica 
es transparente y accesible? y ¿qué rol debe tener 
el Estado en la promoción y dinamización de estos 
mercados? ¿De qué manera estas preguntas se 
complejizan cuando introducimos las plataformas 
digitales a la ecuación? Dos ejemplos concretos: 

a. TV y people meter: ¿por qué no contamos con 
un sistema de medición de audiencias que in-
corpore a los canales locales, regionales y co-
munitarios? ¿Dónde radican los impedimentos 
para ello?11

b. Acuerdos entre asociaciones de prensa y pla-
taformas digitales (buscadores de internet, re-
des sociales), como los ejemplos que se han 
dado en Australia y Canadá: ¿Debieran estar 
solo los grandes medios/la prensa tradicional 
o también medios pequeños en estos acuer-
dos? ¿Quién conduce estas negociaciones? 
¿Hay un rol de los Estados en ellas?

Tabla 3. Puntaje de pluralismo informativo en canales de televisión chilenos de alcance nacional. Año 2021

Fuente: Sáez (2024a).

Canal

C13

TVN

La Red

CHV

MEGA
Telecanal
Tele+

Programa

Informativo
Matinal
Opinión
Debate político
Informativo
Matinal
Opinión 
Opinión 1 (Pauta Libre)
Opinión II (Mentiras Verdaderas)
Informativo
Matinal
Informativo
Matinal
Sin programas en los géneros analizados

Puntaje

80,01
74,01
67,01
78,2
79
76
73

66,63
72,63
66,04
63,04
60,36
52,36

No aplica

Nota (escala 1 a 7)

4.6
4.3
4.0
4.5
4.5
4.4
4.3
4.0
4.2
3.9
3.7
3.5
3.9

Promedio (escala 1 a 7)

4.4

4.3

4.1 

3.8

3.7

Tabla 4. Puntaje de pluralismo informativo en canales de televisión regionales, locales y comunitarios chilenos (2022)

Fuente: Sáez (2024a).

Canal

Regional Tarapacá
Regional Araucanía
Regional Puerto Montt
Regional Magallanes
Local Antofagasta 
Local Maule
Local Los Lagos
Comunitario Santiago (I)
Comunitario Santiago (II)
Comunitario O’Higgins
Comunitario Biobío

Tipo programa

Noticiero
Noticiero
Noticiero
Noticiero

Programa de opinión
Noticiero
Noticiero
Noticiero

Programa de opinión
Noticiero
Noticiero

Puntuación

85
83
81
87
83
74
80
87
72
82
76

Nota de 1 a 7 

3,9
3,8
3,7
4

3,8
3,3
3,6
4

3,2
3,7
3,4
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Esto último agrega otra capa de complejidad al 
asunto: necesitamos situar el rol del comunica-
dor en el escenario de las plataformas digitales, 
los algoritmos y la IA generativa. De acuerdo con 
el más reciente Digital News Report (Reuters Ins-
titute, 2023) las redes sociales más visuales como 
TikTok, Instagram o YouTube son cada vez más im-
portantes para las noticias, sobre todo en regiones 
del Sur Global, como es el caso de Chile. 

El capítulo chileno del mismo reporte (Fernández 
& Núñez, 2023) detectó que la confianza en los me-
dios chilenos sigue una tendencia a la baja entre 
las audiencias, cayendo a 35%, tres puntos menos 
que el año anterior. Asimismo, indica que TikTok 
ha sido la plataforma de más rápido crecimiento 
en el periodo 2022 - 2023: la utilizan casi cuatro 
de cada diez encuestados (39%) y un 18% dice que 
consumió noticias allí en la última semana. 

El estudio Consumo de noticias y evaluación del 
periodismo en Chile (Mellado & Cruz, 2024), en 
tanto, señala que:

• Un 82,2% de los encuestados confía en sus ha-
bilidades para juzgar la calidad de las noticias, 
un 78,9% considera contar con herramientas y 
habilidades para interpretar los hechos infor-
mativos, y un 62,6% considera tener un buen 
entendimiento del concepto de alfabetización 
mediática y de cómo se producen las noticias.

• A pesar del alto consumo e interés declarado 
en las noticias, la evaluación general que la 
audiencia chilena hace del periodismo y los 
medios es negativa: un 55,3% de los encues-
tados evalúa como pobre el desempeño del 
periodismo y un 64,6% dice no confiar en las 
noticias la mayor parte del tiempo.

Ambos estudios dan cuenta que las personas se 
informan cada vez más por redes sociales, ya sea 
accediendo a las cuentas de medios en estas pla-
taformas, como por medio de influencers o líderes 
de opinión que usan sus cuentas para referirse a 
temas de la contingencia informativa. Esto, tam-
bién, muestra una mirada cada vez más crítica y 
desconfiada hacia los medios tradicionales y sus 
maneras de informar. 

¿Debiera la labor informativa estar sometida al 
escrutinio público? ¡Por supuesto! Pero necesita-

mos mecanismos estandarizados que funcionen 
al momento de escrutar esa labor. Los problemas 
de calidad del trabajo periodístico no se resuelven 
haciendo señalamiento público en redes sociales 
contra los periodistas, por ejemplo, porque nos 
disgusta el modo en que encuadran la informa-
ción. Esta es una estrategia de no retorno y una 
escalada que puede acabar mal. Lo que necesita-
mos más bien es, por ejemplo, tener organismos 
de autorregulación que hagan su trabajo. Eso no 
ocurre en Chile y lo sé por experiencia propia12. 

No necesitamos que toda la regulación de la liber-
tad de prensa pase por organismos del Estado, pero 
sí necesitamos que todos los actores involucrados 
hagan su trabajo con criterios éticos. ¿La tuición 
ética debería estar siempre en manos de los cole-
gios profesionales? También nos hace falta tener 
esta conversación más allá de las caricaturas. 

Lo que necesitamos, más bien, es preguntarnos 
sobre cuál es la formación en ética periodística 
que se enseña en las universidades y en el caso 
de los comunicadores autodidactas, qué aspec-
tos son importantes resguardar, compartir o de-
batir desde el periodismo profesional. Quizás un 
buen punto de partida es asumir que los medios 
de comunicación son empresas ideológicas (De 
Val Tena, 1994). Es decir, que tienen una dimen-
sión económica y una dimensión valórica, que no 
existe tal cosa como la objetividad o la neutralidad 
al momento de informar.

En el caso de las plataformas digitales como de la 
Inteligencia Artificial Generativa, cuyo alcance es 
global pero su impacto local, necesitamos proble-
matizar qué relación queremos que tengan con la 
labor informativa; qué tipo de aliadas queremos 
que sean. Eso también incluye la pregunta respec-
to a qué tipo de regulación queremos establecer y 
qué tipo de obligaciones debemos exigirles, ya sea 
a nivel continental o nacional. 

Al respecto, la inédita Comisión Asesora contra la 
Desinformación convocada por el actual gobierno 
y que operó durante el año 2023 finalizó su trabajo 
y recomendó 73 acciones que el Estado puede im-
pulsar para abordar este problema. Entre éstas se 
incluyen el desarrollo de la participación de Chile 
en iniciativas multilaterales, avanzar en una políti-
ca de gobernanza de plataformas de redes sociales 
que incluya mayor transparencia de los algoritmos, 
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medidas específicas respecto a la desinformación 
de género, refuerzo de la información pública en 
contacto de desastres y crisis, desarrollar una po-
lítica pública en materia de alfabetización mediáti-
ca, informacional y digital, entre otras (Anguita et 
al., 2023). Sin embargo, a casi seis meses de fina-
lizada la labor de la comisión y de haber entregado 
su informe, no se advierten medidas concretas que 
nos permitan confiar en la existencia de un plan 
que acoja e implemente estas recomendaciones.

La tarea que nos toca 
En fin. Este es el paisaje a grandes rasgos que 
tenemos hoy para el ejercicio de la libertad de 
prensa en Chile. Pero las cosas se pueden agra-
var. Basta de esa autopercepción de que en Chile 
no tenemos problemas con la libertad de expre-
sión y con la libertad de prensa. Es un error de 
lectura del contexto que no nos podemos permitir 
Al menos desde la universidad. Porque nos puede 
costar caro. 

Por ejemplo, ¿cuánto sabemos sobre lo que está 
pasando hoy día con medios locales o comunitarios 
en las zonas fronterizas del país?, ¿en las zonas de 
sacrificio medioambiental?, ¿en localidades donde 
la cultura narco avanza y permea la vida cotidiana 
de barrios y organizaciones sociales? ¿Qué condi-
ciones de seguridad tienen las y los comunicadores 
que quieren denunciar estas situaciones? ¿Quién 
está investigando esto —documentando, sistema-
tizando, generando datos— en las universidades? 
¿Quién está documentando el contexto en el cual 
ejercen su profesión nuestros y nuestras estudian-
tes? ¿Les estamos formando adecuadamente ante 
estas nuevas formas de riesgo profesional?

En sociedades como la nuestra, ser académico o 
académica de universidad es formar parte de un 
grupo privilegiado. Estamos lejos de ese 50% de la 
población que gana 500 dólares al mes (Fundación 
Sol, 2024). La mayoría estamos, más bien, en el 
10% más rico. Es un problema de desigualdad que 
nos supera. Pero ahí estamos. Y a mí, en lo perso-
nal, me preocupa que esto nos impida ver lo que 
está pasando bajo nuestras narices, porque no lo 
vemos en el camino de la casa al trabajo, precisa-
mente porque ocurre en otras zonas de la ciudad, 
del país o en otros sectores de la sociedad.

Yo acostumbro a hablar de Chile como el-país-del-
que-no-se-note. Somos un país que pareciera que 
funciona. Que todo está más o menos bien. Somos 
los mejores alumnos de la región en índices ma-
croeconómicos. Pero todo eso es una percepción 
engañosa. Una falsa calma. En Chile se producen 
muchas vulneraciones de derechos humanos. 
Solo que, en general, le ocurren a personas que 
lo asumen como parte de su propia condición de 
precariedad y marginalidad. Terminan teniendo 
un efecto silenciador sobre las víctimas y, por eso, 
escasamente trascienden a la esfera pública, por-
que en raras ocasiones le ocurren a personas con 
privilegios. 

Se podría contra-argumentar que en Chile se está 
discutiendo un proyecto de ley de seguridad para 
periodistas y trabajadores de las comunicacio-
nes13. Pero lo cierto es que hasta ahora se trata 
de un texto meramente declarativo, que requiere 
de mejoras en su redacción —tales como meca-
nismos institucionales de protección— para darle 
dientes a la protección de la labor comunicativa. 

Para cerrar mi intervención, mi intención ha sido 
mostrar que los desafíos que nos interpelan son 
múltiples respecto a la docencia y a la investiga-
ción en el campo de las comunicaciones, tanto so-
bre la libertad de prensa, en particular, como sobre 
la libertad de expresión, en general. Se presentan 
desafíos nuevos y viejos desafíos que persisten: 

• Seguridad física, digital y profesional de las y 
los comunicadores. 

• Límites, alcances y potencialidades de la regu-
lación, co-regulación y autorregulación de la 
labor informativo

• Derechos laborales de los comunicadores y la 
sustentabilidad económica del trabajo infor-
mativo 

• Salir de los grandes centros urbanos: historias 
que contar y hechos que denunciar, alejándo-
nos cada vez más de estos espacios. 

• Los desafíos que imponen plataformas, redes 
e Inteligencia Artificial Generativa para el mo-
delo de negocios de los medios tradicionales y 
los riesgos de la desinformación 
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Nuestro rol desde la academia es abordar estos de-
safíos en términos conceptuales, de investigación 
aplicada y de formación práctica: si entendemos el 
rol del comunicador/a como traductor/a, necesita-
mos dotar de las mejores herramientas a ese tra-
ductor, que le ayuden a entender el contexto presen-
te y futuro en el cual va a desarrollar su labor. Lo que 
en buen chileno sería: “saber dónde están parados”.

Pero hay otro nivel que me parece de especial rele-
vancia y que se relaciona con nuestra capacidad de 
sacar estos debates de la universidad. Reforzar lo 
fundamental del trabajo divulgativo y de vinculación 
con la sociedad. La divulgación del conocimiento 
generado es un desafío que contribuye a la socia-
lización y tematización en las conversaciones coti-
dianas. La exposición pública en estos temas tam-
bién conlleva riesgos y, por lo mismo, necesitamos 
que las autoridades universitarias comprendan esta 
doble dimensión de la libertad de expresión, espe-
cialmente por parte de quienes nos situamos en el 
trabajo académico desde las comunicaciones: este 
campo requiere de condiciones materiales de pro-
tección reforzada también por parte de la institucio-
nalidad universitaria. Especialmente cuando somos 
mujeres, nuestra reputación —también la académi-
ca— parece estar siempre en entredicho si no nos 
comportamos de manera obediente y sumisa. 

Por último, como parte de este debate hacia afue-
ra de la universidad, me parece importante insertar 
nuestras preocupaciones comunicológicas dentro 
del campo general de las preguntas por la sociedad 
que queremos construir en este escenario global de 
crisis climática y de guerra: uno de los compromisos 
programáticos del gobierno del presidente Gabriel 
Boric fue la creación de un “Instituto Público de Ar-
tes, Humanidades y Ciencias Sociales” (actualmente 
llamado Instituto Público de Convivencia y Sosteni-
bilidad Social), el cual busca articular las capacida-
des existentes y desarrollar investigación aplicada 
en materia social y cultural en aquellas áreas que 
sean estratégicas para el país. 

Si en uno de los debates electorales entre Gabriel 
Boric y José Antonio Kast de fines de 2021, el actual 
presidente dijo que la cultura era “un apéndice” de 
la política y de las políticas públicas, ¿qué rol va a 
tener el campo de las comunicaciones en este espa-
cio en formación de análisis y prospectiva científica? 
¿Son las comunicaciones un apéndice del apéndice? 
¿Serán incorporadas a este Instituto como campo 

de estudio sobre el cual también necesitamos iden-
tificar problemas públicos, generar conocimiento y 
trazar lineamientos desde una perspectiva pública? 
Nuestra Asociación Nacional de Investigadores e 
Investigadoras en Comunicación (INCOM) debería 
hacer un seguimiento activo de esta iniciativa y pro-
curar la incorporación de nuestras preocupaciones; 
entre ellas se cuenta la libertad de expresión, en 
sus múltiples dimensiones, como una de las más 
importantes. 

Notas 
1. Esta es una versión editada de la charla de la autora 

en la clausura de la Conferencia Académica por el 
Día Mundial de la Libertad de Prensa de UNESCO 
2024, organizada por la Universidad de Chile y la 
Pontificia Universidad Católica de Chile el 4 de mayo 
de 2024 en Santiago de Chile. 

2. El ICEI se transformó en Facultad de Comunicación 
e Imagen (FCEI) en diciembre de 2022.

3. Sedes pertenecientes a 2 canales de televisión, 9 
diarios, 7 radios y 1 radio comunitaria.

4. Clasificación Mundial, disponible en https://www.
rsf-es.org/informes/clasificacion-mundial/ (recu-
perada el 12 de junio de 2024).

5. Los valores del ranking de RSF van desde el puesto 
1 al 180.

6. No deja de causar sorpresa el resultado del índi-
ce Chapultepec, realizado por la Sociedad Intera-
mericana de Prensa (SIP), según el cual Chile era 
en 2020 el país con mejor estado de la libertad de 
expresión de todo el continente. Hay una diferencia 
notoria, especialmente en lo que respecta al catas-
tro de agresiones a periodistas, que podría deberse 
al método de recolección de los datos, ya que mien-
tras otros actores (como la RELE-CIDH o la propia 
RSF) recogen sus datos de distintas fuentes, este 
índice en el caso de Chile se construye sobre la base 
de datos aportados por ejecutivos de medios tradi-
cionales.

7. Caso 12.799, Miguel Angel Millar Silva y otros (Radio 
Estrella del mar de Melinka). Chile.

8. Ver documento “Ejecución de título judicial de 
condena dineraria. Antecedente: Juzgado de 1ª 
Instancia nº 101, Ejecutoria 26/2013 del Laudo de 
8 de julio de 2008 del CIADI. AL JUZGADO DE PRI-
MERA INSTANCIA DE MADRID Nº 101”. Disponible 
en https://www.italaw.com/sites/default/files/case-
documents/italaw170690.pdf (recuperado el 17 de 
mayo de 2024).
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9. “La Última Tentación de Cristo” (Olmedo Bustos y 
otros) Vs. Chile (2001, ver enlace); Palamara Iribar-
ne Vs. Chile (2005, ver enlace); Claude Reyes y otros 
Vs. Chile (2006, ver enlace); Norín Catrimán y otros 
Vs. Chile (2014, ver enlace); Urrutia Laubreaux Vs. 
Chile (2020, ver enlace), Carlos Baraona Bray Vs. 
Chile (2023, ver enlace).

10. Entre los casos identificados se encuentran los si-
guientes: Denuncia P-1492-10 de la revista “Punto 
Final” (Cabieses Donoso y otros V. Chile) relativa 
a discriminación en la distribución de la publici-
dad estatal en medios de comunicación; denuncia 
P-453-14 del reportero Víctor Salas Araneda, víc-
tima de trauma durante cobertura informativa de 
manifestación estudiantil; denuncia en 2015 de los 
periodistas Bruno Sommer y Sebastián Larraín, del 
periódico El Ciudadano, que fueron sancionados 
penalmente por injurias y calumnias; P-1797-20 
de reporteros independientes que fueron objeto de 
seguimientos de inteligencia policial por parte de 
Carabineros de Chile; P-187-21 de reporteros/as 
del medio independiente “Señal 3 La Victoria” que 
fueron objeto de agresiones por parte de Carabi-
neros de Chile en la cobertura de manifestaciones 
callejeras y, finalmente, P-1430-21 de reporteros/
as de medio independiente que fueron detenidos 
mientras realizan cobertura de protestas.

11. He abordado este problema para el caso de Chile en 
Sáez (2024b).

12. En 2020 presenté una denuncia al Consejo de Ética 
de los Medios, que no fue acogida y, además, fue 
desestimada con argumentos que no se correspon-
dían al contenido de mi denuncia. Apelé y entregué 
más antecedentes considerando estrictamente los 
propios criterios periodísticos de la sección denun-
ciada y, de acuerdo a la resolución Nº 286 publicada 
en mayo de 2023, ellos ya habían decidido en mayo 
del año 2021 desestimar mi apelación bajo argu-
mentos que no se condicen con los antecedentes 
entregados. Esta respuesta nunca se me hizo llegar 
formalmente, ni tampoco sus argumentos, lo que 
da cuenta de la desidia y falta de seriedad de este 
organismo hacia quienes creen que la autorregula-
ción es una vía para velar por la ética periodística.

13. Boletín 14979-24, proyecto de ley que “Otorga ma-
yor protección a los periodistas y trabajadores de 
medios de comunicación y fortalece la libertad de 
expresión”, disponible en 

14. http://www.senado.cl/appsenado/templates/trami-
tacion/index.php?boletin_ini=14979-24 (consultado 
el 12 de junio de 2024).
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Imaginémonos el 
caos. Cine, cultura 
y revolución en 
Chile, 1967-1973

Pablo Marín. (2023). 
Imaginémonos el caos. Cine, 
cultura y revolución en Chile, 
1967-1973. Santiago: Fondo de 
Cultura Económica, 209 páginas.

Imaginémonos el caos es un libro que 
indaga en las contradicciones, ima-
ginaciones y conjeturas del proceso 
cinematográfico, cultural y revolu-
cionario entre 1967 y 1973. El desafío 
no es menor y su autor, Pablo Marín 
Castro, lo enfrenta a través de cuatro 
capítulos temáticos que ponen el foco 
en la escritura de lo que se conoció 
como el ‘Manifiesto de los Cineastas 
de la Unidad Popular’, en la juventud, 
en la revolución y lo revolucionario y 
en las dos grandes aproximaciones 
al cine de esos años a partir de las 
miradas de Miguel Littin y Raúl Ruiz, 
las que usualmente son presentadas 
como contrapuestas (más por los 
medios y el medio que por los cineas-
tas mismos). Hay un quinto capítulo 

que cumple otra función, por lo que 
será discutido aparte. 

En resumen, lo que Pablo Marín se 
propone hacer en este libro es ofre-
cer algunas líneas para aproximarse 
a la pregunta sobre qué pasa con la 
cultura en la vía chilena al socialis-
mo. El autor es cauteloso: no prome-
te demostrar nada (lo que se agrade-
ce), sino explorar algunos temas y, 
posiblemente, plantear más pregun-
tas que respuestas. En este sentido, 
lo que hace Marín en su texto es un 
ejercicio muy generoso para alguien 
que se está adentrando en el mundo 
de la cultura durante la UP: abrir lí-
neas de investigación. El esfuerzo de 
abrir espacios temáticos y preguntas 
permite pensar en lo colaborativo de 
la historia como disciplina en tanto 
se hace de a poco; cada investigador 
aporta hallazgos, propuestas y pre-
guntas para ser abordadas por otros. 

Si bien los principales actores del li-
bro son aquellas personas vinculadas 
e involucradas en el mundo cinema-
tográfico de esos años, este no es 
un texto sobre el cine de la época. El 
cine pasa a ser una excusa a través 
de la cual Marín logra insertarse en 
el caos; es decir, un momento de la 
historia chilena y de la producción 
cultural del país. Esta tarea no es 
menor. Si bien en los últimos 20 ó 
30 años los estudios sobre la Unidad 
Popular en la historia han aumentado 
(sobre todo desde la historia política, 
social y económica), los trabajos so-
bre la cultura en el período han sido 
relativamente más escasos, pero con 
una importante aceleración en los 
últimos años (Albornoz, et al., 2003; 
Bascuñán-Correa, 2021; Bowen, 
2008; Briceño-Ramírez, 2020; Cór-
dova, García Huidobro y Montecinos, 
2022; Espinoza-Cartes, 2021; Espi-
noza-Muñoz, 2023; Zamorano, 2016). 
Entonces, la propuesta de Pablo Ma-
rín viene a situarse precisamente en 
este espacio, ya no con una mirada 

en un articulador cultural particular, 
como lo han sido varios de los tra-
bajos recientes (Ayala, 2023; Barría-
Troncoso, 2011; Cornejo, 2013; Corro, 
et al., 2007; Cortínez y Engelbert, 
2011; De los Ríos y Pinto, 2010; de 
los Ríos y Donoso, 2015; de los Ríos, 
2019; Parra, 2023; Salinas, Stange y 
Salinas, 2008; Taccetta, 2023), sino en 
problemas más amplios que se pro-
ponen explorar desde el cine, pero 
que responden a cuestiones genera-
les de la cultura de esos años. 

Uno de los primeros problemas que 
aparecen en Imaginémonos el caos 
es el problema del lenguaje. Con esto 
no me refiero solamente al lengua-
je cinematográfico ni al cómo y con 
qué capacidad técnica filmar, sino 
que al cómo se habla y se nombra a 
ese caos imaginado. Es en la forma 
de hablar donde vemos los choques 
entre lo burgués/intelectual y “el 
pueblo”; entre lo que el gobierno y 
sus operadores proyectan y ofrecen 
y lo que se encuentran una vez que 
llegan a los lugares en los cuales se 
entrampa la democracia con la bu-
rocracia. Esas contradicciones apa-
recen en las películas (de hecho, es 
con lo que abre el libro), pero también 
en las propuestas que se harán desde 
Chilefilms, por ejemplo. Siguiendo a 
Peter Winn (2004): la revolución “des-
de abajo”, en directo enfrentamiento 
con la revolución “desde arriba”. 

Lo que hace Pablo Marín, entonces, 
es dar cuenta de las tensiones de una 
época que se cuelan en las películas 
(qué es ser revolucionario o cómo ser 
más revolucionario; cómo se actúa/
acciona la juventud), tanto en sus te-
mas como en los entretelones políti-
cos de la cultura y las disputas (reales 
o no) entre realizadores. El resultado 
es un trabajo en el cual las dos almas 
del autor, la de historiador y la de pe-
riodista, le permiten rastrear estos 
encuentros y desencuentros de ma-
nera magistral. 
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El quinto y último capítulo tiene que 
ver directamente con lo cotidiano 
y la experiencia de vivir esos años. 
Pablo Marín elaboró un cuestiona-
rio/entrevista que envió a distintas 
personas durante los años de desa-
rrollo de la investigación y cuya única 
condición para contestarla era que el 
entrevistado hubiera tenido quince 
años cumplidos para el 1 de agosto 
de 1971. Si bien sólo siete personas 
contestaron, el material que se obtie-
ne de ese intercambio es de un enor-
me valor, porque el capítulo logra 
presentar otras miradas a algunas 
de las ideas propuestas en los capí-
tulos anteriores, como el deber ser 
revolucionario y juvenil. Asimismo, se 
cuelan recuerdos que no responden 
las preguntas, pero que, de todas for-
mas, entregan información y pistas 
sobre prácticas sociales/culturales 
que permiten entender un momento 
histórico más allá de las fuentes utili-
zadas. El trabajo con los recuerdos es 
complejo y el resultado es un capítulo 
que da luces que los otros apartados 
no dan. En esta línea, integrar y ha-
cer dialogar estos recuerdos con las 
otras fuentes podría haber enriqueci-
do algunas de las propuestas e ideas 
planteadas a lo largo del libro. 

Hay algunas cuestiones metodo-
lógicas y estilísticas en las que es 

relevante detenerse. Lo primero es 
destacar el trabajo de levantamiento 
de fuentes realizado por el autor, las 
que son de un amplio espectro (cine, 
prensa, literatura, fuentes documen-
tales en la Fundación Chilena de 
Imágenes en Movimiento, entrevis-
tas, entre otras). Esto tiene que ver 
con la forma cómo Pablo Marín fue 
construyendo e imaginando este pro-
yecto. Es decir, partir con la pregunta 
por el manifiesto de los cineastas de 
la UP y la preocupación por enten-
der cómo se llega a este documen-
to; preguntas que fueron exploradas 
en su tesis de Magíster de Historia 
(Marín, 2007); al mismo tiempo que 
tener la sensibilidad (histórica y hu-
mana) para notar aquellas otras pre-
guntas, tangenciales en primera ins-
tancia, pero centrales con el correr 
de los años, que hacen de este libro 
la investigación que es. 

Ahora, una cosa es generar la pre-
gunta y otra muy distinta es intentar 
contestarla y acá es donde el amplio 
rango de fuentes utilizado es relevan-
te, porque el cine es solo una de mu-
chas otras fuentes utilizadas, lo que le 
da una riqueza argumental y analítica 
destacable al libro. En la misma línea, 
la sensibilidad del autor le permite 
hacer algo que da otra cuota de rique-
za a su propuesta: la opción temática 

por sobre lo cronológico. Esta opción 
es lo que hace que el libro apunte a 
cuestiones transversales y centrales 
de un periodo.

Finalmente, quiero dar cuenta de una 
característica del libro que me pare-
ce muy especial: la voz de su autor. 
A ratos este libro se siente como una 
conversación con Pablo Marín, una 
conversación que se da con una es-
critura clara, accesible y cuidadosa. 
Las páginas, por lo mismo, son de una 
enorme generosidad porque no sólo 
comparte con el lector su propuesta 
y conocimiento amplio del tema de-
sarrollado, así como sus dudas, sino 
que se comparte a él mismo. Si bien 
esto puede parecer evidente, Marín 
tiene la capacidad de moverse des-
de lo académico -como puede ser un 
libro de estas características- a las 
historias personales que señalan al 
lector cuáles fueron los comienzos 
de esta investigación. 

Camila Gatica Mizala
camila.gatica@uchile.cl
Universidad de Chile, Chile
https://orcid.org/0000-
0003-0866-885X
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De pie y de cara 
al viento: Gabriela 
Mistral, editora 
en Punta Arenas

Gabriela Mistral. (2024). 
Mistral editora. La revista 
Mireya en Punta Arenas. 
Santiago: Ediciones Libros 
del Cardo. 150 páginas. ISBN: 
978-956-6192-52-7

Gabriela Mistral viajó a Punta Arenas 
desde Los Andes en abril de 1918 con 
la misión de dirigir el Liceo de Niñas de 
Punta Arenas bajo recomendación del 
ministro de Justicia e Instrucción Pú-
blica, Pedro Aguirre Cerda, durante el 
gobierno de Juan Luis Sanfuentes. En-
tre sus misiones, como señala la pro-
pia autora, se contaban: “reorganizar 
un colegio ‘dividido contra sí mismo’ y 
ayudar en la chilenización de un terri-
torio donde el extranjero superabun-
daba […] El primer encargo se cumplió 
pronto; el segundo era más complejo 
para la mujer” (Mistral & Quezada, 
2002, p. 65). Son numerosos los estu-
dios que nos muestran el paso de Mis-
tral por Magallanes centrándose en las 
distintas labores que desarrolló como 
educadora, entendiendo a la educación 
desde un sentido que trasciende a la 
mirada tradicional, ligada y circunscri-
ta al quehacer institucional, intramu-

ros, descontextualizado y en pugna con 
la cultura popular. Esto no sería posible 
de hacer sin determinación y un equi-
po de confianza, conformado por siete 
profesoras que la acompañan, entre 
ellas, Laura Rodig.

La autora quiso e hizo lo contrario, evi-
denciando una comprensión y ejercicio 
de la labor pública, como intelectual y 
docente, que iba más allá de gestionar 
efectiva y eficazmente los limitados e 
insuficientes recursos de un liceo en 
crisis, sino que posicionando a este es-
pacio como un lugar de encuentro y en-
tramado con personas de distinta pro-
cedencia, como las mujeres de la alta 
sociedad; las obreras que accedieron a 
los cursos de alfabetización posjorna-
da, implementados en conjunto con la 
Sociedad de Instrucción Popular; los ex 
presidiarios y fugados de la cárcel, que 
se acercaban tras las clases a conver-
sar; los lectores y las lectoras de la bi-
blioteca pública que armó desde cero, 
en el centro educativo, que no era más 
que un edificio arrendado y acondicio-
nado para las labores docentes y que, 
con apoyo de la comunidad a través de 
diversas donaciones, fue remozando. 
Los recursos desde el centro del país 
llegaban siempre tarde, la urgencia de 
educar a las niñas y mujeres, en las 
mejores condiciones posibles, no se 
detenía; tampoco sus esfuerzos.

Los vestigios de la publicación, seis 
números que tuvo la revista entre los 
meses de mayo y noviembre de 1919, 
dan cuenta de su faceta de editora y 
constituyen un paso lógico entre sus 
múltiples acercamientos a la escritu-
ra. La prensa fue un medio de difusión 
de su trabajo y, al mismo tiempo, de 
sustento, puesto que su labor como 
docente y directiva no le permitía vi-
vir con la holgura material necesaria 
para sostener también a su madre. 
El contexto en que se inserta esta 
publicación mensual es dinámico: el 
Territorio Magallanes1, que tiene una 
posición periférica respecto del centro 
político, incluso en términos de su ad-
ministración, cuenta con una imprenta 
y un flujo de publicaciones significati-
vo, considerando la baja densidad de 

sus habitantes en relación a lo basto 
de su geografía: “en ese lugar y en ese 
momento existían simultáneamen-
te catorce publicaciones, fuera de los 
cuatro diarios, mientras otras setenta 
y nueve habían surgido y desaparecido 
con éxito desigual desde 1898” (Scar-
pa, 1977, p.187). Mireya no nació en tie-
rra yerma, sino en un espacio poblado 
de publicaciones heterogéneas, inclu-
so en idiomas distintos del español, 
puesto que los lectores/as provenían 
de distintas lenguas. Se estima que un 
tercio de sus habitantes era migrante, 
proveniente de lugares ajenos al idio-
ma y al continente; también muchos 
de ellos/as, chilotes.

¿Cómo chilenizar un territorio que se 
piensa como “fuera” de Chile? ¿Cómo 
enseñar a migrantes de Yugoslavia, 
Rusia, Portugal, Argentina y otros paí-
ses a ser “chilenos/as”? ¿Qué es ser 
chileno/a? No sé siquiera si hoy somos 
capaces de responder estas pregun-
tas. Su respuesta fue la integración, 
pero no entendida ésta como un ejer-
cicio vertical de asimilación desde la 
capital, ya bastaba con la verticalidad 
que percibía ante las notorias diferen-
cias de clase en una sociedad desigual, 
donde las ovejas y el oro engalanaban 
los salones de una élite pequeña y cos-
mopolita mientras una gran mayoría 
de la clase popular debía calentarse 
los pies con ladrillos envueltos en fra-
zadas para conciliar el sueño por las 
noches de invierno. Gabriela se enti-
bia los pies con esos ladrillos. Desde 
esa fragilidad construye lo que será 
su posición firme a favor de la infan-
cia, la instrucción de las mujeres y la 
importancia del acceso a la cultura en 
tiempos en los cuales el analfabetismo 
y el raquitismo infantil acechaban a las 
familias de sectores populares. 

Pensando en las lecturas que com-
ponen el universo de Mireya, obser-
vamos esta mirada que integra en un 
mismo corpus textos de autorías plu-
rales en forma y origen: prosas, ver-
sos, análisis políticos, publicidad de 
grandes almacenes, imágenes de mu-
sas del cine. El mensuario, a modo de 
magazine, trata de oficios, sociología y 
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arte, no está dirigido únicamente a los 
estancieros letrados ni a las señoras 
de alcurnia, sino también a quienes 
ingresan progresivamente a la letra y, 
con ello, a un diálogo con problemas 
transversales, que nos muestran una 
editora que no subestima a sus lec-
tores/as, sino que desafía la chileni-
zación como imposición de un canon 
nacionalizador. Lo sublime y lo coti-
diano transcurren junto a reflexiones 
vigentes hasta hoy, como los conflic-
tos territoriales en la frontera norte 
del país, la necesidad y pertinencia de 
las vacaciones de invierno (sobre todo 
en un lugar donde la nieve, la falta de 
luz y calefacción atentaban contra el 
bienestar de los niños y las niñas de 
las escuelas pobres), los poemas in-
éditos de Alfonsina Storni, la crítica 
favorable de la obra de Juana de Ibar-
bourou, los cuentos rusos y las poe-
sías persas, entre otros.

Mireya es una estantería abierta, un 
espacio que pretende incitar e invitar 
a una lectura propiciadora del diálogo 
ciudadano. Las voces del profesorado 
popular, de la élite, de los/as intelec-
tuales y artistas del continente tenían 
eco y contribuyen a la cohesión del te-
jido social -hoy tan ausente. La valo-
ración de la cultura popular, del oficio 
y el reconocimiento al genocidio co-
metido contra los primeros habitan-
tes de esta zona, aparece en sus dia-
rios y cartas, se asoma en textos que 
escribe, pero no firma. Sin embargo, 
aparecen en la sección de la publi-
cación que asumió bajo su dirección: 
las páginas de educación popular. La 
dirección de la revista está a cargo de 

Julio Munizaga Ossandón, pero desde 
el nombre mismo de ella es posible 
advertir cuánto de nuestra autora hay 
puesto en ella. Mireya, tomada de un 
poema provenzal de Frederic Mistral, 
Mireya al viento, asomando nuevos 
bríos a una sociedad moderna y plu-
ral en origen, pero reproduciendo los 
vicios de la desigualdad del centro y la 
negación de lo indígena, para la cons-
trucción de un imaginario de progre-
so, tributario del Estado-nación. 

En la avenida Colón aún están los ár-
boles que plantó la autora junto a las 
estudiantes y personal de su liceo 
mientras promovía que hubiese aten-
ción dental y desayuno, conferencias, 
lecturas selectas en la biblioteca, que 
atendía los días sábado y detenía la 
mirada en los piececitos. Este poema 
aparece en la publicación, en el marco 
de lo que ella titulaba “poesías esco-
lares” y se mantiene prácticamente 
invariable hasta su aparición en Deso-
lación, tres años después, publicado 
en Nueva York. La imagen de los pies 
descalzos, como seña de la crueldad 
del clima, pero también de la indife-
rencia de una sociedad frente a la po-
breza de la infancia entendida ésta en 
un sentido amplio, como una seña de 
exclusión de la participación política, 
ya sea por ser niño o niña, pero tam-
bién por ser analfabeto y analfabeta, 
por ser pobre, es una estampa que re-
siste al tiempo, un yugo que aún nos 
pesa, pese a la distancia en el tiempo .

Es evidente la visión, la mirada pro-
gresista en términos políticos, que 
daba esperanza de un aprender a vivir 

en conjunto, sin anular las diferencias 
culturales, pero sí las desigualdades. 
Mucho se habla hoy de inclusión, pero 
si se deja fuera el componente de las 
desigualdades de clase y su necesario 
combate, tanto en términos materia-
les de subsistencia como en el acceso 
a los bienes culturales (que también 
son un modo de subsistir, sobre todo 
ante los dolores del mundo), difícil-
mente se podrá traducir este concepto 
en un sentido amplio, que sea visible 
en los muros de las escuelas públicas, 
cada vez más desbaratadas, en las zo-
nas pobladas de viviendas que apenas 
resisten un temporal. ¿Cuánto de las 
ovejas y del oro sigue pesando hoy? 
¿Qué diría Gabriela del debilitamiento 
de la educación pública? ¿De la con-
centración de los medios de comuni-
cación en las manos de élites financie-
ras y empresariales? ¿Del proyecto de 
Ley de Sala Cuna Universal, que quita 
una vez más el reconocimiento y la va-
loración a las, los y les docentes dedi-
cados a la educación de las niñas/os/
es y les precariza a todas/os/es? ¿De 
la falta de financiamiento para proyec-
tos editoriales? Varias luces podremos 
encontrar en las páginas de su revista 
que plantó, tal como los árboles, para 
que pudieran ahí reunirse variedad de 
especies y volar.

Joyce Morales Duarte
Universidad Católica 
Silva Henríquez, Chile
jmoralesd@ucsh.cl
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Carmela Jeria 
y La Alborada, 
reivindicación a 
la prensa obrera 
feminista

Camila Ríos & Roberto Osses. 
(2022). Carmela y La Alborada. 
Ediciones Fulgor. Primera 
edición.140 páginas

No nos arredra y seguiremos im-
pertérritas en nuestra labor para 

así darle vida robusta a nuestra 
querida hoja y poder algún día 
decir llenas de orgullo: que la 

mujer también puede hacer obra 
redentora en bien de sus herma-

nos, por medio del periodismo.

La Alborada, Valparaíso, prime-
ra quincena de enero de 1906.

La premio Nacional de Periodismo 
2009, María Olivia Mönckeberg, sue-
le decir que los libros sobre la histo-
ria de la prensa en Chile omiten a las 
mujeres y a los medios de comuni-
cación creados por y para ellas. Una 
revisión rápida a estos textos desnu-

dan la ominosa invisibilización, un 
velo que atomiza la participación de 
las mujeres en el periodismo chileno 
del siglo XIX. Sin embargo, el repaso 
bibliográfico revela que en 1873 apa-
reció la Revista de Valparaíso, el pri-
mer periódico dirigido por una mujer 
en el país, de carácter literario y lide-
rado por Rosario Orrego Castañeda, 
considerada la primera novelista, pe-
riodista y mujer académica en Chile. 
En 1865 se registró La Brisa de Chile 
de San Felipe, también en lo que es 
hoy la región de Valparaíso, y que fue 
el primer periódico dedicado a las 
mujeres. En 1877 irrumpió La mujer, 
en Santiago, el primer periódico en 
ser dirigido, editado y redactado por 
y para mujeres. Antes de todas estas 
publicaciones, en 1865, se fundó El 
Eco de las Señoras de Santiago, el 
primero en situar la voz de la mujer 
en el espacio público, pero escrito 
clandestinamente por hombres que 
se hicieron pasar por mujeres con 
fines políticos y religiosos. 

A esta lista se suma con aires revo-
lucionarios La Alborada, un periódico 
que existió entre 1905 y 1907, afinca-
do en Valparaíso y luego en Santiago; 
el primero obrero feminista de Chile, 
fundado por Carmela Jeria Gómez a 
sus tempranos 19 años. El libro Car-
mela y La Alborada de la diseñadora 
gráfica Camila Ríos Palma y el dise-
ñador Roberto Osses Flores sintetiza 
la vida de esta obrera tipógrafa, las 
vicisitudes de una mujer -y de las 
mujeres- para coexistir en el mundo 
periodístico y laboral y cómo la tipo-
grafía de La Alborada también es un 
vestigio cultural e identitario. La obra 
se desprende de la memoria para 
optar al título de Diseñadora Gráfica 
por la Universidad de Chile de Ríos 
Palma. 

El libro se organiza justificadamen-
te en tres partes. La primera narra 
la biografía de Jeria, con temprana 
experiencia en imprentas y una tes-

tigo presencial de la activación de la 
cuestión social en Valparaíso en los 
albores del siglo XX, golpeada por la 
explotación laboral, salarios bajos, 
insalubridad, hambre y alta tasa de 
mortalidad infantil, un escenario aún 
más cruento para las mujeres por-
que "las demandas del proletariado 
olvidaron casi en su totalidad la doble 
condición de explotación que vivían 
las mujeres obreras” (p.14), a su vez 
que la obrera “no solo debía trabajar 
en los talleres industriales, sino que, 
al interior de su propio hogar, tam-
bién se desempeñaba sirviendo a su 
familia” (p.20). Por eso, la formación 
de asociaciones obreras, manco-
munales y agrupaciones en defensa 
del proletariado despertó en Jeria el 
interés periodístico y su vocación fe-
minista.

En este periodo, Jeria fue tipógrafa, 
participó en la vida política y perio-
dística junto a La Alborada, periódico 
autoproclamado feminista defensor 
de las clases proletarias. “Su pu-
blicación fue clave para analizar el 
impacto que representó en ese en-
tonces la prensa obrera escrito por y 
para mujeres” (p.24) pues “Carmela 
no deseaba nada más que algún día 
la mujer pudiese alcanzar el grado 
de adelanto logrado por el hombre” 
(p.30). Además, la obra destaca que 
Carmela vio en el oficio tipográfico 
una salida para lograr educar a las 
mujeres, “dándoles herramientas 
que les permitieran instruirse a la 
vez de generar una fuente labo-
ral que, recordemos, estaba siendo 
muy poco abordada por las mujeres” 
(p.43).

La segunda parte de la obra aborda 
la tipografía en Chile, en la prensa de 
mujeres, profundiza sobre La Albo-
rada y abunda en los tipos para pe-
riódicos durante el siglo XIX. Afirma 
que “el socialismo nació con la pala-
bra ‘imprenta’ escrita en la frente y 
que posee ‘alma de tipógrafo’ (p.48) y 
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resalta la importancia de las mutua-
les obreras de mujeres vinculadas a 
su oficio para su articulación femi-
nista (p.54). Asimismo, y conectado 
con la relevancia que tenía para Je-
ria que las mujeres tuvieran un oficio 
como tipógrafa, se ejemplifica que 
este trabajo era “un arte” y que, en 
esta cadena, el cajista -el oficial de 
la imprenta- debía conocer bien su 
idioma, la gramática, las locuciones, 
debía ser conocedor de la lengua, de 
la lógica. Además, en Francia, seña-
laba Jeria, el tipógrafo era “el obre-
ro más culto en el siglo XIX”, según 
un texto citado de Domingo Faustino 
Sarmiento, político e intelectual ar-
gentino que residió en nuestro país 
(p.56). Por las imprentas en Chile 
también destacó el político Bartolo-
mé Mitre, quien dirigió el periódico El 
Comercio de Valparaíso a comienzos 
de 1950 y que más tarde se transfor-
mó en presidente en Argentina. 

En esta sección también se realiza 
un exquisito análisis a la tipografía 

en la prensa de mujeres de periódi-
cos como los señalados al inicio de 
esta reseña. De La Alborada se indi-
ca que, en su tercer número, se situó 
de forma definitiva el estilo de letra 
conocida como gótica, llamado en los 
catálogos Blackletter o, en algunos 
casos, German style, una elección 
que no fue azarosa porque “además 
de la esencia tradicional de una góti-
ca, un cariz refinado y detallado, que 
se podría interpretar como una femi-
nidad punzante” (p.91).

El libro concluye con el proceso me-
todológico del diseño de la fuente ti-
pográfica digital Alborada, basada en 
el tipo de letra empleado en la com-
posición de la cabecera del periódico 
La Alborada que finaliza con la pre-
sentación confeccionada de la fuente. 

Carmela y La Alborada es un riquísi-
mo libro que mezcla la investigación 
sobre este periódico y su creadora 
junto al análisis de las tipografías 
de los primeros periódicos creados 

sobre, para y por mujeres, además 
del análisis tipográfico acucioso de 
La Alborada. Los textos requieren 
pulir su redacción debido a las co-
mas injustificadas entre sujetos y 
verbos o el abuso de la redundan-
cia “en donde”, extendido desde las 
novelas -Roberto Bolaño- hasta la 
prensa actual, un uso masificado que 
consensua un error, pero que no deja 
de ser una redundancia. El libro de 
Ediciones Fulgor es un gran trabajo 
que logra la simbiosis entre los tex-
tos, los extractos de periódicos de la 
época y las citas a página completa 
de La Alborada. Esta obra se suma al 
cuidado catálogo de Ediciones Fulgor 
con libros muy bien trabajados como 
Ofician Larrea, 60 años diseñando 
afiches y marcas.

Cristóbal Chávez-Bravo
Universidad de Santiago, Chile
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