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RESUMEN

El presente trabajo ofrece una orientacién para la realizacién de programas formativos
en enseflanza superior que puedan adaptarse tanto a las exigencias tecnoldgicas como
a las necesidades actuales de los estudiantes.

Se parte del hecho de que el proceso de transformacién actual puede considerarse como
una revolucién en la que se produce un cambio de paradigma tecnélogico y por tanto
los planes docentes deben adaptarse a esta nueva situacién para resolver los nuevos
problemas que se plantean.

Para establecer las bases de creacién de los nuevos modelos educativos, este estudio
toma como referencia el concepto de Lore, que viene de un fenémeno fuertemente
implicado en el nuevo paradigma tecnoldgico como es el de los videojuegos.

La metodologia utilizada ha sido una investigacién-accion basada en la publicacién de
material académico complementario en la red social Instagram. Se establecieron dos
ciclos de publicaciones, uno de ellos se realizé mientras se estaba impartiendo la asig-
natura y el otro hasta que finalizase el curso académico. El 80% de los estudiantes
visualizaron y/o interactuaron con las diferentes publicaciones, de los cuales el 50% lo
hicieron en un tiempo inferior a 15 minutos desde la subida del contenido.

Estos resultados demuestran como la construccién de herramientas que favorezcan el
desarrollo del Lore de una asignatura, estimula el interés de los estudiantes que inves-
tigan, intereactuan y amplian sus conocimientos sin necesidad de que exista posterior-
mente una recompensa en forma de calificacién.
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1. INTRODUCCION

En los tltimos afos del siglo XX se puso en marcha un proceso de trans-
formacién de la sociedad que en poco tiempo modifica la estructura de
las relaciones entre los individuos que la componen. Esta transforma-
cién es considerada como una de las grandes revoluciones de la historia
debido en parte a la velocidad de su expansién y en parte a la magnitud
de los efectos que produce en la estructura basica de la sociedad.

Se trata de una revolucién tecnolédgica, basada en las tecnologias de la
informacién y que afecta al conjunto de la sociedad, tanto a las activi-
dades como al conjunto de relaciones que configuran nuestro entorno
(Castells, 1997). Tanto es asi que hoy dia puede afirmarse que se ha
producido un cambio de paradigma tecnolégico y que es este nuevo pa-
radigma el que aporta nuevos modelos de problemas y soluciones a la
comunidad.

La innovacién tecnoldgica actual determina casi todos los dmbitos de
nuestra vida y no hay duda de que han generado un nuevo entorno ma-
terial y cultural, sin embargo, para muchos investigadores, esto no ha
hecho mds que empezar. La sociedadse encuentra inmersa en un proceso
donde las tecnologias estdn pasando de ser herramientas para realizar
tareas rutinarias a ser capaces de resolver problemas de forma auténoma
y de tomar decisiones (Garrote, Arenas y Jiménez-Ferndndez, 2018; Ro-
driguez et al., 2020).

La revolucidn tecnoldgica actual no solo implica la utilizacién de nuevas
tecnologias para la solucién de problemas, sino que en el mds estricto
sentido kuhniano, puede hablarse de nuevo paradigma, porque a partir
de éste se generan nuevas soluciones para nuevos problemas (Kuhn,

1975).

Es cierto que el cambio de paradigma tecnoldgico tiene una repercusién
inmediata en las estructuras econdmicas de la sociedad, afectando al fun-
cionamiento de las empresas y al comportamiento de los consumidores.
Pero la revolucién tecnolégica es sobre todo una revolucién de cardcter
cultural, un proceso de transformacién social. En esta investigacion se
pretende hacer comprender el papel de la educacién superior en todo
este proceso.
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Desde hace ya varias décadas es conocida la importancia de los recursos
tecnoldgicos aplicados a la ensefanza, recursos como incluir en las aulas
actividades de gamificacidn, o la aplicacién de sistemas como el “Flipped
Classroom” o el “Just in time teaching” o el uso de las redes sociales con
fines formativos son sobradamente conocidos (Jaén y Martinez-Lépez,

2020).

Pero no se trata de aplicar recursos para el desempeno del alumno en la
sociedad, sino para que los estudiantes contribuyan a su transformacién
(Farias, 2010).

El paradima tecnoldgico no se consolidard mientras que la aplicacién de
las TIC a la formacién superior se limite a la dotacién de ordenadores o
de recursos para permiter y mejorar las conexiones a internet, o mientras
que los estudiantes lo perciban como herramientas que les serdn de uti-
lidad para acceder al mercado de trabajo (Gémez, 2011). Estos recursos
deberfan formar parte de los procesos formativos para aumentar el grado
de involucracién de la comunidad educativa, contribuyendo al incre-
mento de la calidad de la ensefianza (Guzmén y Aguilar, 2016).

Cuando entre los objetivos de esta investigacién se apunta a la estimu-
lacién del interés del estudiante no se trata de captar su atencién en un
determinado proyecto o asignatura, sino de utilizar recursos que contri-
buyan a que el alumno se sienta parte activa de ese proyecto, contribu-
yendo al desarrollo de este.

En el terreno social, es esto precisamente lo que puede entenderse por
cultura, es decir, el conjunto de todas las formas y expresiones de una
sociedad determinada (Unesco, 1982). La cultura por tanto incluye to-
das las costumbres, tradiciones, practicas, cédigos de conducta, nuestra
manera de ser, de vestirnos, también nuestras supersticiones, nuestros
ritos, las creencias y determina nuestra manera de ser constituyendo la
base y la razén de ser de la sociedad. Segin la Unesco (1982) “la cultura
da al hombre la capacidad de reflexionar sobre si mismo. Es ella la que
hace de nosotros seres especificamente humanos, racionales, criticos y
eticamente comprometidos”.

La sociedad es el conjunto de individuos que comparten cultura y que
se realcionan entre si dando lugar a una comunidad, por eso los
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conceptos de cultura y sociedad estdn estrechamente relacionados, de tal
manera que no podria darse la una sin la otra.

En definitiva, la cultura es aquello que confiere al individuo la condicién
de pertenencia a un grupo determinado. Seria aquello que une a los
miembros de una comunidad y los diferencia de los de otros pueblos.

Por todo, ello resulta conveniente incidir en que el objetivo en un pro-
yecto educativo no debe limitarse a utilizar las tecnologias para captar la
atencién del alumno sino estimular su interés ofreciéndole un conjunto
de elementos que lo vinculen al proyecto y al conjunto de individuos e
instituciones que participan en él.

;Podria generarse en el dmbito de una asignatura este sentimiento de
pertenencia? ;Se podria crear una “cultura” que vincule a los estudiantes
de una materia, permitiendo incluso a éstos participar en su desarrollo?

Desde el terreno de la sociologia es posible ver como la aplicacién de la
tecnologia puede crear culturas virtuales (Serrano y Argemi, 2000).

El ejemplo mds cercano puede encontrarse en el campo de los videojue-
gos, industria que en Espana en 2018 atrajo a 16,8 millones de usuarios,
lo que supone que el 47% de la poblacién entre 6 y 64 anos y el 60%
de la franja entre 15 y 24 anos jugaron a algtin videojuego. Otro dato
significativo es que la media que los espafioles dedican a los videojuegos
es de 6,2 horas semanales (AEVI, 2019).

Los videojuegos cumplian en su inicio una tnica funcién que era la de
entretenimiento, no tenfan un argumento ni una trama definida. Con-
sistian en una relacién entre los jugadores y unos avatares, no existia aun
un transfondo, una historia que diera coherencia al juego y estableciera
un vinculo con el jugador, el cual conocia unas reglas de carcter fun-
cional que le permitian superar el objetivo bdsico, pero el contexto no
tenfa importancia y en ningtin caso condicionaba el papel del jugador
ni el proceso del juego (Ruiz Garcia, 2014).

Estos elementos que conforman el transfondo del juego y que serfan el
conjunto de historias, datos, personajes, representaciones, argumentos,
etc. que dan coherencia al juego y conforman el universo representado
en el mismo, constituyen lo que se denomina en argot de videojuegos,
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Lore (Restrepo, 2018), término que puede traducirse del inglés como
tradicidn, costumbre, sabiduria popular (Martinez-Lépez y Jaén, 2020),
conceptos vinculados al de cultura.

Lo particular del Lore aplicado a los videojuegos es que todo ese con-
junto de elementos que da soporte al juego, y que en muchos casos cons-
tituye su razén de ser, es aportado en parte por los creadores del juego,
pero en gran medida también por las aportaciones de los jugadores,
aportaciones que en muchos casos no son de jugadores individuales, sino
que proceden de la comunidad, es decir, de comunicaciones entre juga-
dores.

No hay duda de que el Lore constituye una verdadera cultura en el dm-
bito de los videojuegos, o por lo menos puede afirmarse que el Lore para
los videojuegos es equivalente a la cultura para la sociedad.

En todos los videojuegos hay Lore, incluso en los primeros, aunque en
éstos el Lore era algo secundario que tenfa como utilidad informar al
jugador sobre el objetivo basico a lograr.

Teniendo en cuenta entre otros factores la repercusién y el interés que
producen los videojuegos entre los mds jévenes, resulta légico tratar de
aplicar elementos propios de este dmbito al disefio de planes docentes.

La ensenanza universitaria cldsica podria compararse con el inicio de los
videojuegos en cuanto al Lore se refiere. En la ensenanza cldsica el
alumno debe seguir unos procedimientos (programas, bibliografia, cla-
ses, exdmenes, etc.). Siguiendo esas pautas puede lograr los objetivos que
persigue en la asignatura. Por supuesto, ademds de los elementos men-
cionados, en la asignatura existird también un transfondo: “historias”
sobre la asignatura, ritual del profesor, anécdotas, etc. Pero estos ele-
mentos serfan secundarios, son en su mayor parte introducidos involun-
tariamente y no constituyen herramientas para que el alumno contri-
buya al desarrollo de la asignatura, por tanto, como ocurria en los
primeros videojuegos, este Lore no condiciona la participacién del estu-
diante ni el desarrollo de la asignatura.

Como ocurre en los videojuegos, todas las asigaturas tienen su Lore, el
objetivo del docente serfa determinar que elementos del transfondo

— 186 —



actual son aprovechables y disenar una metodologia para enriquecer la
asignatura creando junto a los estudiantes un “universo” que aporte
coherencia y genere interés por parte del alumno.

La funcién del profesor seria también mostrar el Lore de la asignatura al
alumno, haciéndole ver que ésta es mucho mds que un conjunto de me-
didas para aprobar. Efectivamente, al igual que en los videojuegos el
desconocimiento del Lore no impide jugar, en la asignatura el descono-
cimiento del transfondo no impide conseguir los objetivos bésicos, pero
en ambos casos desconocer el Lore significaria perderse el verdadero sen-
tido del juego o de la asignatura.

Los videojuegos actuales generan el Lore de manera consciente y tratan
de que el jugador profundice en el mismo y que cada individuo tenga
una experiencia completamente distinta a la de los demds, basada en el
grado de implicacién que cada uno alcanza.

A través del Lore el jugador se convierte en creador, por un lado, en el
desarrollo del juego ya que sus decisiones marcardn el curso de la narra-
cién y por otro lado a través de la interaccién con otros jugadores o con
los propios desarrolladores. A partir de esta comunicacién se generan
mis historias y se enriquece el Lore.

Es posible definir el Lore como la gran historia del videojuego (Restrepo,
2018), pero como se ha tratado en este trabajo, en el Lore puede distin-
guirse una parte visible compuesta por los aspectos més evidentes de la
historia, principalmente por aquellos que son necesarios para cumplir
los objetivos bésicos del juego y otra parte del Lore, que se puede deno-
minar escondida y que comprenderia todo el transfondo que aporta sen-
tido al juego y que permite al jugador tener una experiencia personal y
profundizar en el universo del juego.

Aarseth (1997) distingue entre el Lore Canénico y el Fandom, siendo el
primero el conjunto de elementos del juego procedentes de los desarro-
lladores. Fuera del Lore canénico estd el Fandom, que incluye los con-
tenidos creados por el jugador a partir del Lore Canénico y las experien-
cias de los jugadores (Micro Lore). Estos contenidos sulen ser divulgados
en blogs o a través de las redes sociales.
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Con todos estos elementos se tiene la materia prima para disenar asig-
naturas que aporten experiencias a los estudiantes, experiencias que a su
vez van a integrarse en el Lore general dando mayor coherencia y pro-
fundidad a los planes de estudio.

El docente tendria que disefiar el Lore candnico, seleccionando recursos,
tecnologias, y actividades que permitan cumplir los objetivos bdsicos
(Lore visible) pero tratando de orientarlo hacia la parte escondida del
Lore, que ofreceria otra dimensién de la asignatura, por ejemplo, la ad-
quisicién de competencias.

Por otro lado, deberd establecer mecanismos para recoger las experien-
cias personales del alumno con la asignatura, de tal manera que sus apor-
taciones influyan en el Lore general, por ejemplo, actualizando recursos
o apoyando la creatividad.

Finalmente, también deberia ofrecer los recursos para que los estudian-
tes comuniquen impresiones o compartan experiencias a través de foros,
de las redes sociales, o incluso participando en congresos o encuentros
profesionales.

En definitiva, ciertamente, nuestro entorno se encuentra en un proceso
de transformacién generado por la irrupcién de las nuevas tecnologias
de la informacién y de la comunicacién.

Esta transformacién supone una revolucidn, ya que se produce un pro-
fundo cambio en la estructura socioeconémica de las comunidades afec-
tadas, y como en toda revolucién se produce el remplazo de un para-
digma por otro.

El nuevo paradigma es el paradigma tecnolégico y segtin Castell, podria
contribuir en la organizacién de la transformacién tecnoldgica actual en
su relacién con la economia y la sociedad (Castell, 1997).

En educacién el paradigma tecndlogico exige nuevos modelos formati-
vos para dar explicacién a los nuevos problemas para los que esta revo-
lucién va a buscar respuestas.
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Tomando como base la repercusién de los videojuegos en la juventud,
se propone para la creacién de proyectos formativos, tomar elementos
de la estructura de los videojuegos, concretamente el concepto de Lore.

Se ha explicado, ampliamente, a lo largo de este trabajo tanto el con-
cepto de Lore como su papel en el videojuego. Se ha tratado también de
aplicar este concepto en la planificacién de las asignaturas de un plan
formativo y de explicar los roles que desempenaridn docentes y estudian-
tes en este nuevo modelo.

Esta introduccién concluye tratando de diferenciar las distintas divisio-
nes de Lore que aparecen a lo largo de esta investigacién. La mayor parte
de éstas tienen como referencia la obra de Aarseth (1997) que, recorde-
mos, partia del concepto de Lore general, que incluia, por un lado, el
Lore Canoénico y el Micro Lore y por otro lado el Fandon. Pero en este
trabajo se alude a otra divisién del Lore que distingue en éste una parte
visible, que en un proyecto formativo estarfa formado por aquellos ele-
mentos y recursos que se consideran necesarios para que se cumplan los
objetivos bdsicos de la asignatura y por otro lado una parte oculta donde
se concentran aquellos recursos que contribuyen a que el estudiante pro-
fundice en los contenidos y en la narrativa de la asignatura, y enriquezca
el Lore general con su experiencia personal y con su contribucién me-
diante la creacién libre de contenidos.

En relacién con la estructura de Aarseth, no seria correcto entender que
el Lore visible se corresponde con el Lore candnico y el Lore oculto con
el Micro Lore y el Lore Fandom.

Tanto en la parte visible como en la oculta pueden encontrarse elemen-
tos pertenecientes a todas las categorias del modelo de Aarshet, porque
la diferencia entre Lore visible y oculto depende exclusivamente de los
recursos y actividades que el docente considere necesarios para conseguir
los objetivos elementales de la asignatura.

El Lore oculto enriquece la asignatura, trata de potenciar la experiencia
personal del estudiante con la asignatura y que esa experiencia trascienda
fuera del aula ampliando el espacio formativo, no se considera como
obligatorio para superar la asignatura, de tal manera que gran parte de
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las tareas y actividades que componen esta parte del Lore no tienen peso
en la evaluacién de la materia.

Figura 1. Estructura de Aarseth en relacion con la propuesta para educacion superior

Lore Videojuegos

|
[ [ |

Lore Canonico Micro-Lore Lore Fandom

Lore General

Lore Visible Lore Oculto

Fuente: Elaboracién propia.

2. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

El objetivo principal de esta investigacién es analizar cémo el Lore puede
estimular el interés del estudiante de educacién superior por la materia
que estudia (Butler, 2014).

Los objetivos secundarios que se plantean son los siguientes:

— Revisar el estado del arte en relacién con el concepto de Lore y
ofrecer una propuesta clarificadora del mismo.

—  Se busca conectar el uso de las redes sociales con el aprendizaje
auténomo del estudiante (Douglas et al., 2019).

3. METODOLOGIA

Para conseguir el objetivo principal se plantea una investigacién-accién
que se considera la metodologia mds adecuada (Bisquerra, 2004;
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Latorre, 2007; Colmenares, 2012; McNiff, 2016). Latorre (2007) esta-
blece que este método de investigacidn se dirige a transformar la educa-
cién. Se consigue gracias a la observacion de los agentes de la accién y
se mejora, a través de la vinculacién entre estos y el cambio planteado.

La investigacién-accién ayuda a la mejora del profesorado en sus activi-
dades docentes ddndoles la posibilidad de revisarlas en funcién de las
evidencias alcanzadas. Debido a la novedad del objeto de estudio de este
estudio se considera esta investigacién como una de las mds adecuadas,
gracias a la adaptabilidad que permite al docente.

De las tres visiones de la investigacidn-accién que suelen establecer los
diferentes expertos (Latorre, 2007), técnica (Lewin, 1946), critica eman-
cipadora (Carr y Kemmis, 1988) y prictica (Elliot, 1990; Stenhouse,
1987), esta investigacién se apoya en la prictica. Esta es la que confiere
el papel principal y de forma auténoma al docente. Serd este el que elija
los problemas de investigacién y ejerza la supervisién del proyecto.

Igualmente, se opta por esta metodologia porque entre sus objetivos se
encuentra mejorar e interesar. Por un lado, mejorar en las pricticas do-
centes por aquellos que las realizan, y, por otro lado, estimular el interés
sobre los que se realiza la accién (Carr y Kemmis, 1988).

Este método cientifico desde sus inicios fue concebido como una espiral
de ciclos constituidos por la investigacién y la accién. De esta forma, un
proceso investigacién-accién tipo estd compuesto por las siguientes eta-
pas: planificar, actuar, observar y reflexionar. La posibilidad de estable-
cer un ciclo y poder rectificar después es lo que ha decantado finalmente
la eleccion de esta metodologia. Se ha seguido el modelo planteado por
Lewin (1946): idea inicial, plan general, evaluacién, plan rectificado,
evaluacién.

La poblacién objeto de estudio son los estudiantes de educacién superior
del drea de conocimiento de economia y empresa. Se elije los estudiantes
de la materia de Distribucién y Logistica, de cardcter obligatoria del ter-
cer curso, del Grado en Direccién Comercial y Marketing, y, de cardcter
optativadel cuarto curso, del Grado en Administracién y Direccién de
Empresas de la Universidad Alfonso X el Sabio en Madrid, durante el
curso académico 2019-2020.
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La accién que se plantea para alcanzar el objetivo principal y el secun-
dario consiste en un ciclo de publicaciones de contenido complementa-
rio a la asignatura, indicada anteriormente, a través de las redes sociales.

La red social elegida es Instagram ya que es la que presenta un mayor
uso entre la poblacién objetio de estudio como indica el Interactive Ad-
vertising Bureau (2019). Ademds, la potencia visual de esta herramienta
digital se adecua al contenido de la materia que se desea compartir (Sdn-
chez-Cabrero, Martinez-Lépez y Eudn-Ramirez, 2020).

Para la realizacién de esta accién es necesario crear un perfil en Insta-
gram, @fernando.martinez.lopez. Igualmente, se considera importante
conocer el uso de esta red social y de aquellas herramientas que ayuden
a que el planteamiento de las diferentes publicaciones sean lo mds rea-
listas posibles para que resulten atractivas a los estudiantes. Con este
motivo, se usan entre otras herramientas: Canva, CanvaStories, Imovie,
Layout Instagram, Adobe Spark, Instagram Stories, Mojo y Pixabay.
Cada una de ellas ayudan a que los montajes sean de mayor calidad.

La accién se temporaliza en el mes de octubre de 2019 durante la pri-
mera quincena coincidiendo con uno de los temas del curso mds visuales
como es el marketing en el punto de venta.

Se planifican cuatro publicaciones que coincidan en el tiempo con la
explicacién de los temas que describen los conceptos de fachada y esca-
parate dentro del marketing en el punto de venta dentro de la distribu-
cién comercial.

Las publicaciones se planifican para subirse a la red de forma diaria la
primera semana en los dias lectivos y el domingo del final de la primera
semana. Una ultima publicacién al final de todo el proceso.

Finalmente, se plantean dos ciclos, un ciclo inicial en el que se pretende
conocer cdmo es la respuesta e interaccién de los estudiantes con la ini-
ciativa, y un segundo ciclo, una vez finalizada la materia, que servird
para consolidar la importancia que tiene el Lore en el aprendizaje.

El segundo ciclo se planifica con una publicacién mensual con material
complementario sobre lo estudiado hasta la finalizacién del curso
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académico 2019-2020, es decir, la dltima publicacién serd en agosto de
2020. Es una investigacién en curso que atin no ha concluido.

Ademds, se plantea una periocidad mensual para no cansar o saturar a
los estudiantes con un contenido no habitual al revisado por ellos. Las
publicaciones se subiran a la red en domingo durante la primera quin-
cena del mes siempre que sea posible.

4. RESULTADOS

A continuacidn, se describen los resultados conseguidos en esta investi-
gacién que vienen ordenados en relacién con el ciclo al que pertenecen.

Al primer ciclo de la accién corresponden las siguientes publicaciones:
— DPublicacién del ocho de octubre de 2019.
— DPublicacién del nueve de octubre de 2019.
— DPublicacién del once de octubre de 2019.
— DPublicacién del trece de octubre de 2019.
Al segundo ciclo de la accién corresponden las siguientes publicaciones:

— Publicacién del nueve de febrero de 2020.
— Publicacién del uno de marzo de 2020.

— DPublicacién del quince de marzo de 2020.
— Publicacién del doce de mayo de 2020.

— Publicacién del veintuno de junio de 2020.

4.1. PRIMER CICLO: INTERACCION DURANTE LA ASIGNATURA

La primera publicacién es del ocho de octubre de 2019, se muestra una
imagen estdtica de la fachada de un restaurante japonés. Se elige esta
porque tiene elementos que pueden generar interés debido a ser muy
diferentes a los de la cultura occidental. Se anima a que comenten la
fotografia (véase Figura 2).
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H : L+ de exponer las sillas sin mesas al piblico,
< Pubhl:aclol'les seguraments en la linea de |a restauracion
japonesaschina, Mo sabria darle un porgue
- Afadiendo otro comentario, me parace muy
fy fernando.martinez.lopez sas buena técnica la de vender tu gama de
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) @fernando.martinez. lopaz
LPuedle ser porque la cultura japonesa
tradicional esté acostumbrada & comer en
el suelo y a modo de reclamo para las
nuevas generaciones pongan sillas a la
entrada para indicar que es un
restaurante con sillas y mesas?

m El elemento clave me parece que es

\_ / que estan expuestos los platos que después
ouedes pedir. En vez de poner una carta solo,
que es lo tipico, s2 apoyan en elementos
grifices que ayudan a la decisién de consumo.
Desde mi punto de vista me da la sensacidn de
que |as sillas estan ahi colocadas a modo de
“sala de espera’, no?

) @fernando.martinez.lopez Yo
cred gue es para comer rapido, tipo la
barra de un bar.

y - @fernando.martinez.lopez
¥a me estis haciendo dudarigs

personas mas
fernando.martinez.lopez Explica alguno de los elementos wenga, para llevar

@fernando martinez lopaz

clave que observas en este punto de venta

Figura 2: Publicacion 1 en Instagram del Restaurante Tagoto, Kioto (2019)
Fuente: Instagram fernando.martinez.lopez

Esta publicacién tiene una respuesta del 60% de los estudiantes en una
primera instancia, mientras que en la segunda llega al 90% incluyendo
diferentes comentarios. Destacar que los estudiantes escriben reflexiones
sobre la imagen sin tener conocimientos previos estudiados durante el

curso.

Las reflexiones que plantean los estudiantes giran alrededor de la ilumi-
nacién que tiene la fachada del establecimiento, la disposicién de la co-
mida en el escaparate y la colocacién de las sillas. Hay que indicar que
la primera participacién condiciona parte del resto de intereacciones ya
que plantea varias opciones para el uso de las sillas que se ven en la en-
trada del restaurante. El debate entorno a la funcionalidad de estas sillas
se resuelve en el aula y posteriormente en la publicacién.

Para la segunda publicacién, nueve de octubre de 2019, se explora la
funcionalidad del espacio para crear historias que hay en el perfil creado
en Instagram. Entre las diferentes opciones que ofrece destacan las si-
guientes: aquello que se muestra estd visible solamente 24 horas, las
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publicaciones que se realizan pueden tener diferentes animaciones que
las hace més atractivas que una publicacién normal y ademds facilita que
los espectadores interactten a través de encuestas y cuestionarios.

En esta ocasion, y tras aprender que en la anterior imagen lo que mds
llamé la atencién fue la forma de mostrar la comida en el escaparate, se
publica un montaje con dos fotografias. Una es la comida falsa y la otra
la comida real. Se aprovecha las posibilidades de interaccién que da la
herramienta para crear una encuesta que consiste en descubrir cudl es la
imagen con la comida real (véase Figura 3).

o mmiztar # 20:2q B0 =
{ ? d‘,ﬂ"m Editar

LCudl of ka opcsdn con ka comeda
ol 7

Figura 3: Publicacion 02 en historias de Instagram, ;Cuél es la comida real? (2019)
Fuente: Instagram fernando.martinez.lopez
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Esta historia es repondida por el 70% de los estudiantes. La interaccién
fue muy rdpida, provocada por el formato historias que tiene fecha de
caducidad. En menos de dos horas ya habian contestado todos.

Este tipo de publicacién provoca una nueva situacién en el aula que
consite en que varios estudiantes solicitan que se resuelva la pregunta
planteada porque les suscita mucha curiosidad saber si han acertado o
no. Se consulta a los estudiantes que no han participado por qué ha sido
e indican que es principalmente al miedo a hacerlo mal. Se les recuerda
que esto no tiene evaluacién y que es un complemento a la asignatura,
es completamente voluntario.

Otra consecuencia de esta publicacién estd en la peticién de que se repita
el formato. El cardcter lddico de juego de la publicacién provoca una
respuesta mds emocional y genera un mayor vinculo con el contenido
de la materia.

La tercera publicacién, once de octubre de 2019, utiliza la funcionalidad
historias de la aplicacién. Esta opcién tiene como ventaja a una imagen
estdtica publicada en el muro que se puede conocer las visualizaciones
que se tiene. En una publicacién en el muro salvo que sea un video solo
se conoce el nimero de Me Gusta que se le dan a la imagen y/o los
comentarios que se realicen.

Después de observar las reacciones de los estudiantes con la segunda pu-
blicacién, para esta publicacidn se decide preparar una infografia que se
relaciona con los comentarios ya realizados con el objetivo de ir cons-
truyendo un arco de comunicacién complementario al que se trabaja
dentro del aula o a través del campus virtual de la asignatura. Esto fo-
menta la construccién de un Lore mds amplio de la materia a través del
Lore oculto. La infografia se realiza con la herramienta digital Canva
(véase Figura 4).
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Figura 4: Publicacién 03 en historias en Instagram. Infografia (2019)
Fuente: Instagram fernando.martinez.lopez

Esta publicacién tiene una mayor respuesta que la anterior, el 80% de
los estudiantes de la materiala visualizan. Ademds, una vez terminadas
las 24 horas de duracién de la historia, se crea una imagen estdtica para
que no pierdan la informacién. El 20% de los estudiantes, aunque ya
han interactuado con la historia, también lo hacen con la imagen estd-
tica dindole un Me Gusta.

La cuarta publicacidn, trece de octubre de 2019, es la tltima del primer
ciclo. El contenido se centra en resumir lo tratado en las tres publicacio-
nes anteriores y en comprobar si éste se retiene sin necesidad de una
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evaluacién formal en el marco de la asignatura. Se crea una historia que
combina la opcién de cuestionario y encuesta dado la respuesta positiva
por parte de los estudiantes y su peticién expresa para realizarlo de esta
forma.

Por un lado, se crea un cuestionario relacionado con la infografia plan-
teada en la tercera publicacién y, por otro lado, una encuesta donde
demuestren de forma préctica el contenido de la infografia (véase Figura

5).

E&. et » ‘ *TJI Tahiszona 20k

cEsta fachada cumple con los
elementos clave?

NO
31

1
LINA FACHADA OE UN PUNTO BE
" VENTA DEBE ESTAR...

Figura 5: Publicacién 04 en historias. Cuestionario y encuesta aplicacion practica (2019)
Fuente: Instagram fernando.martinez.lopez

Esta cuarta publicacién se hace en domingo en la franja de la tarde ya
que segtin indica IAB (2019) es la mejor hora para que se visualice por
los usuarios de Instagram.

La historia es visualizada por el 90% de los estudiantes y tanto el cues-
tionario como la encuesta es realizada por el 80%. Sirvié de estimulo
para la siguiente hora de clase presencial que hubo, ya que todos quisie-
ron revisar sus resultados y saber en qué habian fallado.
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4.2. SEGUNDO CICLO: INTERACCION TRAS FINALIZAR LA ASIGNATURA

El contenido de las publicaciones del segundo ciclo se centra en com-
partir imdgenes de acciones de marekting en el punto de venta tanto
estudiadas como no estudiadas durante la duracién de la asignatura.

La primera publicacién de este ciclo es del nueve de febrero de 2020. Se
aprovecha la funcién historias de Instagram para presentarles una serie
de fachadas curiosas de Madrid capital. Las fotos se complementan con
comentarios sobre las fachadas y diferentes animaciones para hacer mds

atractiva la historia (véase Figura 06).

@

{UNA FACHADA CLASICA DE MADRID
QUE NADIE DEBE PERDERSE!

Figura 6: Publicacion 05 en historias. Secuencia animada de fachadas curiosas (2019)
Fuente: Instagram fernando.martinez.lopez
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La respuesta que tiene esta publicacién es del 80% de los estudiantes de
la materia. Ademds, el 30% indican de forma espontdnea su gusto por
la historia con emoticonos de palmadas o corazones. Aunque la materia
ya ha finalizado y las notas estin publicadas la mayoria de los estudiantes
siguen interactuando con el material presentado.

En la publicacién del uno de marzo de 2020 se sigue utilizando la fun-
cion historias de Instagram. En esta ocasién se realiza un montaje con
fotografia y video de una accién interior de marketing donde se puede
visionar el recorrido que harfa un cliente dentro del punto de venta. Se
usa la aplicacién digital Mojo para la realizacién del montaje a través de
una de sus plantillas (véase Figura 7).

. #Color ds«

@UAXUNIVERSIAL

INCPUNTODEVENTA

Figura 7: Publicacién 06 en historias.
Montaje videos y fotos interior punto de venta (2020)
Fuente: Instagram fernando.martinez.lopez
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Los estudiantes de la materia siguen respondiendo de una manera cons-
tante aun habiendo ya pasado un mes desde la finalizacién de la asigna-
tura. Vuelven a visualizar la historia el 80% de los estudiantes. En esta
ocasién, un 20% manifiestan espontdneamente su gusto por la publica-
cién a través de los emoticonos indicados anteriormente.

En la anterior publicacién, algtin estudiante escribe por el correo interno
de Instagram indicando su gusto por el uso de la plantilla animada y la
profesionalizacién de las publicaciones. Por ello, en la publicacién del
quince de marzo de 2020 se decide mantener la misma estructura de
publicacién para la historia.

Aunque inicialmente en este segundo ciclo se plantea una publiacién
mensual, la participacién de la universidad en la celebracién de la Feria
Aula de universidades da la oportunidad de mostrar diferentes concep-
tos de marketing, estudiados en la asignatura en un punto de venta,
aplicados a un stand de informacién en un evento de gran magnitud y
repercusion.

Se vuelve a preparar un montaje que agrupe imdgenes y video. Se utiliza
de nuevo la aplicacién Mojo para su realizacién. En esta ocasién, ade-
mds, se le pone musica a la historia.

La respuesta por parte de los estudiantes vuelve a ser la misma, ya que
visualizan la historia el 80%. Sin embargo, el porcentaje que manifiestan
su gusto por la historia sube hasta el 50%, probablemente, motivado
por su identificacién con el stand de la universidad y su sentimiento de
pertenencia.

Durante el mes de abril no se realiza ninguna publicacién ya que coin-
cide con el confinamiento provocado por la pandemia del Covid-19 y
los investigadores de la presente investigacién debieron antender situa-
ciones personales y profesionales de diversa indole. Una vez recuperada
cierta normalidad se sigue con la investigacidn.

De todas formas, este hecho no afecta al nimero de publicaciones plan-
teadas porque durante el mes de marzo de realizé un més de las progra-
madas que en nimero sirve para suplir la del mes de abril.
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Dada la situacién de confinamiento, para la publicacién del doce de
mayo de 2020, se recurre a material antiguo como en las publicaciones
del primer ciclo. Se vuelven a utilizar imdgenes que contrasten con nues-
tra cultura y generen genuino interés en si mismas. Se mantiene la
misma estructura que en la publicacién del quince de marzo: plantilla,
composiciéon y musica.

Los estudiantes siguen interesindose por unas historias ya alejadas en
tres meses de la materia donde estudiaron este contenido. El 80% visua-
liza la nueva historia. EI 20% interactda de forma espontdnea demos-
trando su gusto por la misma.

En la publicacién del veintiuno de junio de 2020 se decide cambiar la
plantilla para ver si el cambio despierta interés en ese 20% que sigue sin
visualizar las historias publicadas. Se utiliza la aplicacién digital Adobe
Spark para el montaje. Ademds, se acompana a la historia de una publi-
cacion estdtica en el muro con el fin de estimular la interaccién.

El resultado es un 85% de visualizaciones y un 25% de interacciones en
la imagen estdtica. Hay un repunte en relacién con las publicaciones
anteriores. También cambia respecto a las anteriores que el gusto se ma-
nifiesta en la fotografia del muro y no en la historia (véase Figura 8).

— 202 —



”a

NANDO MA N
Publicaciones

fernando.martinez.lopez
Untver sadod ATorso X ol Sabw

EN JAPON SI TE
GUSTA EL MARKETING
DISFRUTARAS
DE TODOS LOS
DETALLES

fernando.martinez Jopez En o marketing cusiquier detalle
o3 importante y las méquinas de vending o demuestran
Emarketingpuntodevenrtia Suarsigueonine

x Q ® ©O &

Figura 8: Publicacion 09 en historias y en muro.
Montaje maquina de vending Japdn (2020)
Fuente: Instagram fernando.martinez.lopez

5. CONCLUSIONES

Una vez revisados los resultados de esta investigacion se puede concluir
que tanto el objetivo principal como los secundarios de ésta se alcanzan.
Queda demostrado que los estudiantes de educacién superior de la ma-
teria analizada demuestran interés por relacionarse con el contenido de
la asignatura durante su periodo lectivo y también fuera de él. Este in-
terés en profundizar tanto en el Lore visible como en el Lore oculto re-
fleja como el Lore general es una forma de comunicacién a la que se
debe prestar atencién para la construccién del proceso de ensefianza-
aprendizaje en los entornos universitarios.

Esto supone dar un paso mds alld de la gamificacién, estudiar el marco
en el que se engloba una materia, un plan de estudios, una universidad.
Conocer qué gira en su entorno y aprovecharlo para fomentar el interés
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por el conocimiento entre los estudiantes universitarios utilizando las
herramientas mds adecuadas en cada momento.

En este estudio se demuestra que los estudiantes investigan, interacttian
y amplian sus conocimientos independientemente de si tienen o no un
premio en sus calificaciones. Lo que confirma que si el contenido y la
herramienta utilizada para su presentacién son los adecuados los estu-
diantes responden sin reservas.

Por ello, se debe plantear una nueva investigacién que supere la princi-
pal limitacién de esta que no es otro que el tamano de la muestra, con
el fin de poder contrastar estos resultados y poder extrapolarlos a la po-
blacién objeto de estudio.

Ademis, como se indico al comienzo de esta discusion de los resultados,
haber alcanzado el objetivo secundario demuestra que las redes sociales
puede ser una herramienta valida de comunicacién para desarrollar el
aprendizaje auténomo de los estudiantes en educacién superior. En esta
ocasién, el medio utilizado ha sido Instagram, pero es posible que habrd
que ir adapténdolo en funcién de la evolucién y aparicién de nuevas
redes.

Se ha comprobado que esta red social para la poblacién objeto de estu-
dio se ha adaptado adecuadamente con cierta versatilidad que ha facili-
tado la variedad de las publicaciones. Ademds, un detalle que no se ha
comentado con anterioridad destaca el impacto que tiene esta red ac-
tualmente. El 50% de los estudiantes han visualizado y/o interactuado
con las publicaciones en menso de 15 minutos, mientras que el otro
30% lo realizaban como méximo en dos horas.

Ademds, los propios estudiantes se han convertido en un elemento m4s
del Lore de la asignatura. La forma mds curiosa ha sido verlos convertirse
en transmisores del Lore de la misma entre otros estudiantes de otras
materias, amigos y familiares.

Se han erigido en protagonistas de su propio aprendizaje enviando ma-
terial de forma espontdnea a través de la mensajerfa interna del Insta-
gram en sus paseos por zonas comerciales, estimulando de esta forma el
Lore oculto. Las publicaciones del trece de octubre y del quince de
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marzo se realizaron con el material facilitado por los estudiantes. Esto
demuestra una conexién con el contenido trabajado que ha transcen-
dido el aula, los limites propiamente dicho de una asignatura. Se com-
prueba que el Lore de los videosjuegos como forma para crear cultura a
su alrededor es una herramienta que puede ser muy poderosa si se aplica
al entorno de la educacién superior.

Por todo ello, se considera imprescindible seguir ampliando los estudios
sobre el Lore y su aplicacién en la comunidad universitaria.

— 205 —



REFERENCIAS

AARSETH, J. (1997). Cybertext. Perspectives on ergodic literature. Baltimore:
Johns Hopkins Press.

AEVI (2019). La industria del videojuego en Espana. Anuario 2018. Recuperado
de https://bit.ly/3irql21.

BISQUERRA, R. (2004). Metodologia de la Investigacion Educativa. Madrid: La
Muralla.

BUTLER, C. (2014). A Framework for Evaluating the Effectiveness of
Gamification Techniques by Personality Type. En Nah F.F.H. (ed.)
HCI in Business. HCIB 2014. Lecture Notes in Computer Science, (pp.
381-389).

CARR, W. y KEMMIS, S. (1988). Teoria critica de la ensenanza. Barcelona:
Martinez Roca.

CASTELLS, M. (1997). La era de la informacion: Economia Sociedad y Cultura.
La sociedad Red. [Vol. 1]. Madrid: Alianza editorial.

COLMENARES, A. M. (2012). Investigacién-accién participativa: una
metodologia integradora del conocimiento y la accién. Voces y

Silencios, 3(1), 102-116. Recuperado de https://bit.ly/2DQVsiT

DOUGLAS, N.K.M., SCHOLZ, M., MYERS, M.A., RAE, S.M., ELMANSOURI,
A., HALL, S. y BORDER, S. (2019). Reviewing the Role of Instagram
in Education: Can a Photo Sharing Application Deliver Benefits to
Medical and Dental Anatomy Education? Medical Science Educator
https://doi.org/10.1007/540670-019-00767-5

ELLIOTT, J. (1990). La investigacidn-accion en educaciéon. Madrid: Morata.

FARIAS, G.M. (2010). Espacios de aprendizaje en educacién superior: de la
profesionalizacién a la innovacién para la transformacién social.
Apertura: Revista de Innovacién Educativa, 2(2), 18-27. Recuperado de
heeps://bit.ly/20yf6No

GARROTE, D., ARENAS J. A., y JIMENEZ-FERNANDEZ, S. (2018). Las TIC
como herramientas para el desarrollo de la competencia
intercultural. EDMETIC, 7(2), 166-183. doi:
https://doi.org/10.21071/edmetic.v7i2.10533

— 206 —



GOMEZ, ].]. (2011). La irrupcion inesperada. Las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion en los procesos de ensenianza de educacion. Espafa:
Editorial académica espanola.

GUZMAN, F. y AGUILAR, A. (2016). El paradigma tecnoldgico en la
educacién: Limitaciones, alcances y retos del disefio curricular.

Revista Tecnologia y Diserio, 5, 31-39. Recuperado de
https://bit.ly/2ZCSDoi

Interactive Advertising Bureau (2019). Estudio Anual de Redes Sociales 2019.
Recuperado de https://bit.ly/2YTT1BS.

JAEN, R. y MARTINEZ-LOPEZ, F. (2020). “Flipped clasroom “y “Just in time
teaching” en la imparticién de asignaturas del 4mbito de la economia
de la empresa en las titulaciones de ingenieria. En L.J. Belmonte, J.J.
Gdzquez, M.M. Simén, N.F. Oropesa, A. Martos y A.B. Barragin
(eds.), Innovacion Docente e Investigacion en Ciencias Sociales,
Econdmicas y Juridicas (pp. 97-104). Madrid: Dykinson.

KUHN, T.S. (1975). La estructura de las revoluciones cientificas. Madrid:
Fondo de Cultura Econémica

LATORRE, A. (2007). La investigacion-accidn. Conocer y cambiar la prdctica
educativa. Barcelona: Grao.

LEWIN, K. (1946). Action Research and Minorit Problems. Human Relations,
1(2), 34-46. doi: https://doi.org/10.1111/j.1540-4560.1946.tb02295.x

MARTINEZ-LOPEZ, F. y Jaén, R. (2020). Instagram como herramienta para
fomentar el Lore de los estudiantes en educacién superior. En M.C.
Pérez-Fuentes (ed.), Innovacién Docente e Investigacion en Ciencias de
la Educacién (pp. 679—689). Madrid: Dykinson.

MCNIFF, ]J. (2016). You and Your Action Research Project. Londres:
Routledge.

RESTREPO, J.C.L. (2018). Avatares y videojuegos: identidad y prdcticas sociales
en el ciberespacio (Doctoral dissertation, Universidad de Caldas).

RODRIGUEZ, L.F., PERONA, M., MARTINEZ-LOPEZ, F., REICHARDT, S.,
FUENTE, M. y MARTINEZ-LOPEZ, L. (2020). III Barémetro DCH
sobre la Digitalizacién de la funcién de RR.HH. en Espafia (III).
Capital Humano, marzo, 86-91.

- 207 —



RUIZ GARCIA, A. (2014). Videojuegos, una narrativa en evolucion: Knight
Lore, Half-Life 2 y Heavy Rain como casos de estudio (Trabajo Fin de
Grado, Universidad de Sevilla).

SANCHEZ-CABRERO, R., MARTINEZ-LOPEZ, F. y EUAN-RAMIREZ, R.G.
(2020). Body image of people over 5o in Spain measured using the
BSQ test. BMC Res Notes 13, so. doi: https://doi.org/10.1186/s13104-

020-4913-9

SERRANO, F.T. y ARGEMI, M.D. (2006). Lo social y lo virtual: nuevas formas
de control y transformacién social. Barcelona: Editorial UOC.

STENHOUSE, L. (1987). La investigacion como base de la enserianza. Madrid:
Morata.

UNESCO. (1982). Conferencia mundial sobre las politicas culturales: informe
final. Recuperado de https://bit.ly/2NRX9bY.

— 208 —



