DoOI: 10.20287/ec.n23.a05

El juego en red o el juego enredado: la dimension
interactiva de los juegos de las redes sociales

Carolina Duek & Gastén Tourn
CONICET, Universidad de Buenos Aires / Oxford University, Google

E-mail: duekcarolina@gmail.com/gaston.tourn@gmail.com

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es presentar un
andlisis de los videojuegos de las redes
sociales, en un contexto en el que gran
parte de las interacciones digitales se des-
pliegan en estas plataformas. Nos pre-
guntaremos qué caracteristicas particula-
res adquieren estos juegos para acercar-
nos a su sentido en el entramado cultu-
ral contempordneo. De este modo, nos
proponemos comprender qué tipos de in-

teracciones sociales se promueven y qué
implicancias tiene esta modalidad de in-
teraccion en las précticas lidicas y soci-
ales en general. Este andlisis nos permi-
tird reflexionar sobre una arista poco ex-
plorada de las redes sociales, lo cual nos
abrird nuevos interrogantes para pensar
las interacciones digitales y las tecnolo-
gias de la informacidén y la comunicacién
(TICs).

Descriptores: redes sociales; videojuegos; TICs; interacciones digitales;
comunicacion.
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Network games or entangled games? The interactive di-

mension of social games

ABSTRACT

The objective of this paper is to present
an analysis of social games in a context
in which social media occupies a great
part of digital interactions. We inquire
which specific characteristics have these
games to approach their meaning in the
contemporary cultural framework. In this
sense, we research which types of social

and what implications this type of inte-
raction has in ludic and social practices
in general. This analysis will allow us to
reflect on an unexplored edge of social
networks, which will open new questi-
ons to think about digital interactions and
information & communication technolo-
gies (ICT).

interactions are promoted in these games

Keywords: social media; video games; ICT; digital interactions; communication.

PRESENTACION

Las redes sociales han adquirido una importancia cada vez mayor en las
discusiones sobre nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TICs). Resulta indudable que estas pdginas de Internet empezaron a acom-
pafiar — desde hace unos afios — las palpitaciones de nuestra vida cotidiana.
Las estadisticas lo corroboran. Facebook, la red social mds popular en la ac-
tualidad, es el tercer sitio web més visitado luego de Google y YouTube. Una
visita tipica a la plataforma de Zuckerberg dura alrededor de 20 minutos. Se-
gln la consultora comScore, Argentina lidera a nivel mundial el uso de redes
sociales, con un consumo de casi 10 horas mensuales por usuario. América
Latina destina a este tipo de pdginas un 56% mas de tiempo que el promedio
global.

En este contexto en el que proliferan las redes sociales, una arista poco
explorada — en la bibliografia especifica — ha sido el rol que desempefian los
videojuegos en el desarrollo de estas plataformas digitales. La reciente emer-
gencia de diversas investigaciones en este novedoso campo de estudio se vio
acompafiada por el crecimiento exponencial de este fendmeno en linea. Ac-
tualmente, jugar es la quinta actividad mas popular de Facebook. Asimismo,
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de las veinte aplicaciones mds utilizadas y mejor calificadas en el sitio, dieci-
ocho son videojuegos. Si bien estos juegos electrénicos no se propagan con la
rapidez que alcanzan otras herramientas de esta red social, logran una lealtad
extraordinaria ya que una vez que un usuario empieza a jugar, tiende a volver
asiduamente.

A su vez, algunas de las redes sociales con mayor uso por fuera de Face-
book se focalizan casi exclusivamente en el desarrollo de social games [juegos
sociales], es decir, videojuegos inscriptos en redes sociales. En el caso argen-
tino, Mundo Gaturro y Club Penguin constituyen dos sitios de referencia a la
hora de jugar en Internet. Mundo Gaturro es una plataforma basada en los
personajes del humorista grafico Cristian Dzwonik (Nik) y financiada por la
Compaiiia de Medios Digitales (CMD, empresa del Grupo Clarin S.A.). Club
Penguin —creado en octubre de 2005— es una web que se asienta en un mundo
virtual desarrollado por New Horizon Interactive (empresa que fue adquirida
por The Walt Disney Company en agosto de 2007). Los personajes principales
son unos pingiiinos que participan en distintos juegos en un entorno similar
a la Antértida. Ambas pédginas priorizan en sus plataformas los juegos sobre
cualquier otra practica digital.

Si se tiene en cuenta que los juegos constituyen una de las actividades
principales en Internet, resulta imprescindible analizar qué caracteristicas par-
ticulares adquieren los mismos en tanto interaccion virtual.

El propésito de este trabajo consiste en identificar qué tipo de relaciones,
acciones y dindmicas se promueven en los videojuegos de las redes sociales
mencionadas e identificar el rol que tienen, para los informantes, estos nuevos
espacios de juego. De este modo, buscaremos reflexionar sobre las implican-
cias de estas interacciones digitales en las précticas lidicas y sociales. Asi-
mismo, creemos que este andlisis nos abrird nuevos interrogantes para pensar
las interacciones digitales y las TICs.

ESTADO DE LA CUESTION E HIPOTESIS

La velocidad con la que se han desarrollado los nuevos dispositivos elec-
trénicos y medios de comunicacién ha cambiado el ecosistema comunicativo
(Martin-Barbero, 2003) en el que vivimos. Una de las transformaciones més
importantes en relacion a los vinculos son las redes sociales. Facebook, Twit-
ter, LinkedIn, Instagram, Snapchat, entre muchas otras, han transformado el
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vinculo entre los sujetos, la tecnologia y las formas de interaccién. Hay varias
razones por las que sostenemos esta afirmacion. En primer lugar, la trans-
formacién de la escala y de la percepcidn del tiempo y el espacio (Jameson,
1998: VI-XVI) ha modificado las posibilidades de estar en contacto con di-
ferentes personas en todo el mundo. Esto significa que, con un par de clics,
podemos conectarnos con alguien del otro lado del planeta. Podemos encon-
trarnos antiguos compaieros, amigos, compaifieros de escuela o ex novios. El
contacto social es, en sintesis, la primera transformacion.

En segundo lugar, las redes sociales se han convertido en la forma mas
eficaz de presentarse ante los demds (en el sentido propuesto por Goffman,
1974). A través de la interaccion de todos los perfiles, imdgenes y pensamien-
tos publicados, configuramos una cierta imagen de nosotros mismos delante
de nuestros "amigos"(Livingstone, 2009; Elias, 2015: 133-8).

En tercer lugar, el uso de la palabra "amigo"como sinénimo de afiadir a
alguien a nuestro perfil haciendo clic un par de veces (Turkle, 2015: 137-176).
La idea de amigo, como sostiene Pahl (2003), necesita ser contextualizada
ya que la amistad es un concepto informal, dindmico y variable. El tipo de
amigos y las relaciones que (podemos) construir con ellos estdn intimamente
vinculados a las condiciones materiales y simbdlicas en las que vivimos. Los
amigos explican nuestras vidas y sus cambios. Estamos frente a un nuevo uso
de la palabra: un amigo puede ser alguien que nunca conocimos, pero que es
un conocido de un conocido en las redes sociales (Telles, 2011).

Fundamentaremos nuestro andlisis en el interaccionismo simbdlico y la
teoria de la comunicacién humana. Segin Watzlawick ef al. (1973), la co-
municacién posee ciertas propiedades de naturaleza axiomdtica que llevan
implicitas consecuencias fundamentales para el estudio de las interacciones.
Watzlawick et al. enumeran cinco axiomas de la comunicacion.

1. No es posible no comunicar.

2. Toda comunicacién tiene un nivel de contenido y un nivel relacional.
3. La naturaleza de una relacién depende de la forma de puntuar las se-
cuencias de comunicacién (y del vinculo entre los interlocutores).

4. Las personas utilizan tanto la comunicacion digital como la analégica

(verbal y no verbal).

5. Todos los intercambios comunicacionales son simétricos o comple-
mentarios, segin estén basados en la igualdad o en la diferencia.
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Basdndonos en algunas dimensiones de estos postulados, analizaremos
qué tipos de interacciones se promueven en los juegos de las redes sociales y
qué implicancias tienen las nuevas modalidades de interaccidn en las précticas
Iddicas y sociales en general.

La hipétesis que vamos a sostener en este trabajo es que los social games
se construyen como espacios que permiten — a diferencia de los videojuegos
tradicionales — conocer nuevas personas y mantener el contacto con ‘“ami-
gos”. Si bien estos videojuegos se definen como “sociales”, planteamos que
la interaccién se encuentra restringida por la arquitectura de estas plataformas
digitales. A su vez, nos preguntaremos si los intercambios que se promue-
ven en estos videojuegos se asientan sobre mecanismos lidicos o de contacto
“virtual” y si son vinculos reciprocos o competitivos.

En primer lugar, sugerimos que los social games establecen la acumu-
lacién de objetos y el exhibicionismo como principales dindmicas de inte-
raccién. En este sentido, la mecdnica de estas plataformas pareciera operar
principalmente como un medio para la institucién y la preservacion del status,
a través de la ostentacién de diversos consumos mediante la conformacion
“automatica” de rankings.

En segundo lugar, creemos que la mayor parte de estas caracteristicas no
son exclusivas de las aplicaciones de las redes sociales, sino que replican ci-
ertos esquemas culturales imperantes. Los social games no reemplazarian a
los juegos y videojuegos previos, sino que entrafian la supervivencia de ras-
gos de ciertos juegos “tradicionales”. Las précticas lidicas en las plataformas
virtuales parecieran reciclar algunos elementos del entramado cultural con-
tempordneo y exacerbar ciertos patrones ligados al consumo, la acumulacién
y la exhibicién.

Para Vigotsky ([1930] 1986: 12), los juegos son una “escuela vivencial”
para los nifios y nifias. Su importancia es vital para modelar la personalidad
de los mds chicos y la forma en la que se vinculan con el mundo. En la actua-
lidad, el lugar de los juegos se multiplica por la disponibilidad y portabilidad
de los dispositivos, pero, también, por la existencia de plataformas y redes
sociales que alientan las interacciones lidicas a través de diferentes propu-
estas. Es por ello que analizar los juegos y las interacciones a través de las
nuevas tecnologias no sélo nos abre un campo de estudio sobre el juego, sino
que da cuenta de la relevancia de los temas y problemas de la cultura infantil
contemporanea (Steinberg y Kincheloe, 1997: 26).
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Por dltimo, sugerimos que la creciente interaccién por medios digitales
reconfigura los modos de sociabilidad contemporaneos, ya que estas practicas
virtuales forman parte de una transformacién que tiende a la vinculacién por
medio de pantallas (Jenkins et al., 2015).

MATERIAL Y METODOS

La investigacién en la que se enmarca este trabajo — y el estudio especi-
fico que desarrollaremos aqui de un fenémeno cultural contempordneo — se
propone articular diferentes fuentes y métodos de investigacién. Mediante el
andamiaje metodolégico que se precisa a continuacién, buscamos construir
distintas interpretaciones que den cuenta de la complejidad que presentan los
social games.

Analisis de juegos

Relevamos la oferta disponible de social games en Facebook, Mundo Ga-
turro 'y Club Penguin e identificamos y analizamos los principales videojue-
gos. Los social games mds significativos fueron caracterizados a partir de una
grilla que consideraba los siguientes criterios: a) objetivo; b) disefiador; c)
empresa desarrolladora; d) aflo de lanzamiento; e) plataforma; f) género; g)
multijugador cooperativo/competitivo; h) rol protagénico; i) rol del usuario; j)
presencia o ausencia de niveles; k) tipos de escenarios y 1) propagacién a otros
soportes como bandas de sonido, films, merchandising, etc. (para ampliar, ver
Tourn, 2013).

En este trabajo no nos centraremos en los videojuegos de consola dado
que trascienden a los objetivos del presente andlisis. Un estudio exhaustivo de
esos videojuegos puede consultarse en Duek (2012) y Tourn (2012).

A partir de la comparacién de las dindmicas, los roles, los personajes, las
temadticas y las acciones de los principales videojuegos de las redes sociales,
construimos una tipologia general de estas practicas lidicas.

Entrevistas en profundidad

Para indagar sobre las préicticas de los sujetos en estas plataformas vir-
tuales, realizamos una serie de entrevistas en profundidad en el proyecto de
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investigacién PICT 2011-2013: “Juguetes, consolas y dispositivos electréni-
cos: (los nuevos auxiliares lddicos infantiles? (un andlisis del juego infantil
contemporaneo)”, dirigido por la Dra. Carolina Duek (UBA/CONICET). En-
trevistamos a veintidés informantes de entre 6 y 11 afios, que cumplieran con
los siguientes requisitos: 1) ser habitantes de la Ciudad de Buenos Aires, 2)
estudiar en escuelas publicas de jornada simple, y 3) utilizar redes sociales.
Teniendo en cuenta que la poblacion a analizar era demasiado amplia, cons-
truimos una muestra bajo los criterios de saturacién tedrica (Glaser y Strauss,
1967: 61).

En estas entrevistas, distinguimos los usos de las redes sociales que hacen
los informantes. En esta linea, rastreamos los contextos en los que las usan,
si lo hacen solos o acompaiiados, fuera o dentro del horario escolar, etc. Asi-
mismo, examinamos los tipos de plataformas que prefieren y qué placeres y
displaceres encuentran en esta prictica. Mediante este relevamiento, identifi-
camos el lugar que ocupan las redes sociales en la poblacién estudiada.

En este trabajo, no abordaremos las interacciones que suceden en los foros
de los social games debido a limitaciones de espacio. Un andlisis pormenori-
zado de estas comunidades digitales puede consultarse en Tourn (2012).

Analisis de discurso

Luego de examinar los videojuegos de las redes sociales y entrevistar a
sus usuarios, identificamos las semejanzas y diferencias entre los usos y apro-
piaciones de las distintas plataformas. De este modo, observamos las ticticas
(en el sentido descripto por De Certeau, 1996: 68) que se llevan a cabo en es-
tas practicas digitales. Por otra parte, realizamos una descripcion de distintos
discursos que propician el consumo de nifios y nifias, a partir del herramental
semidtico de la Teoria de los Discursos Sociales (Verén, 1985). Por medio
de este andlisis, indagamos el lugar que ocupan las redes sociales en el marco
general de las redes de consumo para el mercado infantil. Este ejercicio nos
permitié reflexionar criticamente sobre las plataformas que promueven hébi-
tos de consumo en nifios de entre 6 y 10 afios.

Mediante la utilizacién de estos métodos y técnicas de investigacidn, bus-
camos revisar las hipétesis iniciales y rediscutir ciertos aspectos tedricos del
campo de la comunicacién y la cultura.
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En el préximo apartado, analizaremos en detalle las interacciones que los
nifios tienen con los videojuegos de las redes sociales. Identificaremos qué
tipos de relaciones, acciones y dindmicas se promueven en los social games.

ANALISIS Y RESULTADOS

El abordaje de los resultados de la investigacién nos demando6 la opera-
cionalizacion de los cinco axiomas de Watzlawick er al. (1973). En este
articulo trabajaremos con algunos elementos de los axiomas que nos permi-
tirdn iluminar los resultados de la indagacién sobre la que se organiza este
trabajo. Probablemente sea el primero de todos el que organizara la presen-
tacion de los resultados: “No es posible no comunicar”. Esto significa que
todo acto es un acto de comunicacion. Intencional, involuntario, arbitrario o
convencional, somos seres comunicantes que, a su vez, no pueden optar por la
no-comunicacion. Analizar la relacion entre los usuarios y las pantallas exige,
en consecuencia, la pregunta por las formas que asumen tanto la interaccién
como la comunicacién en un contexto signado por los accesos, los contactos y
los “amigos” virtuales. La afirmacién de la imposibilidad de la comunicacién
jerarquiza nuestro andlisis al identificar todo acto (un clic, un “me gusta”, una
invitacién a compartir un espacio) como una forma de comunicacién en pos
de un objetivo de interaccién.

En el afio 2006, el Ministerio de Educacién de la Argentina condujo una
encuesta nacional de consumos culturales y los resultados presentados sostie-
nen que ningdn nifio o nifia menciond el uso de una red social como una prac-
tica cotidiana (para ampliar los detalles de los resultados ver Morduchowicz,
2012). Seis afios después, en 2012, una nueva investigacion del Ministerio
mostré que mas del 95% de los encuestados visitaban esos sitios y que el 75%
de ellos tenia un perfil activo en la red social Facebook, la pagina mads visitada
en la Argentina (Morduchowicz, 2012).

Una visita tipica a la plataforma desarrollada por Mark Zuckerberg dura,
aproximadamente 20 minutos . En este contexto de proliferacién y crecimi-
ento exponencial del uso y de las apropiaciones de las redes sociales, el juego
aparece como una dimensién poco explorada por la bibliografia, pero muy

1. Este dato fue relevado por Alexa, una compaiia especializada en el andlisis de tra-
fico web. Las métricas actualizadas sobre Facebook pueden examinarse en www.alexa.com/
siteinfo/facebook.com
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relevante en la palabra de los informantes que participaron en nuestra investi-
gacién. Jugar en Facebook es, como ya mencionamos, la quinta actividad mas
popular en la plataforma.

La consultora eMarketer (2013) sostiene que casi la mitad de los usua-
rios de Facebook utiliza la red para jugar, actividad que estd por encima de
“ver videos”, otra de las actividades mas frecuentes por parte de los usuarios.
Finalmente, segtn cifras oficiales de Facebook, 18 de las 20 aplicaciones me-
jor calificadas son juegos 2. Segtin Kirkpatrick (2010: 156), en los casos de
juegos no masivos (con una acotada cantidad de jugadores), la fidelidad de
los usuarios es tan extraordinaria que la relacién con ese juego se sostiene
en el tiempo. En sintesis, no se trata solo de analizar las estadisticas de los
juegos en linea sino de ver de qué modos se sostiene la interaccién con la pla-
taforma en el sentido que Hall (1963) define la relacién entre comunicacion
y espacio. Definir territorios, marcar limites utilizando todos los canales de
comunicacién disponibles, es un elemento comtin en la interaccién contempo-
rdnea (Baylon y Mignot, 1996, Verén, 1987, Graner Ray, 2004). El territorio
ha sido clave para el andlisis de la comunicacién pero, en la actualidad, se
extiende, por medio de aparatos y dispositivos, al mundo virtual y se abre a
nuevas formas de vinculacién, conexién e intercambio.

Una de las invariantes que aparecié en la palabra de los informantes se
vincula con la socializacién y con la puntuacion, tal como la definen los axio-
mas de la comunicacion, de las relaciones:

A mi me encantan los juegos en Facebook, me gustan todos (...)
pero juego mds a los que juegan mis amigos por los rankings y
para que estemos todos haciendo algo parecido. No estd bueno
ser el Unico que juega a ese juego porque no puedo intercambiar
cosas con nadie y no te ayudan nada.

(Tomés, 8 afios)

Tomds sintetiza varias dimensiones que aparecieron con recurrencia en
los testimonios de los informantes. Jugar es una actividad que identifica como
placentera, pero hay una clave que va mds alld de las peculiaridades del juego:
la relacién con otros a través del juego. Facebook propone, desde sus comi-
enzos, una manera de organizar las relaciones virtuales bastante particular; no

2. Las cifras oficiales de Facebook pueden consultarse en www.facebook.com/appcenter
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se trata solamente de tener “amigos”, sino que cada vez que habilitamos una
aplicacién o juego nuevo, nos muestra quiénes estan jugandolo, cudles son
sus mayores puntajes y como se compone la tabla de resultados entre nues-
tros contactos. Es decir, jugar a un juego en la red social no se limita a esa
actividad, sino que implica exponerse, exhibirse y competir. En ese sentido,
Goffman (1974) identifica el trabajo de la cara [el facework] como una de las
dimensiones a través de la cual los sujetos sociales construyen sus interacci-
ones. Evalian qué aspectos serdn valorados por pares, qué beneficios pueden
obtener y de qué formas pueden construirse vinculos en un espacio novedoso.

“No estd bueno ser el tinico que juega”, dice Tomds y despliega una gran
cantidad de elementos a tener en cuenta a la hora de analizar la relacién con
la red social. Por un lado, la valoracién del contacto con otros; por otro, la
necesidad de colaborar con otros y de contar con su ayuda. Y es aqui donde
aparece una de las claves ya no sélo de Facebook sino también de Mundo Ga-
turro'y Club Penguin. Los tres sitios encabezan la lista de los més visitados
por parte de nifios y nifias de la Argentina (Duek, 2014), y se caracterizan por
presentar juegos e interacciones que “necesitan” de un otro-usuario que con-
tribuya al cumplimiento de los objetivos: en los tres espacios los juegos, los
objetos y objetivos pueden lograrse por medio de “donaciones” de otros usua-
rios y se reciben atributos y elementos que sélo pueden enviarse por medio de
vinculos virtuales. Por ejemplo, en Mundo Gaturro, la vestimenta mas “ex-
clusiva” no se compra sino que se “comparte” con otros jugadores. Al enviar a
un “amigo” un objeto, inmediatamente el receptor debe responder de manera
equivalente con un envio similar. Interaccién, conveniencia e igualacién son
algunas de las claves para comprender las relaciones en estas plataformas.

Los juegos en redes sociales comparten caracteristicas que los diferencian
de otros tipos de juegos electrénicos. O’Neill (2008: 4) los define como:

Una actividad estructurada con reglas contextuales a través de
las cuales los usuarios se vinculan. Los social games deben ser
multi-jugadores y tener al menos una de las siguientes caracte-
risticas: basados en turnos, en plataformas que brindan la posibi-
lidad de componer un usuario temporal que interactia con otros
por el mismo canal de contacto.

Los social games desarrollados por Facebook, Mundo Gaturro y Club
Penguin presentan patrones comunes en diferentes aspectos. En todas las pla-
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taformas, los jugadores encuentran mundos virtuales de simulacién con reglas
propias. Los sitios mencionados crean un entorno digital en el que los usuarios
se vinculan unos con otros. En estos ambientes simulados, los usuarios pue-
den jugar diferentes videojuegos disefiados con graficos simples y un grado de
dificultad baja en términos de resolucion de obstdculos. Los social games pri-
orizan la simplicidad y la repeticidn de las acciones por sobre la complejidad
y la innovacién (Tourn, 2013: 37).

Sarlo (1994) define a los videojuegos como ficciones “de accién sin una
historia” que se despliegan mientras se introduce un argumento en el que todo
ocurre en términos de movimientos pero no queda nada en lo profundo del re-
lato. Hay hilos conductores pero vinculados a la inmediatez de la resolucion
de conflictos y en pos de un fin, de una misién breve y no compleja (claro que
esto no ocurre para todos los tipos de juego sino que se identifica claramente
en los social games). Urresti (2008) agrega que este tipo de juegos requie-
ren planeamiento y velocidad para resolver objetivos relativos al plano visual
antes que a la dimensioén lingiifstica: las acciones se “leen” desde las imége-
nes que se despliegan en la pantalla. Los social games en general no tienen
diferentes niveles de complejidad y los usuarios los identifican de este modo:

Los juegos son una pavada. Pero me divierten. Me da risa cuando
Gaturro se mueve como loco en la pantalla.

(Sofia, 9 afos)

Si me preguntds por los juegos, son una porqueria. Prefiero un
millén de millones de veces los de la Play [Station] pero los de
Gaturro son buenos porque estan en Mundo Gaturro haciendo
cosas todo el tiempo. Pero jueguitos posta, son los de la Play.

(Ulises, 9 afios)

Los usuarios identifican claramente las diferencias entre los social games
y los de las consolas. La PlayStation? se vincula con la calidad de los jue-
gos mientras que los social games se organizan en torno de la interaccién con
pares. Watzlawick et al. (1973) sostienen en uno de los axiomas que “toda

3. La PlayStation es una consola de juegos de Sony, la mas popular en su segmento co-
mercial con 15 millones de dispositivos vendidos en 2014, segtin la consultora econémica VG
CHARTZ.
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comunicacidn tiene un nivel de contenido y un nivel relacional” y es intere-
sante reflexionar sobre la forma en la que los entrevistados han diferenciado,
no sélo las plataformas, sino los espacios destinados a la interaccién en y a
través de ellas. Si los social games son espacios de socializacidon bajo la ex-
cusa del juego, los juegos en las consolas tienen otras particularidades, tramas
y dindmicas que se relacionan mds con el juego y sus caracteristicas que con
las formas de interaccidn a través de él.

En sintesis, los juegos en las redes sociales presentan una baja calidad en
los gréficos y en sus términos narrativos comparados con otros productos de
la industria de los videojuegos (cfr. Kafai et al., 2008 y Casell y Jenkins,
1998 para més precisiones). Es por ello que la experiencia de “jugabilidad” se
vincula més a los llamados casual games que a los juegos de inmersién o de
multiples niveles. Los casual games son juegos en los que los objetivos son
muy sencillos y no se articulan con otros niveles de dificultad. Pensemos, por
ejemplo, en la “Carrera de embolsados” de Club Penguin o en “El juego de
los penales” en Mundo Gaturro: en ambos, el objetivo es cumplir un objetivo
simple [llegar a la meta o marcar un gol] y, una vez logrado, el juego termina
y no tiene continuacion.

Los casual games son juegos que demandan una baja dedicacion por parte
del jugador y una alta participacion de la interaccién entre usuarios dado que,
mientras juegan, se habilitan chats entre quienes compiten, se permite conocer
a los rivales, interactuar a través de movimientos en la pantalla o por medio del
uso de frases o emoticones*. Y es aqui donde el juego como préctica queda
desplazado por parte de las interacciones entre usuarios. No es tan importante
lo que ocurre en el juego como aquello que pasa entre los jugadores.

Complementariamente, si Facebook se organiza en torno de los rankings
de desempefio y sugiere acciones para intercambiar o ayudar a jugadores
(como mencionaba Tomds, nuestro informante), en Mundo Gaturroy en Club
Penguin la clave radica en la acumulacién de puntos que se obtienen jugando.
Los puntos sirven para comprar objetos en el mercado virtual de la plataforma.
Ropa para los pingiiinos (en Club Penguin) o para “Gaturro” o “Agatha” (en
Mundo Gaturro) y accesorios o decoracion para las “casas” de los personajes.
La obtencién de puntos es clave para la diferenciacién: cuantos mds puntos

4. Los emoticones son dibujos preexistentes que apuntan a transmitir emociones o pensa-
mientos.
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obtiene un usuario, més “especial” es su personaje. Y, a la hora de interac-
tuar con pares, se construye la diferencia de la que hablan Watzlawick et al.
(1973) sobre las relaciones complementarias o simétricas. En las redes socia-
les y plataformas de juego que estamos analizando, el objetivo es imponerse
ante los otros por medio de la seguridad que brindan, a los usuarios, las po-
sesiones digitales de sus personajes. El personaje mejor vestido, el que tiene
una tarjeta de crédito (virtual) VISA, un celular o algiin auspicio en su casa,
es aquel que tiende a ser mds valorado por sus pares:

Facu tiene pasaporte y, ;te digo? Es in-cre-i-ble la ropa de su
Gaturro, la casa como la tiene (...) Todos quieren jugar con él
porque ir a una fiesta en su casa es lo mas de lo més (...) Y Facu
cada vez invita a menos gente porque se cree el lider de todos.

(Marina, 8 afios)

Una segunda dimensién de diferenciacién aparece con los accesos privi-
legiados: tener una tarjeta de crédito vinculada a una cuenta de Facebook (y
usarla para comprar vidas, crédito o lo que haga falta), pasaporte en Mundo
Gaturro o ser socio en Club Penguin es una marca de “clase” al interior de
las plataformas. Quienes abonan para ingresar (es decir, aquellos que no utili-
zan el modo “basico” de las plataformas) acceden a productos preferenciales,
decoracién peculiar y personajes deseados. Tal como plantean Revuelta y Es-
naola (2012), las compaiias desarrolladoras de social games hacen uso del
modelo freemium > para atraer a mas usuarios.

Si bien todo ocurre en el mundo virtual, la exhibicién aparece como clave
a la hora de asumir roles de grupo (Turkle, 2011). Mostrar la ropa y los
puntos obtenidos, saber quién es usuario “bédsico” y quién es “premium’ es
una manera de ingresar a un universo en el que la diferenciacion y la asuncién
de roles especificos es la clave para comprender las interacciones entre pares.
Cantora y Molinari (2012: 56) identificaron la competencia y la exhibicion
como las dos dimensiones mds importantes en las plataformas de juego para
nifios y nifas:

5. Freemium es un modelo de negocios que funciona ofreciendo servicios basicos gra-
tuitos, mientras se cobra por otros mds avanzados o especiales. La palabra freemium es una
contraccion en inglés de las dos palabras que definen el modelo de negocios: “free” y “pre-
mium”.
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Yo juego a Club Penguin porque todos mis amigos juegan ahi y
no me sirve no conocer a nadie ni poder compartir ni mostrarle
a los otros lo que hago, lo que hace mi personaje y lo que le
compro.

(Sabrina, 9 afios)

Sabrina (y los informantes de la muestra a los que ella representa) nos
explica su relacion con Club Penguin a partir de las siguientes dimensiones:

I. Larelacion con sus pares.
II. La importancia de que todos jueguen en la misma red o plataforma.
III. El rol de la exhibicién como forma de interaccion.
IV. Las compras que hace para su personaje.
V. Lanocién de utilidad (“no me sirve”).

Las cinco claves del testimonio de la informante nos ubican en un universo
en el que los juegos son una excusa para la socializacién y la vinculacion con
pares. Jugar en Facebook, en “Club Penguin” o en “Mundo Gaturro aparece,
en nuestros resultados de investigacion, como un puente para reforzar lazos,
roles, jerarquias y relaciones.

Una dimensién fundamental en este anélisis es la presencia (o ausencia)
de controles parentales en las diferentes plataformas digitales. Tanto Mundo
Gaturro como Club Penguin establecen fuertes regulaciones respecto a la se-
guridad de los jugadores en Internet. En ambas plataformas, los nifios deben
ingresar la direccién de correo electrénico de sus padres al momento de regis-
trarse. La cuenta no se activa hasta que el adulto acepte la participacion del
chico. A su vez, los padres deben elegir entre dos modos de seguridad que
buscan limitar las interacciones posibles en la red social. En Mundo Gaturro,
estas modalidades de acceso se denominan ‘“Moderado” y “Lista Blanca™:

— Moderado (Seguridad Media): el texto escrito es validado contra un
conjunto de palabras prohibidas antes de ser mostrado y luego revisado
por el equipo de moderadores. (Nota: el filtro de palabras prohibidas
se actualiza constantemente, no obstante pueden filtrarse mensajes que
ofendan a ciertos jugadores.)

— Lista Blanca (Seguridad Alta): limita lo que se puede escribir o leer a
un conjunto predeterminado de textos (mensajes, saludos, preguntas,
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comentarios, etc.) seleccionables por mend, restringiendo la interac-
cidn solo a usuarios que elijan el mismo modo de chat.
(www.mundogaturro.com)

En Club Penguin, aparecen las mismas opciones y se denominan “Chat de
seguridad estandar” y “Chat de alta seguridad”, respectivamente. En todos los
casos, los adultos estdn habilitados a revisar las interacciones que mantienen
sus hijos. Asimismo, son notificados si el nifio dice un insulto o groseria. Pese
al rigor de estos controles parentales, todos los chicos entrevistados violan las
disposiciones, al colocar sus propias casillas de correo, en lugar de la direccién
de sus padres.

(Escribiste el mail de tus papas?
Yo siempre puse el mio.
(Recibiste la nota de seguridad?
Si, la firmé yo.

(Tomas, 8 afios)

Por el contrario, Facebook no posee un modo de vigilancia estricto ni
estipula diferentes tipos de seguridad. Asimismo, no permite que los adultos
puedan observar la actividad de sus hijos en la web.

La legislacién en materia de privacidad nos impide otorgar acceso
a nadie que no sea el titular de la cuenta. Animamos a los padres
a supervisar el uso que hacen sus hijos de Internet y proteger sus
equipos.

(www.facebook.com/help)

Esta amplia ausencia puede deberse a que Facebook dispone — a diferencia
de Mundo Gaturro y Club Penguin — que es obligatorio tener 13 afios o mas
para unirse al sitio. Sin embargo, los chicos encontraron una vez m4s las
formas de vulnerar esta regla: nuestros entrevistados se hicieron pasar por
mds grandes al momento de registrarse o utilizan las cuentas de hermanos
mayores y otros adultos.

Empezamos el andlisis con la presentacion del primer axioma del interac-
cionismo: “No es posible no comunicar”. Hemos recorrido algunos aspectos
de los otros axiomas y lo que encontramos es que muchos de los postulados
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que vinculan comunicacidn e interaccién se conjugan nuevamente en las nue-
vas redes y plataformas. Los social games nos brindan aspectos de la relacion
entre pares, de los vinculos con los padres, de las formas diversas de la comu-
nicacién multicanalizada (digital/verbal, analégica/no verbal), la puntuacién
de la relacién y la simetria o complementariedad de los intercambios.

La investigacién se organizé en torno de la pregunta por los juegos y las
nuevas tecnologias y lo que encontramos, en la indagacién, son diferentes
formas de caracterizar y de nombrar la interaccion a través de las nuevas pla-
taformas y redes sociales. Garcia y Monferrer (2009: 84) sostienen que la
comunicacién no es el modo de recibir la cultura sino el instrumento utili-
zado para su construccién y es en esa linea en la que se ordenardn nuestras
conclusiones.

DISCUSION DE RESULTADOS

Este trabajo comenz6 con la presentacion de un nuevo espacio lidico para
los nifios y las nifias y se orienté hacia la identificacién de las formas de inte-
raccién convocando la palabra de los entrevistados. Indagamos las relaciones,
las dindmicas y las acciones que suponen los social games para ver, en ellos,
las maneras en las que se caracterizan los juegos, las plataformas y las formas
de conexién con pares. La hipétesis del articulo sostenia que los social ga-
mes se construyen como espacios para conocer nuevas personas y mantener el
contacto con “amigos” virtuales.

Hemos identificado, a lo largo de la investigacidn, la importancia que ti-
ene para los nifios y las nifias la pertenencia a espacios comunes con sus pares.
Un informante ya citado mencioné la importancia de jugar a los juegos que
sus amigos eligen porque “no me sirve no conocer a nadie”. Esta afirmacién
sintetiza gran parte de los hallazgos sistematizados: los social games no se
valoran por las caracteristicas propias del juego sino por los pares que los eli-
gen y convierten en una “tendencia” de ese grupo. Una vez elegido un juego
—y dado que todos los “amigos” que juegan se ubican en rankings por nivel
de performance — comienza un tipo de interaccién que se vincula especifica-
mente a las demandas del juego (el “envio” de objetos necesarios o deseados)
y con la exhibicién de los logros obtenidos. Mencionamos que los logros pu-
eden relacionarse con los puntajes obtenidos y con los objetos y vestimentas
que tenga nuestro personaje en las plataformas de juego. La mirada de los
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otros se ordena, también, por la valoracién esperada de terceros de los logros
alcanzados. Es, en un punto, la reactualizacién de la tradicional frase “mira,
[destinatario: madre, padre, amigos, docentes] lo que soy capaz de hacer”,
pero multiplicada a todos los contactos que ven las publicaciones y se vincu-
lan por medio de las plataformas mencionadas (Duek, 2014).

Nos preguntamos al comienzo si los mecanismos de intercambio se orga-
nizaban en torno del valor lidico de los social games o si prevalecia el eje
del contacto y la definicién de las relaciones con pares. Encontramos, en la
investigacioén, que lo mas relevante para los informantes se relacionaba con
seguir las tendencias pero, también, con la importancia de mantener abiertos
todos los canales de contacto.

Quedarse fuera de las interacciones aparece como una gran amenaza que
debe ser minimizada. Es por ello que “jugar a lo que todos juegan” no tiene
tanto que ver con la valoracién de los juegos y sus caracteristicas lidicas,
sino con los pares que se suman a dichas interacciones. Es conveniente, a
los fines de la obtencién de puntos, contar con personas que envien objetos
o regalos en la plataforma del juego pero lo es, también, saber que todo lo
que ocurre (y es valorado por el jugador) puede ser exhibido no sélo en el
sitio especifico sino en todas las redes sociales vinculadas (hay un botén de
“compartir” que extiende los desempeifios y exhibiciones en una plataforma a
Facebook y Twitter).

CONCLUSION

Exhibir, competir, valorar y ser valorado son cuatro de las claves que iden-
tificamos en nuestro trabajo. La escuela de Palo Alto define, en su primer
axioma, la imposibilidad de no comunicar. Si no es posible no comunicar,
en época de redes sociales y de conexion, cada clic, cada intercambio, suge-
rencia o emoticon se develan cruciales para la puntuacién de la relacion, para
la definicién del vinculo (complementario o simétrico) pero, también, para la
construccion de una imagen de nosotros mismos frente a los otros. ;Quiénes
somos?, ;cémo elegimos mostrarnos?, ;qué acciones imaginamos seran valo-
radas por terceros?, ;qué perfil asumimos? Estas preguntas constituyen, para
nosotros, las claves para el andlisis de las interacciones contempordneas. Y
serdn las respuestas (temporales y provisorias) que podamos construir por me-
dio de la investigacién cientifica, las que nos ayudaran a definir, en diferentes
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momentos de la historia, las dindmicas, acciones y relaciones que pueden (o
no) construirse en los diferentes espacios de la vida social.
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