index@comunicacion | n® 8(2) 2018 | Paginas 129-150
E-ISSN: 2174-1859 | ISSN: 2444-3239 | Deposito Legal: M-19965-2015

Recibido el 27_04_2018 | Aceptado el 08_05_2018

EDUCACION MEDIATICA «<AUMENTADA»
PARA LA INTERACCION Y PARTICIPACION EN
ENTORNOS VIRTUALES. ANALISIS DE UNA
COMUNIDAD DE POKEMON GO EN YOUTUBE

“AUGMENTED” MEDIA EDUCATION FOR INTERACTION AND PARTICIPATION
IN VIRTUAL ENVIRONMENTS.
THE STUDY OF A POKEMON GO YOUTUBE CHANNEL

Alfonso Gutiérrrez Martin y Alba Torrego Gonzalez

| alfguti@pdg.uva.es | albatorregogonzalez@gmail.com |
Universidad de Valladolid, facultad de Educacion de Segovia

Q5%

QCST;Of

Resumen. Partiendo de las numerosas manifestaciones de la cultura popular digi-
tal, las comunidades virtuales que generan y su potencial como agentes de educa-
cion informal, en este trabajo pretendemos definir el tipo de relaciones e interac-
ciones predominantes en la comunidad que se ha creado en torno a Pokémon Go,
y lo hacemos centrandonos en el entorno de unas de sus cabezas mas visibles: el
youtuber Gangsta. Se analizan sus ocho videos mas vistos y las reacciones de los
usuarios. Nuestra metodologia se basa en la comunicacién mediada por ordenador,
en el analisis del discurso mediado por ordenador y el enfoque cuantitativo coding
& counting. Los resultados constatan el beneficio economico como principal obje-
tivo del youtuber, sin interés por la informacion veraz, y la falta de participacion
significativa de los usuarios cuyos comentarios aumentan considerablemente en
respuesta a los clickbaits. La enorme cantidad y escasa calidad de interacciones de
los ciudadanos en Internet exige una educacion mediatica «aumentaday, abarcan-
do mundos reales y virtuales, una educaciéon mediatica que contribuya a la mejora
de la sociedad, a un mundo mas justo. Palabras clave: educacion mediatica; comu-
nidades virtuales; cultura popular; Pokémon Go; YouTube.
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Abstract. Considering the many digital culture products, the virtual communities
generated around them, and their potential as informal education agents, in this
study we try to define the predominant type of relations and interactions within
the community created around Pokémon Go, and we do it by focusing on the
fan-community of one of their most visible heads: Youtuber Gangsta. His eight
most-watched videos and the reactions of users are analyzed. Our methodology
is based on the Computer-mediated Communication, on the Computer-media-
ted discourse analysis and the quantitative approach “coding & counting”. The
results show the economic benefit as the main objective of the youtuber, who
shows no interest for truthful information; and the lack of meaningful partici-
pation of users whose comments increase considerably in response to the click-
baits. The enormous quantity and poor quality of interactions of citizens on the
Internet requires an “augmented’” media education, covering the real and virtual
worlds, a media education that contributes to the betterment of society, to a more
just world. Keywords: media education; virtual communities; popular culture;
Pokémon Go, YouTube.

1. Introduccion

Los primeros medios de masas de principios del siglo pasado ya dieron lugar a
una rica cultura popular que desafiaba a la cultura curricular oficial por su mayor
cercania a los educandos. La influencia de los medios y sus productos mas popu-
lares ha sido siempre una preocupacion del profesorado, que veia esta cultura
popular como de segunda clase, como amenaza y, en el mejor de los casos,
distractora del tiempo y atencion que el alumnado debia dedicar a la Cultura (con
mayuscula), a las obras de la literatura clasica ya consagrada y a otras materias
que se ensefiaban en la escuela.

Con los medios digitales al alcance del comun de los mortales a comienzos
del siglo xx1, el desarrollo de la cultura popular se ha disparado, y los nifios
y jovenes ya no son solo estudiantes que acuden diariamente a sus centros
educativos; se han convertido en buscadores y creadores de contenidos, y
participan activamente en redes sociales, juegan online con otros compaiieros,
suben videos a Youtube o generan diariamente sus propias narrativas a través
de aplicaciones de mensajeria como Snapchat o Instagram (Boyd, 2014;
Vaterlaus, Barnett, Roche y Young, 2016).

La inercia institucional ha hecho que la educacion formal aparezca desfa-
sada con respecto a la vida para la que dice preparar. No resulta facil explicar
como la escuela ayuda a los educandos a entender el mundo en que viven:
la era de la convergencia, de la participacion, de la postverdad, de las fake
news, o como la educacion de hoy nos prepara para vivir o tratar de evitar los
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mundos del mafana que se plantean en series distopicas como Black Mirror. La
educacion formal parece permanecer ajena a los significativos cambios socia-
les que desde principios de milenio nos vienen describiendo intelectuales como
Bauman (2015), Carr (2011), Chomsky (Molina, 2013) o Byung-Chul (2014);
a la crisis del saber unitario, de la totalidad; a la crisis de valores de una socie-
dad donde prima lo comercial y tecnologico sobre lo verdadero y lo justo.

La digitalizacion de la informacion también nos ha llevado a la era de
la convergencia (Jenkins, 2008), convergencia mediatica, tecnologica, secto-
rial, empresarial, financiera, cultural, politica, institucional... Los medios,
empresas ¢ instituciones se renuevan y adaptan a los nuevos tiempos, pero
el sector de la educacion formal, que ve como se difuminan sus fronteras, se
resiste intitilmente a converger con la educacion informal y no formal en una
educacion «aumentaday, situada y ubicua, que caracteriza la época que estan
viviendo nuestros educandos. Por ello, es necesaria una educacién mediatica
que capacite para aprovechar al maximo las ventajas y minimizar los posibles
inconvenientes de los medios con que convivimos; un modelo educativo ya
inevitable también reclamado por el grupo de expertos de alto nivel de la
Comision Europea sobre noticias falsas y desinformacion, quienes reivindican
una mayor alfabetizacion mediatica para que los ciudadanos puedan discernir
sobre el rigor de la informacion (European Union, 2018).

Nuestros educandos aprenden, se informan, se divierten y se forman
tanto dentro como fuera de la escuela; tanto en entornos reales como virtua-
les. Los y las jovenes estan permanentemente conectados, son muy visibles y
se mueven en la cultura de la participacion (Jenkins, 2008). Esta conexion, la
interaccion con los demads, puede producirse con su entorno cercano; con su
grupo de amigos, compaiieros o familiares; sin embargo, las redes permiten
ir mas alla y conectar con personas o incluso bots con las que no hay una
relacion previa. Es habitual que los y las jovenes intercambien mensajes y
contenido con individuos que no conocen de nada pero con los que llegan a
establecer una relacion —en muchas ocasiones unilateral, puesto que la otra
persona, la que genera el contenido, no conoce su existencia— y a crear unos
lazos que hacen que los consideren parte de su vida.

Un ejemplo concreto, que ha proliferado en los tltimos afios, es el de los
conocidos como influencers. Estas personas, que cuentan con miles de segui-
dores en sus redes sociales, se convierten en referentes para miles de adoles-
centes, que les otorgan cierta credibilidad sobre un tema en concreto y siguen
sus prescripciones, que muchas veces estan marcadas por un fin publicitario.

En este articulo nos planteamos como principal objetivo analizar un ejem-
plo concreto de interaccion y niveles de participacion de los jovenes dentro
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de un espacio de afinidad en torno a un canal de YouTube. Las caracteristicas
y comportamientos observados nos daran pie para proponer una «educacion
aumentaday inevitablemente mediatica para la era digital.

1.1 Participacion en espacios de afinidad y cultura popular

Aunque, como hemos sefialado, la postura de la escuela ha estado siempre mas
cerca de oponerse que de servirse de la cultura popular, existe una gran mayo-
ria de ciudadanos y ciudadanas de todas las edades que muestran interés por
algtin producto de la cultura popular de masas (Black, 2008, 2009; Hellekson
y Busse, 2006), entendiendo este concepto como materiales culturales que han
sido apropiados e integrados en la vida cotidiana de sus consumidores, aunque
no se contemplen como de «alta cultura» en los sectores académicos.

Dentro de los Estudios Culturales, Fiske (1992) ya sienta las bases del
estudio del fenomeno fan, describiéndolo como uno de los principales rasgos
de la cultura popular en las sociedades industriales y define a los fans como
consumidores que también producen. Jenkins (2009), siguiendo la estela de
Fiske, afirma que los fans son los consumidores de cultura popular mas activos,
mas creativos y que estan mas conectados, representando la vanguardia de una
nueva relacion con los medios de comunicacion de masas. En la era digital es
facil acceder a multitud de informacion sobre un tema determinado, asi como
producirla. De tal forma que los seguidores de un producto pueden conocer
mas sobre ¢l a través del discurso generado por otros fans, que llegan a rebasar
los limites de la obra misma, creando, en ocasiones, un universo transmedia.

Los fans no han sido olvidados por el mercado mediatico, que ha visto
en ellos oportunidades de negocio; sin embargo, desde el ambito educativo,
la actividad de los fans no ha sido apenas analizada, queda fuera de cual-
quier curriculum escolar o, incluso, ha sido expulsada en pro de la cultura
escolar (Santos-Gomez, 2006). Este hecho supone ceder terreno al mercado y
contribuye a que se haga un consumo acritico de estos productos. Los estudios
académicos que analizan la recepcion de la cultura popular en la mayoria de
las ocasiones lo hacen desde una perspectiva academicista y sin tener en cuen-
ta las voces de los y las fans.

Para analizar estos espacios virtuales de interaccion, partiremos del térmi-
no «espacios de afinidad». Este concepto, acufiado por Gee (2004), hace refe-
rencia al lugar —fisico o virtual— donde se juntan diferentes personas a las
que une un interés o un gusto comun. Personas de cualquier edad, etnia, nivel
educativo, cultura... pueden participar, incluso de forma anénima o con otras
identidades. Las formas de compromiso entre los participantes son muy dife-
rentes: hay quienes si entablan relaciones, pero otras personas simplemente
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interactiian con el contenido, por lo que el concepto es diferente al de comu-
nidad. A partir de los espacios de afinidad se generan entornos de aprendi-
zaje informales gracias a la interaccion con el resto de participantes y con el
contenido que en ellos se produce. Entornos que, segin Jenkins (2009), son
flexibles y experimentales, pueden cambiar su organizacidon para adaptarse a
las necesidades e intereses de quienes se sirven de ellos, algo que no sucede
en los sistemas educativos tradicionales.

Los espacios de afinidad pueden relacionarse con una cultura participati-
va basada en la inteligencia colectiva (Lévy, 1997). Asi, en estos espacios se
seguiria una de las maximas de Lévy (1997: 20): «nadie lo sabe todo, todo el
mundo sabe algo, todo conocimiento reside en la humanidad» y los miembros
buscarian nueva informacion por el bien comun, creando una comunidad de
conocimiento.

Si bien es cierto que en estos espacios de afinidad se comparte multitud de
informacion, y precisamente por esto, estan contribuyendo significativamente
al actual fenémeno de la desinformacion. Uno de los términos por los que,
segun Gee (2004), se rigen los espacios de afinidad es que no hay segrega-
cion por experiencia: da igual si se es novato o experto; si tiene intencion de
informar verazmente o de engafiar y manipular; todas las personas pueden
participar por igual. La mayoria de los foros tienen mecanismos para que los
usuarios voten negativamente la intervencion si ésta no es verdadera pero la
valoracion negativa puede tardar en aparecer y puede extenderse rapidamente
la informacion falsa.

Un reciente estudio basado en el analisis de 126.000 «cascadas» de Twitter
(las noticias que consiguen ser retuiteadas de forma masiva) entre 2013 y 2017,
llevado a cabo por Soroush Vosoughi, Deb Roy y Sinan Ara, investigadores
del Instituto Tecnologico de Massachusetts (MIT), demuestra que las noti-
cias falsas o fake news llegan mas lejos, mas rapido, de forma mas profunda y
amplia que la verdad, en todas las categorias de la informacién (Soroush, Roy
y Aral, 2018).

En los ultimos afios han proliferado estos espacios virtuales de afinidad en
forma de foros o de comunidades creadas en paginas de redes sociales. Esta
sobreabundancia de redes y la falta de implicacion de sus usuarios han dado
lugar a una escasa interaccion entre los miembros de muchas comunidades
virtuales, lo que ha llevado a algunos autores a hablar de meros «espacios de
concurrencia» donde coinciden multitudes cuyas interacciones, si las hay, son
mas mecanicas que significativas (Gutiérrez y Torrego, 2017).

Muchos de estos espacios de concurrencia y de afinidad surgen en torno
a una figura relevante o influencer, con lo que se rompen las relaciones hori-
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zontales propias de este tipo de comunidades virtuales. Asi, en YouTube, red
o espacio virtual que analizamos en este articulo, han aparecido los special
youtubers, que interactiian con la comunidad online, reciben comentarios y
tienen suscriptores (Ramos-Serrano y Herrero-Diz, 2016). La audiencia que
tienen es activa y comentan sus videos (Berzosa, 2017). Sin embargo, como
ya se ha avanzado, la mayoria de las veces los comentarios y mensajes que
reciben de otros fans no obtienen una respuesta personalizada y se produce asi
una comunicacion unilateral. La respuesta de la audiencia es una de las claves
de su éxito y de su influencia (Burgess y Green, 2013).

YouTube puede considerarse un medio de comunicacion a través del cual
los creadores de videos consiguen llegar a un gran nimero de adolescentes.
Seguin Defy Media (2015), el 96 por ciento de los jovenes de entre 13 y 24 afios
usan regularmente esta plataforma y consumen videos en linea un promedio de
11 horas a la semana, convirtiéndolo en su sitio web mas popular. Pérez, Pastor
y Abarrou-Ben-Boubaker (2017) sostienen que los youtubers son un referente
social para los adolescentes actuales y que el contenido mostrado en sus videos
influye en la construccion de la identidad adolescente. Esto se debe a que en los
videos los youtubers buscan vincularse con sus seguidores y conseguir suscrip-
tores a su canal. El contenido que comparten los influencers también condicio-
na las decisiones de compra de sus seguidores (Khamis, Ang y Welling, 2017).

El mensaje y el modelo de vida que muestran tienen influencia en la forma-
cion de los adolescentes, en su configuracion del mundo y en como construyen
su identidad (Morduchowicz, 2015). El papel que los nuevos medios juegan
como agentes de educacion informal y su credibilidad entre los usuarios debe
ser objeto de investigacion educativa. Se han realizado estudios para analizar
el rigor presente en videos de YouTube que abordan temas como la salud
(Syed-Abdul et al., 2013; Karlsen, Borras-Morell y Traver-Salcedo, 2017),
pero no se han abordado aun con la profundidad suficiente los youtubers y sus
videos que se centran en elementos y productos de la cultura popular, como
pueden ser peliculas, series televisivas o juegos como Pokémon Go.

Los videos sobre Pokémon, objeto de nuestro estudio, son vistos por miles
de personas para conocer las ultimas novedades sobre el juego, ya que este
tipo de informaciéon no se encuentra en los medios tradicionales de masas.
Consideramos de gran interés educativo investigar sobre las motivaciones de
estos youtubers a la hora de realizar sus videos; comprobar si su principal
objetivo es informar al resto de miembros de la comunidad y contribuir a la
construccion del conocimiento a través de la inteligencia colectiva, o si, por el
contrario, obedecen a otros intereses prioritarios, como puede ser el beneficio
econodmico.
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1.2 La comunidad de Pokémon Go

En este trabajo nos centraremos en la comunidad que se ha creado en torno a
Pokémon Go, un videojuego para teléfonos moviles que se lanzé oficialmente el
22 de julio de 2016, con el objetivo de definir el tipo de interacciones predomi-
nantes y las posibles implicaciones educativas.

Este juego supone un hito mas en el universo Pokémon, que ya era conocido
por la mayor parte de la poblacion, y que estd integrado por varios elementos
que han construido toda una narracion transmedia (Jenkins, 2008; Scolari, 2013).
El éxito de esta aplicacion no habia tenido precedentes puesto que en las dos
primeras semanas en el mercado consiguié 30 millones de descargas (Grubb,
2016). En este mismo periodo, obtuvo 26 millones de usuarios activos al dia, que
lo usaban por periodos de tiempo mas largos que Facebook, Twitter y Snapchat
combinados (Digital Stat, 2016). Con el paso del tiempo, Pokémon Go ha perdi-
do jugadores e incluso algunas investigaciones ya han tildado de fracaso la falta
de retencion de usuarios (Rodriguez-Serrano, Martin-Nufiez y Gil-Soldevila,
2017), sin embargo, un afio después de su lanzamiento, en julio de 2017, Niantic
(2017) afirmé que habia mas de 65 millones de usuarios activos mensualmente.

Este juego consiste en capturar personajes virtuales, conocidos como
pokémon, en lugares del mundo real mediante el uso de la realidad aumenta-
da. La aparicion de ciertos elementos que forman parte del juego en puntos
geograficos concretos hacen que sea necesario trasladarse a esas localizacio-
nes para disfrutar de toda la experiencia del juego. Ademas, en junio de 2017
se incluyeron en la mecanica del juego las llamadas incursiones, que son even-
tos donde es necesario que varios jugadores de un entorno geografico cercano
se retinan y cooperen para lograr un objetivo.

Las incursiones han dado lugar a la creaciéon de comunidades reales entre
los jugadores de diferentes nicleos de poblacion que se citan en un lugar y
hora determinados para poder llevar a cabo estos eventos. Estas comunidades
se sustentan en redes sociales como Facebook o Twitter o por sistemas de
mensajeria instantanea como WhatsApp o Telegram.

Mas alla de estas comunidades locales existen otros espacios mucho mas
amplios donde jugadores de cualquier lugar del mundo intercambian informa-
cion sobre futuras actualizaciones del juego, proximos eventos o imagenes de
sus ultimas capturas: redes sociales, foros o YouTube.

Una de las caracteristicas de esta comunidad es que estan permanentemen-
te atentos a las actualizaciones y eventos que los creadores del juego propo-
nen. Algunos de ellos van mas alla y estudian el cddigo de la aplicacion para
buscar las mejoras que se implementaran o realizan pequefias investigaciones
para descubrir trucos ocultos.
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Un fendémeno frecuente que aparece en estas comunidades es la aparicion
de youtubers que han aprovechado la popularidad de Pokémon Go y publican
con mucha frecuencia videos mostrando sus capturas o, incluso, informando
sobre las novedades y trucos ocultos del juego. Estos youtubers se han conver-
tido en la cabeza visible de la comunidad.

A pesar de que las comunidades locales «reales» son muy interesantes
desde el punto de vista educativo puesto que estan organizadas de forma pecu-
liar y tienen sus propias reglas, en este trabajo nos vamos a centrar en el anali-
sis de la comunidad virtual global. Como son varios los medios por los que se
organizan y se comunican los miembros y el analisis de todo esto sobrepasaria
los objetivos de este trabajo, situaremos nuestro punto de interés en la comu-
nidad formada en torno a uno de los miembros mas visibles de la comunidad
en lengua espanola: el youtuber Gangsta.

2. Metodologia
Como se ha puesto ya de manifiesto, en este trabajo pretendemos, siguiendo un
planteamiento inductivo, analizar una comunidad virtual de fans, como es la de
Pokémon Go, para poder definir el tipo de interacciones predominantes y las
posibles implicaciones educativas. Lo hacemos centrandonos en el entorno de
una de las cabezas visibles de la comunidad, que es el youtuber Gangsta, quien
ademas tiene una gran presencia en redes sociales, otra de las razones de su
eleccion.

Ala hora de plantear esta investigacion y de elegir un caso para el estudio,
establecimos los primeros criterios que tendriamos en cuenta para la busqueda
de perfiles en Youtube:

— tenian que ser youtubers que hicieran videos en espafiol (puesto
que nuestro interés es la comunidad hispanohablante);

— su cuenta tenia que contar con una insignia de verificacion (propor-
cionada por YouTube para resaltar a aquellos creadores muy populares y
ya consolidados);

— debian haber realizado al menos diez videos de Pokémon Go en los
afios 2016 y 2017 (hecho clave que muestra que esta tematica es una de las
protagonistas del canal durante las fechas analizadas), y

— debia contar con mas de medio millon de suscriptores (lo que nos
demuestra que es seguido y es relevante por los miembros de la comunidad).
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Después de aplicar estos criterios de seleccion, nos quedaron cuatro cana-
les: Dothanking, Gangsta, LuzuGames y EricKEcua. Se trata de cuatro youtu-
bers todos hombres; de ellos, ErikEcua es ecuatoriano y los otros tres espa-
foles y, ademas de su canal de Youtube, todos ellos tienen cuenta en alguna
red social.

A pesar de que se han recogido datos de estos cuatro perfiles, para los
propositos de este articulo, nos centraremos en el youtuber Gangsta, por ser el
que mas contenido ha subido a YouTube y ser ademas el mas activo en dife-
rentes redes sociales.

Tabla 1. Estadisticas del youtuber Gangsta en abril de 2018.

Tipo de canal Juegos

Numero de videos subidos 1.866

Numero de suscriptores 597.366

Numero de visualizaciones de videos 78.790.945

Fecha de creacion del canal 13 de julio de 2013

Seguidores en Facebook 32.922

Seguidores en Instagram 43.800

Seguidores en Twitter 167.000

Fuente: socialblade.com

Para el analisis del comportamiento de la comunidad de Pokémon Go que
se ha establecido en torno a este youtuber, hemos elegido ocho videos concre-
tos que versan sobre Pokémon Go: los cuatro videos con mas visualizaciones
subidos entre julio de 2016 —que es la fecha en la que se lanzo6 el juego—y
marzo de 2017; y los otros cuatro videos mas vistos entre marzo de 2017 y
marzo de 2018. Esto nos permite comprobar si ha habido cambios significati-
vos en el comportamiento del youtuber y en el de su audiencia.

Para el analisis de los videos y del comportamiento de la comunidad se han
tenido en cuenta los siguientes aspectos con sus correspondientes categorias:

— Los titulos de los videos. (Id descriptivo, [d sensacionalista, [ enga-
fos, [d malintencionado).

— La miniatura con la que se presentan. (I representa una situacion
verosimil, [d manipulada con intencion de enganar: clickbait).



138 | index.comunicacion | n° 8 (2) | Namero especial Educaciéon mediatica y factor relacional

— La duracion del video. (4 adecuada de acuerdo al contenido, [ exce-
siva (mas de 10 m.) con fines de «monetizacion»).

— La descripcion que el youtuber incluye con de los videos. (I descrip-
tivo, [d sensacionalista, [d engafiosa, [d malintencionada).

— El contenido del video. (Id descriptivo; [d sensacionalista; [d enga-
noso (noticias falsas); [ presenta situaciones poco €ticas o acciones ilegales
(saltarse las reglas del juego, manipular la ubicacidon, no cumplir las normas
de Youtube, etc.); [d incita a responder positivamente (/ike y comentario) y
a suscribirse a su canal).

— El nimero de likes (me gusta) y dislikes (no me gusta).
— Los comentarios: (Id positivos, [d negativos, [ otros). De cada

video se han seleccionado los 200 primeros comentarios que se ordenan
por la categoria de «mejores comentarios» proporcionada por YouTube.

Tabla 2.- Videos mas vistos del youtuber Gangsta en 2016.

N° de
comentarios

Numero
de dislikes

Fechade Numero de Numero

WD 2N EES subida visualizaciones  de likes

1. La primera persona del
mundo en llegar al nivel 40 en 28/07/16
Pokémon Go!!

1.328.849

2 £Como s6 podran crear 10/08/16 1005670 | 22.000 10.000 5.262
pokeparadas en Pokémon Go?

3. jiEl primer huevo de 25 km
y sale un Moltres!! j;El nuevo
hack de Pokémon Go!!

09/09/16 975.567 20.000 5.100 1.255

4. Pokédex completa en
Pokémon Go!! 31/08/16 966.266 24.000 1.500 10.253

Elaboracion propia.

Nuestro enfoque de investigacion se centra en la comunicacién mediada
por ordenador (Computer-mediated Communication), que ha sido definida
como la interaccion verbal que se desarrolla en el ambito digital (Herring,
2004) y, dentro de esta disciplina, en el analisis del discurso mediado por orde-
nador, puesto que se realizan observaciones empiricas del contenido generado
en YouTube y redes sociales. Para el analisis del contenido de los comentarios,
se ha empleado el enfoque cuantitativo coding & counting (Torrego y Gutié-
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rrez, 2016; Gutiérrez y Torrego, 2017). Este enfoque, como su propio nombre
indica, parte de la codificacion de los fenomenos estudiados para después
contar el niimero de veces que aparecen esos codigos y va unido al analisis
del contenido.

Tabla 3.- Videos mas vistos del youtuber Gangsta en 2017.

Numero de
comentarios

Numero
de dislikes

Fecha de Numero de Numero

WD CANEED subida visualizaciones de likes

1. ¢ Qué ocurre si
completamos la pokédex
de segunda generacion en
Pokémon Go?

18/03/17 240.227

2. Llegan los intercambios
Pokémon!! Nueva 20/03/17 66.531 2.100 560 647
actualizacion Pokémon Go!!

3.5000 CP! Top 10 Pokémon
mas fuertes (con mas CP)

» 08/04/17 65.857 3.000 508 389
de la tercera generacion en
Pokémon Go!!
4. Nuevo huevo legendario?!
El secreto de los huevos de 1110317 52733 [ 1900 412 73

la nueva actualizacion de
Pokémon Go!!

Elaboracion propia.

Somos conscientes de las limitaciones de este método donde se reduce la
observacion de la realidad investigada al analisis de las producciones textua-
les, y, de ahi, las informaciones sociales y cognitivas se infieren de forma
indirecta. También hemos tenido en cuenta en nuestro estudio los principios
generales sobre ética propuestos por la Association of Internet Researchers
(AoIR) (Markham y Buchanan, 2015). A pesar de que cualquier persona puede
acceder a los comentarios de los videos que hemos recogido, puesto que son
publicos, por respeto a los emisores no se hace referencia a sus perfiles.

3. Resultados

En primer lugar, en el andlisis de los resultados, nos centraremos en la figura del
youtuber Gangsta. Se trata de un creador de contenidos que ya era conocido por
la comunidad gamer, formada por jugadores que comparten sus experiencias y
opiniones sobre diferentes juegos (Quandt y Kroger, 2013), puesto que habia
realizado con anterioridad videos sobre otros juegos como Minecraft pero, sobre
todo, se habia centrado en juegos relacionados con la saga Pokémon. Esto hace
que, desde antes de surgir el juego, sea un referente para toda la comunidad
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que son seguidores del universo transmedia que ha formado Pokémon. Ademas,
debemos tener en cuenta que comenzo a subir videos sobre Pokémon Go el 10
de julio de 2016, dias antes de que se lanzara oficialmente al mercado el juego,
lo que contribuye a captar la audiencia desde los inicios.

En cuanto a la tematica de videos sobre Pokémon Go que encontramos en
el canal, hay numerosos videos en los que el youtuber se muestra a si mismo
jugando en la calle o, incluso, se propone retos en el juego; sin embargo, estos
no se encuentran entre los mas vistos. Los videos que mas visualizaciones
registran, como asi se muestra en los titulos de los videos que hemos analiza-
do, son aquellos que informan sobre diferentes aspectos del juego, centrandose
en las novedades que se incorporaran o abordando trucos que facilitan el juego.

Los titulos de los videos escogidos en nuestro analisis, tanto en los de
2016 como de 2017, se centran en informacidn sobre el juego y pretenden
captar la atencion del receptor hablando sobre sucesos que hipotéticamente
podran suceder en el juego aunque todavia no se hayan implementado, con
titulos que pretenden llamar la atencion, como «Nuevo huevo legendario?!»
o «El secreto de los huevos de la nueva actualizacion de Pokémon Go!!» A
estos titulos les acompaiia la miniatura del video, que en los casos analizados
muestra una imagen manipulada del juego, editada por el propio Gangsta, y
que trata de representar como seria esa realidad hipotética, que ain no existe
en el juego.

Muchos de sus titulos y miniaturas actian, por lo tanto, como clickbait o
cebo para atraer a los visitantes, apelando al sensacionalismo o a situaciones
irreales (Chen, Conroy y Robin, 2015). Siguiendo las lineas marcadas por
Zannettou, Chatzis, Papadamou y Sirivianos (2018), podriamos concluir que
en los videos analizados se emplea la desinformacion con los clickbaits puesto
que, como hemos dicho, se usan llamativas miniaturas que representan situa-
ciones anormales pero muy atractivas para el jugador; se emplean titulos que
intrigan a los potenciales espectadores y se encapsula informacién falsa tanto
en el titulo, como en la miniatura del video.

Esta estrategia para conseguir clicks de los visitantes también tiene sus
riesgos para el youtuber, ya que, como veremos en los comentarios anali-
zados, puede causar frustracion en los espectadores y aumentar el rechazo o
numero de dislikes que reciben los videos.

También hemos comprobado la utilizacion de estrategias como sobrepasar
los 10 minutos de duracion de cada video para poder incluir mas publicidad y,
por lo tanto, mas beneficio econdémico por mejores estadisticas de tiempo de
retencion de audiencia. Asi, por ejemplo, en el tercer video de 2016 analizado,
aunque en el juego no existen todavia los huevos —que solo pueden abrirse
después de haber andado 25 kilometros— y, a pesar de que sabe que la infor-
macion no es verdadera, el youtuber realiza un video engafnoso. Comienza con
una gran mentira y avisa a los espectadores de que al final habrd informacion
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relevante, que no es otra que desmentir la informacion utilizada como click-
bait: «Hoy os traigo un huevo de 25 kilémetros del cual va a salir un Moltres
de 3.000 y pico de PC, si, tal cual os lo digo, pero quedaos hasta el final porque
no es lo que vosotros esperais» (video 3 de 2016).

Con esto, lejos de informar de forma veraz sobre el juego, se desinfor-
ma intencionadamente para obtener un beneficio econdémico. A esto hay que
sumar que el youtuber propone concursos en los que sortea cuentas del juego,
en su mayoria obtenidas con programas ilegales, o0 monedas para comprar
items en el juego. Asimismo, para participar en el sorteo hay que realizar una
serie de procedimientos que influyen en el crecimiento de su canal: «antes de
comenzar me gustaria deciros que entre todos los que deis /ike, os suscribais y
comentéis «participo», mas algo acerca del video, estaréis participando en un
sorteo de diez euros de pokémonedas» (video 2 de 2016).

El beneficio econémico como principal objetivo del youtuber analizado se
constata también con la descripcion que hay en sus videos, en la que ofrece
codigos de descuento para comprar cuentas y otros juegos, lo que también le
reporta ganancias.

No parece preocuparle demasiado la veracidad de la informacion que
transmite, aunque en sus videos el youtuber si seiala las fuentes en las que se
ha basado: «Estamos de nuevo en la web de Pokémon go Hub, sinceramente
estoy bastante encantado con ellos [...], nos estin manteniendo informados de
Pokémon Go, de todo lo que sale» (video 2 de 2017).

Su informacion proviene en muchas ocasiones de grupos de jugadores que
se han unido para investigar nuevas funcionalidades de Pokémon Go:

La web thesilphroad.com, que todos los que jugais a Pokémon Go
sabréis lo que es, o sea, es como la Biblia acerca de Pokémon Go, es
como una web en la que hacen estudios stper serios acerca de Pokémon
Go, quién diria que el videojuego no es algo serio, pues aqui convierte en
Pokémon Go en algo muy serio, y lo hacen serio. Han hecho un estudio
donde basicamente han eclosionado un montén de huevos, y han dividido
entre comunes y no comunes, raros y ultra raros (Video 4 de 2017).

También extrae la informacion de otras comunidades de usuarios como
Reddit:

Gracias al foro de Reddit, ;que no sabéis lo que es Reddit?, muy sencillo,
yo os lo explico; si a ti te gustan las peliculas o los videojuegos, en ese foro
vas a encontrar toda la informacion posible y no precisamente informacion
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falsa, [...] sino que gente que tiene muchos contactos se registra en el foro
de Reddit mediante un pseudonimo falso [...] y publica informacion acerca
de estos videojuegos o incluso resuelven dudas antes de que estos salgan,
lo cual es cuanto menos util, la verdad (Video 2 de 2016).

Como se ve, muchas de las fuentes que emplea Gangsta son de la propia
comunidad.

Respecto a las reacciones de la comunidad, observamos que, en muchas
ocasiones, la participacion tiene como Unico objetivo conseguir ganar un
premio cuando el youtuber hace un sorteo entre aquellas personas que comen-
ten el video. De esta manera, la participacion de los usuarios del canal no es
para debatir o rebatir el contenido de los videos o las destrezas comunicati-
vas del youtuber, sino que se produce lo que Sunstein (2014) denomina una
‘cascada de conformismo’, comentarios o mensajes muy breves que reafirman
el mensaje de la mayoria, y en la que la informacion es aceptada no porque
se crea en ella o por su calidad, sino para ganarse la simpatia del youtuber y
poder optar a un premio.

Aunque hay una mayoria de usuarios del canal que participan simplemente
por entrar en sorteos, sin demasiada implicacion ni interés por la veracidad del
contenido, no faltan miembros de la comunidad que si reaccionan a la desin-
formacion interesada del youtuber. Hemos podido observar como el compor-
tamiento de la comunidad cambia mucho dependiendo de si la informacion
que se da es verosimil y descriptiva o si, por el contrario, es sensacionalista
y no se adecua a la realidad. En las tablas 4 y 5 se muestra una comparacion
entre dos de los videos: uno descriptivo (1) y otro sensacionalista (2).

En las dos tablas que aqui se presentan se encuentran analizados dos de
los videos que forman nuestro corpus de estudio y que son representativos del
comportamiento de la comunidad. En el primer video, el titulo es descripti-
vo, pues es La primera persona del mundo en llegar al nivel 40 en Pokémon
Go, y eso es, precisamente, lo que se muestra en el video. A pesar de que,
aparentemente, el titulo no tiene intenciones de ser sensacionalista, cuatro de
los comentarios analizados bromean diciendo «una persona llega a nivel 40
y pasa esto...» La féormula «y pasa esto» es empleada en titulos con el fin de
atraer la atencion de la audiencia.

Por el contrario, en el segundo video el titulo es malintencionado porque
falsea la realidad puesto que es ;Como se podran crear pokeparadas en Poké-
mon Go? Aunque es cierto que cuenta el procedimiento para la creacion de
pokeparadas, las expectativas de respuesta del receptor no quedan satisfechas
con lo que se cuenta en el video.
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Tabla 4. Video 1- 2016: La primera persona del

Tabla 5.- VIDEO 2- 2016: ; Cémo se podran

mundo en llegar al nivel 40 en Pokémon Go. crear Pokeparadas en on Go?
(https:/igoo.gl/kHjdyd) (https:/igoo.gl’XJbEhd)

Titulo Descriptivo Titulo Malintencionado
Miniatura Verosimil Miniatura Manipulada: intencion de engafiar
Duracion Adecuada Duracion Inadecuada
Descripcion Intereses econémicos Descripcion Intereses economicos
Contenido Descriptivo Contenido Sensacionalista
Nimero de 14.000 Nimero de 92,000

Likes

Numero de
Dislikes

2.400

Likes

Numero de
Dislikes

10.000

Comentarios Comentarios
Positivos Negativos Otros Positivos Negativos Otros
Comentarios Comentarios
Alaban al Critica interés | sobre la Alaban al Critica interés | sobre la
youtuber. 8 econdmico: 1 experiencia en youtuber: 32 | econdmico: 6 experiencia en
el juego: 122 el juego: 14
Critica Comentarios Critica Comentarios
Otros: 0 desinformacion: | para participar Otros: 0 desinformacion: | para participar
14 en el sorteo: 0 33 en el sorteo: 69
Otros: 5 Otros: 50 Otros: 6 Otros: 40

Elaboracion propia.

Elaboracion propia.

Respecto a la miniatura del video, la imagen del primer video es verosi-
mil, podria darse perfectamente en la realidad. En el segundo video encontra-
mos el caso contrario: una imagen manipulada con un programa de edicion,
que muestra una situacion hipotética. Esto contribuye a llamar la atencion de
la audiencia puesto que la situacion de juego que se representa en la imagen
resulta atractiva para el jugador.

En cuanto a la duracion de los videos, en ningtin caso se sobrepasa los siete
minutos pero se trata de dos situaciones distintas: en el primer video, todos los
minutos estan llenos de contenido mientras que en el segundo, la informacion
podria haberse dado en mucho menos tiempo y hace que el video se rellene
con contenido vacio desde el punto de vista informativo. Este es el motivo
por el que en treinta y tres comentarios de nuestro corpus se quejan sobre la
pérdida de tiempo que les ha supuesto ver el video, como: «Me comi todo el
video para que en los ultimos 30 segundos diga que en la proxima actualiza-
cion habilitan de nuevo la pagina web donde se podia llenar el formulario para
pedir pokeparadas. Te vas mucho por las ramasy. El hecho de hacer videos de
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una duracion determinada, aunque no se tenga contenido para llenarlos, puede
obedecer a una logica economica.

Otra de las categorias que tenemos en cuenta en el analisis es la descrip-
cion del video. En la descripcion, el youtuber puede afiadir informacion sobre
el video, que se mostrara debajo del reproductor al espectador. En este caso,
Gangsta no aporta informacion adicional en ninguno de los dos videos, sino
que aprovecha el espacio para publicar codigos de descuento en diversas tien-
das online y los enlaces a sus redes sociales, por lo que se ha categorizado
teniendo en cuenta que hay intereses econdmicos detras de la publicacion.

En relacion al contenido del video, a lo que el youtuber cuenta y muestra
en el video, observamos dos casos muy diferentes: en el primer video, se narra
y se describe codmo una persona ha llegado al maximo nivel de Pokémon Go
mientras que, en el segundo video predomina el contenido sensacionalista ya
que se habla sobre un truco para crear nuevos elementos que facilitaran la
experiencia en el juego.

En el segundo video, en el plano del contenido, el primer minuto se dedica
a explicar otro tema, que es que se va a realizar un sorteo de diez euros en
pokémonedas, que es el dinero virtual que se emplea en Pokémon Go para
poder comprar items que ayudan en el juego. Gangsta indica que «entre todos
los que deis like, os suscribais y comentéis «participo», mas algo acerca del
video, estaréis participando en un sorteo de diez euros de pokemonedas». Asi,
con la motivacion de participar en el sorteo, el nimero de /ikes sera mayor
y aumentara el numero de comentarios, que seran faciles de localizar como
comentarios forzados por emplear la formula propuesta por el youtuber. Este
aumento artificial de comentarios positivos parece incuestionable ya que, a
pesar de que los dos videos analizados tienen un niimero similar de visua-
lizaciones, el segundo video, en el que hay sorteo, tiene mas del doble de
comentarios. El hecho de poder ganar un premio se convierte en un motivo
para interactuar con el video.

Un aspecto que nos aporta multitud de informacion es el de los comen-
tarios. Siguiendo las categorias que hemos empleado para la codificacion,
encontramos que la referente a los comentarios positivos sobre el youtuber
es la mas escasa. Estos comentarios hacen referencia al buen hacer y a la
admiracion que se tiene por Gangsta como «te acabas de ganar un suscriptor»,
«genial» o «comentas muy bien, me suscriboy». Llama la atencion que en el
segundo video haya 32 comentarios positivos cuando hay mayor proporcion
de dislikes que en el primero. Uno de los motivos por los que sucede esto
puede ser el hecho de que se esté realizando un sorteo puesto que se pretende
agradar al youtuber para tener mas posibilidades de ganar el premio.
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En cuanto a los comentarios negativos, en el primer video hay 14 comenta-
rios que hacen referencia a que la informacion que se cuenta no es veraz pues-
to que ya habia personas que habian alcanzado el nivel maximo en el juego
antes de que ¢l hiciera el video. En el segundo video el nimero de comentarios
que hacen referencia a esta falta de informacion es mas numeroso puesto que
se alude repetidas veces a la falsedad de la informacion y la falta de contenido
contrastado en el video: «puro bla bla bla y no informas nada»; «gasté todo
el rato, que tenia que haber hecho los deberes, en esa estupidez»; o «solo me
hiciste perder mi tiempo, maldito». Muchos miembros de la comunidad acce-
den a YouTube buscando informacién sobre el juego y, al no encontrar lo que
esperaban, se sienten molestos. También entre los comentarios negativos, en
la categoria «Otros», encontramos insultos injustificados al youtuber.

Llama la atenciéon el gran nimero de comentarios que se dedican en el
primer video a contar la propia experiencia en el juego y que desciende mucho
en el segundo video, donde, al plantearse un sorteo, la intencion de los comen-
tarios es otra. En el primer video se comenta la experiencia de juego de los
jugadores, como: «yo también soy del equipo rojo» o «yo estoy en el nivel 34
con el equipo azul». También son numerosos los comentarios sin carga infor-
mativa como frases sin sentido, el tecleo de letras desordenadas o el simple
saludo, que hemos englobado en la categoria de «Otrosy.

En cuanto al uso de redes sociales, observamos que la red mas usada por
el youtuber Gangsta es Twitter. A través de ella es donde mas interactua con
sus seguidores y donde mas puede promocionar y anunciar sus videos para
conseguir llegar a mas audiencia. Instagram es utilizada de forma mas perso-
nal, pues las alusiones a los videos son mas escasas y sube fotos personales, de
su dia a dia. Por ultimo, Facebook es la red menos empleada y donde menos
interaccion hay con el resto de los usuarios. Esto puede deberse a que casi
todos sus seguidores son adolescentes y, segun los tltimos estudios, Facebook
es cada vez menos empleada por ese grupo de edad (eMarketer, 2018).

4. Discusion
No cabe duda de que el ciberespacio se ha convertido, entre otras muchas cosas,
en un gran escaparate para los productos de la cultura popular. Los medios socia-
les posibilitan la creacion de redes y comunidades virtuales en torno a esas mani-
festaciones culturales de caracter popular cuyo rango no les habria permitido
acceder al gran publico a través de los medios de comunicacion tradicionales.
Aunque es incuestionable el potencial de Internet para difundir informa-
cion y productos culturales de todo tipo, tal vez se hayan generado demasiadas
expectativas en cuanto al poder democratizador de Internet, y en cuanto a las
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comunidades virtuales y redes sociales como ejemplo de participacion ciuda-
dana en igualdad de condiciones.

Si es verdad que cualquier persona tiene derecho a opinar y participar en
sus espacios de afinidad y en medios sociales abiertos al publico, pero deducir
de ahi que esta participacion es democratica y contribuye a la ciudadania criti-
ca resulta un tanto precipitado.

Como hemos podido comprobar en nuestro estudio, muchas de las inte-
racciones que se producen en las redes sociales son mas automaticas y de puro
contacto que significativas, por lo que suponen un grado minimo de implica-
cion y un modo muy pobre de participacion.

Los intereses economicos y comerciales aparecen por doquier como prio-
ritarios en todos los sitios de Internet donde haya ojos y oidos que vender a los
anunciantes y en los tltimos afios parece que el fin de conseguir audiencias y
potenciales consumidores justifica todos los medios de desinformacion (fake
news, clickbaits, sesgo intencionado, etc.), como en el caso de nuestro youtu-
ber y los seguidores que le adulan a cambio de pokémonedas.

Mas que emisores-receptores opinando y compartiendo en espacios de
libertad y democracia, los miembros de la comunidad de Pokémon analizada
podrian considerarse «prosumidores», teniendo en cuenta que «la prosumi-
cion definida por Toffler como caracteristica de nuestro tiempo se configura
como una idea de clara visidon economicista que de ningiin modo sirve para
definir modelos comunicativos participativos ya que encierra una evidente
carga autoritaria a partir de la que, bajo una apariencia de libertad y empo-
deramiento, el mercado cultural y mediatico encuentra una solucion para su
renovacion y adaptacioén al nuevo marco tecnologico» (Aparici y Garcia-
Marin, 2018).

Cada vez existe mas participacion en las redes, pero no necesariamente
positiva. Paul Mihailidis, en una reciente conferencia pronunciada en Lisboa
(20/04/2018), planteaba la necesidad de distinguir entre participacion «proce-
dimental» y «sustancial», como se hace con la democracia, ya que no todo lo
que se vota por mayoria es sustancialmente democratico. Del mismo modo, no
por obvio que sea debemos dejar de poner de manifiesto que la participacion
en las redes no es necesariamente positiva ni beneficiosa para el participante.

Carpentier, Dahlgren y Pasquali (2014: 124) nos recuerdan la diferencia
entre acceso y verdadera participacion con referencia a los medios de comu-
nicacion tradicionales, y definen la participacion en los nuevos medios como
«una situacion donde los actores implicados en la toma de decisiones (formal
o informal) se sitilan enfrentados entre si a través de unas relaciones de poder
que son (hasta cierto punto) igualitariasy.
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En numerosas ocasiones hemos defendido una educacion medidtica criti-
ca que vaya mas alla de los enfoques protectores, tecnoldgicos y descripti-
vos. Nos planteamos ahora no reducir la educacién mediatica al desarrollo
de la conciencia critica, sino potenciar y plantear como meta la accion social
transformadora, la participacion ciudadana. «La alfabetizacion mediatica
—sostiene Thevenin (2017: 175)— se entiende mejor si incluye conciencia
critica, produccion creativa y participacion ciudadana. Coincidimos también
con Mihailidis (2014) en el papel que tiene la educacion en favorecer la parti-
cipacion ciudadana, de ahi que defendamos una educacion inevitablemente
mediatica para esta era digital.

La enorme cantidad y escasa calidad de interacciones de los educandos (y
todos lo somos) en espacios virtuales exige una educacion mediatica «aumen-
tada». Del mismo modo que la realidad se mezcla con representaciones
afadidas en Pokémon, el campo de la educacion mediatica debera abarcar los
mundos reales y virtuales, pero no sera suficiente con que en el aula se recreen
los usos que los niflos y jovenes hacen de la tecnologia en sus espacios de
afinidad, en las «ecologias mediaticas» o lugares de concurrencia. Tampoco
es suficiente con que se recreen en dichos espacios practicas de participacion
y democracia virtual si luego no tienen su proyeccion en la vida real, si no
contribuye a la mejora de la sociedad, a un mundo mas justo.
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