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			Introducción

			Este libro se comenzó hace veinticinco años, aunque por aquel entonces era solamente un usuario de videojuegos que se compraba en el kiosco cada mes alguna revista especializada para saber qué juego podía añadir a la escasa colección de títulos de una recién adquirida Nintendo 64. Lo único que estaba claro es que ni se me pasaba por la cabeza que acabaría escribiendo un libro sobre esa prensa especializada en videojuegos que consumía como aficionado.

			Todo cambió en 2017 cuando entré en la universidad a trabajar gracias a una beca de investigación. Dicho año no solamente evolucionó mi perfil de usuario de videojuegos hacia un rol más académico con la intención de estudiar el ocio interactivo desde diversos prismas, ya fuera como fenómeno cultural, narrativo o desde el periodismo. También modifiqué mi idea de la especialización periodística del videojuego cuando descubrí en un breve intervalo de tiempo los proyectos de Games Tribune Magazine y Revista Manual. Tuve ante mí una forma de informar sobre el videojuego totalmente diferente a la que tenía en mente.

			En apenas seis años, con una pandemia de por medio, debo reconocer que ya no soy la misma persona que se plantaba delante de una pantalla con videojuegos por diversión simplemente o ver cuántos trofeos podía obtener. He participado en congresos internacionales, publicado artículos en revistas académicas y libros, e incluso he redactado y defendido la primera tesis doctoral que existe sobre periodismo especializado en videojuegos. Y todo esto con el videojuego como denominador común.

			El periodismo de videojuegos en España. Ecosistema mediático y tendencias de una especialización cultural es el resultado de esos años de estudio académico del ocio interactivo. Un libro pionero que tiene el objetivo de, por primera vez, no solamente recorrer la prensa y publicaciones sobre el ocio interactivo, sino mostrar en un mismo volumen cómo se relaciona el videojuego con el periodismo y las redes sociales, las características de esta especialización periodística, los géneros que se emplean para informar y opinar, así como qué perfil tiene el actual periodista de videojuegos.

			Tras estas páginas hay muchas horas de estudio e investigación, de volver a consultar antiguas revistas especializadas que llevan décadas desaparecidas, pero también aquellas que, a duras penas, aún se mantienen a flote, además de entrevistas a los directivos de las revistas y webs referentes del videojuego para ofrecer su perspectiva y visión personal sobre los temas que se tratan en un volumen que une el pasado, el presente y el futuro de esta especialización.

			La obra la he dividido en siete capítulos estructurados de tal forma que el lector va a iniciar un viaje por el ocio digital desde el sentido más amplio y general de la palabra hasta un punto en concreto del mismo. El primer capítulo, «La relación del videojuego y el periodismo», sirve para plantear el objeto que se estudia en este manuscrito. Definimos qué es el videojuego y veremos que detrás de este término hay mucho más que la interacción con los elementos de una pantalla. Estamos ante una de las mayores industrias de ocio y culturales españolas. Por ello, no dudamos en afirmar que es un fenómeno cultural y la existencia de una videoludificación de la sociedad, con el videojuego inmerso en ámbitos tan dispares de nuestra vida cotidiana como la educación, las artes, la política, los deportes, la salud y, por supuesto, el periodismo. Sobre todas estas áreas se expondrán ejemplos para ilustrar los argumentos ofrecidos.

			A partir del segundo capítulo, «El videojuego como tema de interés mediático», entramos de lleno en la relación existente entre el ocio interactivo y la profesión periodística, empezando por cómo se informa sobre el videojuego desde la prensa generalista, ya sea escrita, radiofónica y audiovisual, y expondremos las primeras experiencias que se están produciendo entre el periodismo y un nuevo tipo de mundo virtual que está adquiriendo cada vez más relevancia como es el metaverso.

			El capítulo titulado «La especialización periodística en videojuegos en España» es el punto de partida para abordar este periodismo especializado. Primero trataremos la historia de este tipo de especialización a través de sus cabeceras y contenido desde su concepción a comienzos de los años ochenta hasta la época actual. Tras este recorrido histórico, se mostrarán las características generales del periodismo de videojuegos haciendo especial hincapié en el infoentretenimiento como factor presente en la profesión periodística como elemento diferenciador, así como otras relaciones con la desinformación, ante las cuales han surgido un tipo de cabeceras diferentes sobre videojuegos basadas en el slow journalism o periodismo lento.

			El cuarto capítulo tiene por nombre «Radiografía de las cabeceras principales del actual periodismo especializado en videojuegos», y se centra en las cabeceras especializadas que actualmente se dedican a cubrir el videojuego, desde páginas webs hasta revistas impresas, pasando por programas de radio a través de podcast, producciones audiovisuales y de slow journalism. Concluiremos dicho recorrido por la actualidad periodística con cómo afectó la pandemia del COVID-19 a este tipo de periodismo.

			Con «Las redes sociales en la prensa especializada en videojuegos» toca hablar sobre otro fenómeno digital que ha revolucionado la sociedad actual, como son las redes sociales y su uso como herramienta periodística. Tras definirlas y ver que su uso está estrechamente ligado con el videojuego, nos fijaremos en YouTube por la importancia que tiene el contenido audiovisual en el periodismo, además de su relación con el ocio interactivo.

			«¿Quién informa sobre videojuegos?» trata sobre el emisor y el perfil del periodista especializado, el cual está lleno de estigmas al igual que el propio ocio interactivo. En este capítulo dedicaremos un apartado al papel de la mujer para comprobar que su situación en la prensa de videojuegos no es casual, sino derivada de un ciclo que comienza mucho antes de llegar a un medio, cuando simplemente se pone a los mandos ante una pantalla como usuaria.

			El séptimo y último capítulo se titula «Los géneros periodísticos en la prensa especializada en videojuegos», por lo que está dedicado al mensaje. Explicaremos qué son los géneros periodísticos, por qué hacen falta una revisión y actualización de los mismos, y nos atreveremos a concluir con una clasificación personal de los formatos que actualmente se emplean en el periodismo especializado en videojuegos acompañados de ejemplos y el objetivo de por qué se usan, así como sus características fundamentales.

			Con un epílogo donde responderemos a la cuestión sobre si el periodismo de ocio interactivo es una especialización amateur concluiremos El periodismo de videojuegos en España. Ecosistema mediático y tendencias de una especialización cultural, un libro que pretende ser una referencia para todo aquel, independientemente de si es gamer, que quiera conocer sobre la prensa de videojuegos, sus medios, sus emisores y sus contenidos, mientras rompemos algunos estereotipos y clichés por el camino.

			Sin más, solamente me queda desearte lector una buena partida, que aprendas y disfrutes tanto como lo he hecho mientras redactaba las páginas que estás a punto de leer, y presiones «Start». ¡Comenzamos!

			Capítulo 1

			La relación del videojuego y el periodismo

			Para entender la relación entre el videojuego y el periodismo y cómo ambos se complementan entre sí es preciso conocer la relevancia del ocio digital desde un punto de vista empresarial y cultural. En este capítulo, aparte de ver las distintas definiciones que ha tenido el videojuego y cómo su evolución ha ido paralela a cómo este cambiaba su concepción con el paso de los años, ahondamos en la industria del videojuego, el dinero que mueve, el volumen que alcanza la comunidad de usuarios y cuáles son las tendencias de consumo. Estas cifras y prácticas explican la existencia de una cultura del videojuego y que podamos hablar de una videoludificación de la sociedad, con el ocio digital usándose en ámbitos tan diversos como la educación, artes culturales, deporte, política y, por supuesto, el campo que nos preocupa en estas páginas, el periodismo. Estos primeros epígrafes serán un punto de partida para comprender el contexto en que tiene lugar el periodismo especializado en videojuegos.

			1.1. ¿Qué es un videojuego?

			El concepto de videojuego ha evolucionado conforme lo hacía la relevancia del propio ocio interactivo con el paso de los años. Al mismo tiempo, no hay una única definición ni una que sea más válida que otra, ya que los investigadores en este campo trasladan a dichas definiciones su propia visión de qué entienden por videojuego. No obstante, es preciso subrayar que, echando la vista atrás, las primeras explicaciones sobre qué es un videojuego se han quedado anticuadas y es necesario su reformulación. 

			Trenta (2018) avisa cómo «algunos autores han decidido establecer su propia definición de juego a partir de los estudios realizados sobre el juego como actividad humana y formulando una definición genérica capaz de englobar a los videojuegos» (p. 17).

			Una de las primeras definiciones la encontramos en Lafrance (1994) al entender el videojuego como «dispositivo electrónico y elemento activo de la industria del entretenimiento, tienen más que ver con la producción y la difusión audiovisual que con la industria del juguete o con el campo de ocio» (p. 21). 

			Un año después, Estallo lo describía como «instrumentos mediante los que el niño comprende el medio cultural que le rodea», siendo al mismo tiempo «un espacio social y cultural alternativo» (1994, p. 117). Dejando a un lado la faceta cultural en la cual ahondaremos más adelante, debemos pararnos en dos apartados concretos de esta definición. Por un lado, el videojuego es relacionado con los niños como si fueran los únicos usuarios que tuviera este formato. Una relación que perdura hasta nuestros días y que, sin embargo, como veremos, es errónea, ya que el target de jugadores es mucho más amplio. Al mismo tiempo, la expresión «espacio alternativo» establece una línea divisoria entre otros formatos culturales y el videojuego. No hay que olvidar que, hoy en día, aún no está reconocido de forma oficial como una forma de expresión artística como sí ocurre con el cine, la música o la literatura.

			Levis (1997) siguió la estela de entenderlo como un objeto electrónico, concretamente «un entorno informático que reproduce sobre una pantalla un juego cuyas reglas han sido previamente programadas» (p. 27). Sin embargo, este autor introdujo una característica esencial, el de «multimedia interactivo» (p. 36). Una interactividad que es la principal diferencia respecto a otros formatos. 

			Esther Fernández, en 2004, optó por calificarlos como «programas de computación de alta definición, que se conectan a cualquier televisor e integran un sistema de audio y vídeo, que permiten al usuario disfrutar de aventuras y deportes fantásticos» (López-Redondo, 2014, p. 26). No obstante, como bien es sabido, para interactuar con un videojuego no es imprescindible un televisor, ya que igualmente puede hacerse tanto desde consolas portátiles como desde teléfonos móviles. Al mismo tiempo, aventuras y deportes no son los únicos géneros existentes, ya que esta definición excluye otros como los arcade, las plataformas, los shooters o los juegos de simulación, por citar solo algunos. Y un último apunte, con los videojuegos no solamente se disfruta, es decir, sirven para entretenerse. Con esto se está dejando de lado a todo un catálogo de propuestas interactivas, como son los serious games, videojuegos que no tienen el ocio o la diversión como principal objetivo (Michael y Chen, 2006) y sirven para educar, concienciar sobre problemas sociales, informar o como herramienta médica e incluso política.

			Juul (2003) relaciona los juegos digitales con los juegos en general, teniendo estos últimos 

			un sistema formal basado en reglas con un resultado variable y cuantificable, donde a diferentes resultados se les asignan valores diferentes, el jugador ejerce un esfuerzo para influir en el resultado, el jugador se siente apegado al resultado y las consecuencias de la actividad son opcionales y negociables. (p. 35)

			Los videojuegos, en este caso, no serían más que la última evolución del juego tradicional. Una opinión compartida por Salen y Zimmerman (2004) al referirse al juego en general como «un sistema en el que los jugadores se involucran en un conflicto artificial, definido por normas, que se traduce en resultados cuantificables» (p. 93) al que, con el videojuego, se le añaden características propias del mismo como la interactividad inmediata, la manipulación de la información, tener sistemas complejos automatizados y la comunicación en red (p. 103). López-Redondo (2014) también simplifica el término y afirma que «los videojuegos son sencilla y esencialmente juegos», pero, al mismo tiempo, los eleva a una categoría más allá del entretenimiento al calificarlos como un «fenómeno social, cultural y económico» (p. 28).

			En 2006, Blackshaw y Crawford ampliaron el número de soportes en su definición al mencionar todo tipo de «juego electrónico jugado en videoconsolas, máquinas recreativas, ordenadores, teléfonos móviles y otros hardware de juego» (Law, 2016, p. 6), mientras que Pérez-Latorre (2012) se centró en cómo funcionaban.

			Un juego electrónico que cuenta como parte sustancial de su desarrollo con un dispositivo audiovisual, y donde generalmente un dispositivo físico de interfaz (teclado, mouse, gamepad) transfiere las acciones del jugador a la pantalla y las transforma o «traduce» en algún aspecto (p. ej., la tecla «w» del teclado correlacionada con «caminar hacia delante»). (p. 29)

			El factor socializador fue aquel en el que se centró Frasca (2001) al referirse al videojuego como «cualquier tipo de software de entretenimiento, ya sea textual o gráfico, que utilice cualquier plataforma electrónica, tanto ordenadores personales como consolas, y que permita participar a uno o varios jugadores en un entorno físico o en red» (p. 4).

			Con estas definiciones cabe hacerse varias preguntas: ¿el videojuego es solamente un producto de entretenimiento más? ¿Es simplemente plantarse delante de una pantalla e interactuar con los elementos que aparecen en ella? Evidentemente la respuesta a ambas cuestiones es negativa sobre todo si observamos el impacto que tiene el ocio interactivo en la actualidad. 

			La importancia del videojuego pasa por ser «producciones transmateriales» capaces de incluir ideología y mensajes para persuadir sobre ámbitos como la economía o la cultura (Rodríguez, 2016, p. 41), pero, sobre todo, partimos de la premisa de que los videojuegos son cultura. Una idea que es contemplada en investigaciones previas.

			Para Galloway (2006), el videojuego es «un objeto cultural, ligado por la historia y la materialidad, constituido por un dispositivo computacional electrónico y un juego simulado en software» (p. 1), mientras que Mäyrä (2008) habla de estructuras culturales que rodean tanto al videojuego como al hecho de jugar sin dejar a un lado el comportamiento y el entusiasmo de los usuarios (p. 28).

			Anyó (2016) tampoco olvida la importancia de la acción del jugador, al hablar de «artefactos culturales que funcionan con base en reglas que permiten la manipulación lúdica de entornos virtuales por parte del usuario, entendidos como entornos distintos a los de la vida cotidiana» (p. 14) junto a Martínez-Cano (2018), quien lo resume a objeto cultural en constante evolución tanto del medio como de sus soportes (pp. 60-61), llegando a ser, aparte de «uno de los productos y objetos culturales más relevantes de nuestro tiempo» (Muriel y Crawford, 2018, p. 4), «una expresión de la vida y la cultura en la actualidad» (p. 2). 

			Por último, Trenta (2018) se hace eco de Galloway para ligar el concepto de juego digital al de medios de comunicación que se fundamentan en la imagen visual, constituyendo el videojuego un medio cultural de masas basado en la acción del usuario (p. 21).

			El lector se habrá dado cuenta (y si no es así se lo revelamos a continuación) de que, a la hora de definirlo, apenas se hace referencia a su elemento característico: la interactividad, sin la cual no podríamos hablar de videojuegos. Sí que se emplean términos como «normas» que el usuario debe seguir (Salen y Zimmerman, 2004), «acciones del jugador en la pantalla» (Pérez-Latorre, 2012) o «participar» varios usuarios de forma física o en red (Frasca, 2001).

			En nuestro caso, como ya expusimos en trabajos previos, partimos de la base de la importancia de la interactividad como característica distintiva y la existencia de una cultura del ocio interactivo, por lo que entendemos el videojuego como «un fenómeno cultural basado en un producto digital que requiere de la interactividad del usuario para su funcionamiento y con una trascendencia más allá de la esfera del entretenimiento» (Paredes-Otero, 2019a, p. 141). 

			Veremos en los siguientes epígrafes hasta dónde alcanza el videojuego como cultura. Sin embargo, antes de ello, es preciso ver qué cifras hay detrás del ocio interactivo a nivel de industria, las cuales servirán para entender el eco que tiene a nivel social y cultural.

			1.2. La industria del videojuego en España

			La industria del videojuego ha pasado de ser un grupo de adolescentes, sin experiencia en negocios y aficionados a la informática que vendían sus juegos en bolsas de plástico y los enviaban por correo a los jugadores, a toda una esfera empresarial que genera miles de millones de euros al año, tener millones de jugadores y ser capaz de superar en facturación a otros ámbitos culturales como el cine o la música.

			El motivo de estas cifras es la institucionalización del ocio digital con el videojuego llegando a ser considerado como relevante para la sociedad y con una comunidad de usuarios detrás perteneciente a estratos sociales heterogéneos en cuanto a demografía, edad y estrato social, que lo usan para fines más allá del simple entretenimiento (Trenta, 2018).

			El número de usuarios de videojuegos no ha parado de crecer. Según el informe Global Games Market Report (Newzoo), evolucionó de ser una comunidad de 1.231 millones de gamers en 2013 a los tres billones en 2021, destacando el mercado de Asia como el principal foco de usuarios, seguido de Europa y África, Latinoamérica y Norteamérica.

			El orden cambia en cuanto a facturación global se refiere. La industria del videojuego pasó de generar 70,4 billones de dólares en 2013 a 175,8 billones en 2021 a nivel mundial. En este caso, aunque el principal mercado sigue siendo el asiático, le sigue Norteamérica, por delante de Europa, África y Latinoamérica.

			Centrándonos en España, hablamos de la octava industria del videojuego a nivel mundial (DEV, 2021), y consolidada como la primera industria de ocio audiovisual del país, por encima del cine y la música (AEVI, 2019). En cuanto a cifras se refiere y consultando las diferentes ediciones del Libro Blanco del Desarrollo de Videojuegos, publicados por la asociación Desarrollo Español de Videojuegos (DEV), la industria española del videojuego ha pasado de ingresar 313,7 millones de euros en 2013 a 1.105 millones en 2020, mostrando una evolución progresiva y ascendente con el paso de los años. En cuanto a facturación se refiere, si en 2013 la cifra era de 762 millones de euros, esta ascendió en 2021 a 1.795 millones (DEV, 2021).

			Si atendemos a las empresas, estas pasaron de ser 330 estudios de desarrollo en 2014 a 585 en 2020, con Cataluña (27,4%) como principal comunidad autónoma de desarrollo independiente, seguida de la Comunidad de Madrid (24,1%), Andalucía (14,75%), Comunidad Valenciana (9,6%) y País Vasco (3,2%). En dicho año, la industria española del videojuego tenía 15.528 empleados, de los cuales, el 23% de los trabajadores que hay en los estudios de desarrollo eran mujeres.

			Como indica el anuario titulado La industria del videojuego en España (AEVI, 2021), la comunidad española de usuarios de videojuegos era en 2021 de 18,1 millones de gamers (52% hombres y 48% mujeres). Las franjas de edad con más aficionados son: el 78% de los jóvenes entre 11 y 14 años, al igual que el 76% de aquellos entre 6 y 10 años, y el 74% de entre 15 y 24 años. No obstante, también encontramos que el 60% de la franja de edad entre 25 y 34 son usuarios, al igual que el 39% entre aquellos que tienen entre 35 y 44 años, y el 32% de quienes están entre los 45 y 64 años.

			Estos usuarios pasan a la semana 8,1 horas con los videojuegos. Una cifra que está por detrás de otros países como Italia (8,6 horas), Alemania (9,2 horas) o Reino Unido (10,6 horas). Dicho tiempo es empleado por los españoles para un consumo concreto. A pesar de la esfera de desarrollo independiente que existe, los usuarios en España prefieren los títulos de grandes desarrolladoras como demuestra la Tabla 1 con los juegos más vendidos en los últimos nueve años.

			
				
					
					
					
					
					
					
					
					
					
					
				
				
					
							
							Tabla 1. Videojuegos más vendidos en España (2013-2021)

						
					

					
							
							Posición

						
							
							2013

						
							
							2014

						
							
							2015

						
							
							2016

						
							
							2017

						
							
							2018

						
							
							2019

						
							
							2020

						
							
							2021

						
					

				
				
					
							
							1

						
							
							Grand Theft Auto V (PS3)/ RockStar

						
							
							FIFA 15 (PS3)/ Electronic Arts

						
							
							FIFA 16 (PS4)/ Electronic Arts

						
							
							FIFA 17 (PS4)/ Electronic Arts

						
							
							FIFA 18/Electronic Arts

						
							
							FIFA 19/ Electronic Arts

						
							
							FIFA 20/ Electronic Arts

						
							
							FIFA 21/ Electronic Arts

						
							
							FIFA 22/ Electronic Arts

						
					

					
							
							2

						
							
							FIFA 14/ Electronic Arts

						
							
							Minecraft/ Mojang Studios

						
							
							Call of Duty: Black Ops III (PS3)/ Activision

						
							
							Pokémon Sol/ Nintendo

						
							
							Call of Duty: WWII/ Activision

						
							
							Red Dead Redemption 2/ RockStar

						
							
							Grand Theft Auto V/ RockStar

						
							
							Grand Theft Auto V/ RockStar

						
							
							Super Mario 3D World + Bowser’s Fury/Nintendo

						
					

					
							
							3

						
							
							Call of Duty Ghosts/ Activision

						
							
							FIFA 15 (PS4)/ Electronic Arts

						
							
							FIFA 16 (PS3)/Electronic Arts

						
							
							Grand Theft Auto V/ RockStar

						
							
							Grand Theft Auto V/ RockStar

						
							
							Spider-Man/ Sony

						
							
							FIFA 19/ Electronic Arts

						
							
							Animal Crossing: New Horizons/ Nintendo

						
							
							Pokémon Diamante Brillante/ Nintendo

						
					

					
							
							4

						
							
							Just Dance 2014/ Ubisoft

						
							
							Grand Theft Auto V/ RockStar

						
							
							Grand Theft Auto V (PS4)/ RockStar

						
							
							Pokémon Luna/ Nintendo

						
							
							FIFA 17/ Electronic Arts

						
							
							Call of Duty Black Ops IIII/ Activision

						
							
							Mario Kart 8 Deluxe/ Nintendo

						
							
							The Last of Us Parte II/ Naughty Dog

						
							
							Just Dance 2022/ Ubisoft

						
					

					
							
							5

						
							
							Animal Crossing: New Leaf/ Nintendo

						
							
							Call of Duty: Advanced Warfare/ Activision

						
							
							Just Dance 2016/ Ubisoft

						
							
							Yo-Kai Watch/ Nintendo

						
							
							Crash Bandicoot N. Sane Trilogy/ Activision

						
							
							God of War/ Sony

						
							
							Pokémon Espada/ Nintendo

						
							
							FIFA 20/ Electronic Arts

						
							
							Pokémon Perla Reluciente/ Nintendo

						
					

					
							
							6

						
							
							Grand Theft Auto V (Xbox 360)/ RockStar

						
							
							Just Dance 2015/ Ubisoft

						
							
							Grand Theft Auto V (PS3)/RockStar

						
							
							Call of Duty: Black Ops III (PS4/ Activision

						
							
							Tom Clancy’s Rainbow Six Siege/ Ubisoft

						
							
							Far Cry 5/ Ubisoft

						
							
							Red Dead Redemption 2/ RockStar

						
							
							Mario Kart 8 Deluxe/ Nintendo

						
							
							The Legend of Zelda: Skyward Sword HD/ Nintendo

						
					

					
							
							7

						
							
							The Last of Us/ Naughty Dog

						
							
							Just Dance 2014/ Ubisoft

						
							
							Star Wars: Battlefront/ Electronic Arts

						
							
							Uncharted 4: El Desenlace del Ladrón/ Naughty Dog

						
							
							The Legend of Zelda: Breath of the Wild/ Nintendo

						
							
							Super Smash Bros Ultimate/ Nintendo

						
							
							Call of Duty Modern Warfare/ Activision

						
							
							Minecraft: Nintendo Switch Edition Mojang Studios

						
							
							Far Cry 6/ Ubisoft

						
					

					
							
							8

						
							
							Just Dance 4/ Ubisoft

						
							
							Call of Duty Ghosts/ Activision

						
							
							Tomodachi Life/ Nintendo

						
							
							Battlefield 1/ Electronic Arts

						
							
							Super Mario Odyssey/ Nintendo

						
							
							Assassin’s Creed Odyssey/ Ubisoft

						
							
							Luigi’s Mansion 3/ Nintendo

						
							
							Red Dead Redemption 2/ RockStar

						
							
							Mario Party Superstars/ Nintendo

						
					

					
							
							9

						
							
							Call of Duty Black Ops II/ Activision

						
							
							Tomodachi Life/ Nintendo

						
							
							Fallout 4/ Bethesda

						
							
							Call of Duty: Infinite Warfare - Legacy Edition/ Activision

						
							
							Assassin’s Creed Origins/ Ubisoft

						
							
							NBA 2K19/ 2K Games

						
							
							Super Mario Maker 2/ Nintendo

						
							
							Super Mario 3D All-Stars/ Nintendo

						
							
							NBA 2K22/ 2K Sports

						
					

					
							
							10

						
							
							Pokémon Y/ Nintendo

						
							
							FIFA 14 (Move)/ Electronic Arts

						
							
							Call of Duty: Black Ops III (PS4)/ Activision

						
							
							Call of Duty: Infinite Warfare/ Activision

						
							
							Gran Turismo Sport/ Sony

						
							
							Pokémon Let’s Go Pikachu/ Nintendo

						
							
							Pokémon Escudo/ Nintendo

						
							
							Super Mario Odyssey/ Nintendo

						
							
							Ratchet & Clank: Rift Apart/ Sony

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia

			Por tanto, vemos que los títulos más solicitados por los usuarios son los considerados Triple A, con grandes presupuestos y desarrollados por equipos numerosos de las grandes compañías. Juegos pertenecientes a sagas de Nintendo, como Pokémon y títulos de franquicias que son de su propiedad como Luigi’s Mansion, Animal Crossing, Super Mario Odyssey, Super Mario Maker, Mario Kart o The Legend of Zelda: Breath of the Wild. Tampoco faltan sagas que son propiedad de Sony como God of War, Gran Turismo, Spider-Man, Uncharted o The Last of Us.

			Al margen de estas grandes compañías, Sony y Nintendo, la tabla demuestra que el consumidor prefiere títulos de otras empresas referentes que son desarrollos Triple A. Como Ubisoft y las sagas Assassin’s Creed, Far Cry y Tom Clancy’s Rainbow Six; Electronic Arts con la franquicia de FIFA (la más vendida anualmente) y Star Wars: Battlefront; o Activision con Crash Bandicoot N. Sane Trilogy.

			El desarrollo independiente, por tanto, no es propenso a llegar a estar entre los juegos más vendidos en España, como tampoco lo son los títulos de desarrollo nacional. De entre los noventa juegos reflejados en la tabla, no hay ninguno realizado por un estudio español, de ahí que se pueda sacar la conclusión de que, en España, el consumo de videojuegos está más interesado en grandes desarrollos extranjeros.

			Esto no quiere decir que el videojuego quede reducido a grandes juegos Triple A y que son usados principalmente para entretenerse. Como veremos, existe un consumo y uso paralelo del ocio interactivo en España que permite que hablemos no solamente de una industria, sino de toda una cultura del videojuego.

			1.3. La videoludificación de la sociedad

			Vivimos en una sociedad videoludificada, es decir, el videojuego se está usando en contextos que no son lúdicos (Deterding et al., 2011) hasta el punto de poder hablar de un «proceso general en el que los juegos y las experiencias lúdicas se entienden como componentes esenciales de la sociedad y la cultura» (p. 7).

			El videojuego supera los límites de su propia concepción y aspectos de nuestras vidas son «colonizados por la lógica y mecánicas de los videojuegos; cuando contextos sociales muy diferentes, como los de la economía, el trabajo, el ocio, la educación, la salud o el consumo son atravesados por la razón que gobierna los videojuegos» (Muriel, 2017, p. 44). De ahí que la videoludificación de la sociedad sea la normalización del uso del videojuego en ámbitos que trascienden el mero entretenimiento para convertirse en una herramienta de la vida cotidiana.

			Para Muriel y Crawford (2018) hay seis estrategias que permiten hablar de una videoludificación de la sociedad. En primer lugar, la llegada del ocio digital a personas con perfiles muy diferentes. Ya vimos en el epígrafe anterior que el rango de edad de usuarios es muy amplio. Además, estos no solamente acceden al mismo para entretenerse. Hay académicos , profesores, artistas, sanitarios e incluso periodistas que utilizan el ocio interactivo para sus labores profesionales.

			En segundo lugar, la proliferación de eventos como exhibiciones, congresos o festivales sobre el tema hace que el videojuego se convierta en uno de los productos más artísticos de nuestra era. Los eventos de videojuegos no son fenómenos puntuales y aislados en España. Entre 2019 y mediados de 2022 tuvieron lugar 123 citas sobre ocio interactivo, destacando Andalucía, Comunidad de Madrid, Cataluña y Comunidad Valenciana como las comunidades autónomas con mayor cantidad de eventos (Paredes-Otero, 2022b). 

			Por cada ámbito en el que está inmerso el videojuego hay eventos propios. Para sociabilizar están las ferias retro (Retroworld o Retro Sevilla) y las lan party (Euskal Encounter); el desarrollo de videojuegos cuenta con las jam o hacer desde cero un videojuego en apenas unos días (Granada Global Game Jam), las entregas de premios y eventos de presentación y de lanzamiento; y para la transmisión de conocimientos están las charlas, los encuentros tipo FemDevs MeetUp, las jornadas como Indie [MAD] Málaga, y los congresos como el Congreso Internacional Historia y Videojuegos. En el ámbito deportivo están los torneos de eSports y en la esfera cultural hay conciertos (Video Games Live Murcia) y exposiciones (Game On. La historia del videojuego). Por último, las ferias de videojuegos, como Madrid Games Week o Gamépolis, son «la representación de la cultura del videojuego en un lugar y momento determinados al tener todos los elementos y actividades propias de la ludificación de la sociedad» (p. 151). Dichas actividades van desde probar videojuegos hasta asistir a presentaciones, pasando por torneos de eSports, concursos de cosplays, exposiciones retro, la adquisición de merchandising y conocer las últimas novedades del sector. Veremos más adelante cómo se aplica el ocio interactivo a los diversos ámbitos sociales.

			Tercero, cada vez hay más medios de comunicación (web, vídeo, audio y prensa escrita) centrados en el videojuego, mientras que los medios generalistas dan mayor presencia al ocio digital. Este concretamente es el tema principal de este libro y en el que nos centraremos a lo largo de los siguientes capítulos.

			Cuarto, la importancia del videojuego está siendo cada vez mayor en ámbitos como la educación y el trabajo, gracias al incremento de cursos, grados, másteres sobre este tema.

			Quinto, los game studies se han consolidado como un área de estudio académico, con el consiguiente interés de los investigadores por indagar en diversas disciplinas: la educación, la salud, la narrativa o el periodismo.

			Y, por último, los videojuegos son nativos digitales, es decir, el producto cultural fundamental de la era digital en la que estamos inmersos.

			Estos seis factores hacen que hablemos de una cultura del videojuego, entendida esta como un conjunto de acciones y experiencias que giran en torno al ocio digital, más allá de la mera interacción con los elementos de una pantalla y al ámbito lúdico, gracias a las cuales, el videojuego y la sociedad se complementan entre sí.

			La idea del videojuego como cultura también es defendida por autores como Morales Corral (2012), «ya que representa unos valores culturales reproducibles en múltiples formatos susceptibles de ser consumidos. Aportan entretenimiento pero también es un soporte de software susceptible de ser utilizado para múltiples fines como: la educación, la simulación, fisioterapia, etc.» (p. 19). De hecho, desde el 25 de marzo de 2009, el videojuego es reconocido en España como una industria cultural de pleno derecho después de que la Comisión de Cultura del Congreso votara unánimemente la iniciativa del PSOE para dicho fin (EFE, 2009).

			Sin embargo, ser consumido por millones de usuarios o tener una creciente facturación anual no es suficiente para hablar de una cultura del videojuego. Mäyrä (2008) entiende esta cultura como una serie de «capas de aprendizaje y experiencia entre todos los juegos anteriores con los que el grupo particular de personas, que comparten esta cultura, ha interactuado antes» (p. 19). 

			Un recorrido en el que han sido necesarias varias décadas de «procesos sociales y culturales más amplios» hasta el punto de ser «una fuerza impulsora que participa intensamente en la (re)producción de las cuestiones culturales, políticas, sociales y ontológicas dominantes que definen la realidad social» (Muriel y Crawford, 2018, p. 49), de forma que la cultura del videojuego llega a afectar a la sociedad en todo su conjunto.

			Aparte del entretenimiento, el ámbito en el que más interés despierta el videojuego es el educativo. Resulta paradójico que un producto relacionado con ser una distracción e incluso pérdida de tiempo para los más jóvenes desde prácticamente su aparición es una de las principales maneras de motivar al alumnado. 

			La inclusión del ocio digital en el contexto educativo no es casual. El auge de las nuevas tecnologías, la convergencia mediática y el progresivo desinterés y aumento de la falta de concentración por parte del alumnado han provocado la aparición de nuevas metodologías de enseñanza en las aulas. En este contexto, docentes e instituciones buscan formas de innovar la formación con estrategias y recursos virtuales para aumentar la motivación gracias a un aprendizaje más inmersivo donde el alumno tiene un rol más activo, independientemente del nivel de estudios (desde la escuela infantil hasta el ámbito universitario) (Peñalva et al., 2018). Esta gamificación de las aulas incorpora otras ventajas como despertar en los alumnos la curiosidad, reforzar la autoestima, favorecer la creatividad, el desarrollo de competencias y la adquisición de contenidos a través de la experiencia, la mejora de las habilidades sociales y el comportamiento, así como el disfrute de actividades en un aprendizaje extrapolable a otros contextos (García-Ruiz et al., 2018, p. 75).

			Esto puede hacerse de varias formas. Con plataformas y aplicaciones, como Classcraft, ClassDojo, Kahoot o Play Brighter, hasta juegos independientes pero que entran en la categoría de Educational Games, un tipo de videojuegos con posibilidades educativas (Michael y Chen, 2006), como puede ser Minecraft (Mojang Studios, 2011).

			Sin embargo, la faceta educativa no es exclusiva de los juegos independientes. Tal es el caso de la saga Assassin’s Creed (Ubisoft). Cada título de la franquicia puede ser una herramienta de aprendizaje sobre el contexto en el que tiene lugar (Las Cruzadas, Renacimiento italiano, Guerra de la Independencia americana, Revolución Francesa, Revolución Industrial, el Antiguo Egipto, la Grecia clásica o la era de los vikingos). A ello contribuye el diseño arquitectónico de los edificios con urbes que sean históricamente fidedignas, las clases sociales de cada época, la introducción de sucesos y personajes históricos, y la recreación de los lugares geográficos que se recorren (Téllez e Iturriaga, 2014). De hecho, con los tres últimos títulos de la saga —Assassin’s Creed Origins (2017), Assassin’s Creed Odyssey (2018) y Assassin’s Creed Valhalla (2020)— Ubisoft ha lanzado el complemento educativo conocido como Discovery Tour, una plataforma desde la que los jugadores y alumnos pueden recorrer y aprender libremente sobre la historia y la vida cotidiana en el Antiguo Egipto, la Grecia clásica y la era vikinga.

			Por otro lado, el videojuego está cada vez más presente como oferta de formación en universidades y centros de formación españoles. Casi una treintena de universidades ofrecen asignaturas, grados e incluso estudios de posgrado enfocados en la vertiente de desarrollo, animación, narrativa y diseño de ocio interactivo.

			Desde un punto de vista artístico, el debate sobre si el videojuego es o no arte es inverosímil. Tenemos ante sí uno de los medios expresivos más importantes del siglo xxi, donde confluyen disciplinas tan variadas como la tecnología, la narrativa y, por supuesto, el arte, entre otras.

			El ocio digital ha estado ligado a otras materias artísticas como la literatura, la música, la televisión, el cómic o el anime, desde prácticamente su concepción. Conforme el videojuego derivaba en proyectos más elaborados, su carácter interactivo y multimedia aumentó a la par que surgieron perfiles multidisciplinares. Hacer un videojuego no requiere solamente saber programar. También es necesario saber de diseño para las imágenes de escenarios y personajes, de música para la banda sonora e incluso guionistas en el caso de que haya una historia que contar.

			Michael y Chen (2006) conceptualizan la relación entre el arte y los videojuegos con el término Art Games o videojuegos artísticos, es decir, «juegos en los que la expresión artística del diseñador del juego es más importante que cualquier otro aspecto (a veces incluida la jugabilidad)» (p. 221). El apartado visual de Gris (Nomada Studio, 2018), la banda sonora de NieR: Automata (PlatinumGames, 2017), la representación de la soledad en las obras de Fumito Ueda en Shadow of Colossus (2005) o The Last Guardian (2006) hacen que el ocio interactivo sea considerado como un medio de expresión artística.

			El hecho más evidente de que el videojuego es arte radica en su presencia en entornos estrechamente relacionados con el mundo artístico como son los museos. Berlín cuenta con el Museo de los Videojuegos (Computerspielemuseum), Reino Unido con el Museo Nacional del Videojuego, mientras que el Museo de Arte Moderno (MoMA), en Estados Unidos, agregó en 2014 a su colección permanente, en la sección Architecture and Design Galleries una colección de catorce videojuegos. En estos enclaves es posible ver la evolución de la historia del ocio interactivo, sus títulos más relevantes e incluso interactuar con ellos. En España, existe OXO Museo del videojuego, en Málaga, y el Museo Arcade Vintage (Alicante) centrado en las máquinas recreativas y Arcade de los años setenta, ochenta y noventa. El emplazamiento cuenta en la actualidad con más de 300 piezas tanto españolas como internacionales para conocer la evolución del formato interactivo y la posibilidad de interactuar con las mismas.

			También hay actividades de duración limitada como la exposición The Art of Video Games (Museo del Arte Smithsonian) en 2012, o más recientes, en Madrid, como Game On. La historia del videojuego 1972-2020 (desde noviembre de 2019 hasta comienzos de 2020) o Videojuegos. Los dos lados de la pantalla (desde septiembre de 2019 hasta enero de 2020). El Museo Thyssen-Bornemisza fue un paso más allá y colaboró con Gammera Nest en el desarrollo de Nubla (2016) y Nubla 2 (2019), dos juegos inspirados en el museo y sus obras pictóricas.

			Un último ejemplo de la concepción del videojuego como una forma de expresión artística se halla en que certámenes como los Premios BAFTA de la Academia Británica incorporan el ocio digital como un fenómeno a la par del cine y la televisión desde 1998, o The Game Awards, considerados como los Oscars de los videojuegos, incluyen categorías centradas en el diseño artístico de los juegos.

			Del formato que no cabe duda de que es arte es el cine, una industria que ha estado estrechamente relacionada con el videojuego hasta el punto de complementarse entre ambas y producirse una herencia bidireccional, es decir, los avances de una son aplicadas en la otra (Villalobos, 2014). Por ejemplo, si el videojuego tiene perspectivas en primera persona donde la acción se ve desde los ojos del protagonista como en los shooters o en títulos de terror como Layers or Fear (Bloober Team, 2016) o Martha is dead (LKA, 2022), el cine tiene esa técnica en películas como The Amazing Spider-Man (Marc Webb, 2012) o La ventana indiscreta (Alfred Hitchcock, 1954). Tanto películas como videojuegos aplican la técnica conocida como «romper la cuarta pared» con la que los personajes dejan de interactuar entre ellos para hacerlo directamente con el espectador/usuario. En el cine, encontramos casos como El Lobo de Wall Street (Martin Scorsese, 2013), mientras que en el videojuego se produce en Metal Gear Solid (Konami, 1998) con el personaje de Psycho Mantis, capaz de leer la tarjeta de memoria de la PlayStation y comentar con el usuario los otros títulos a los que juega o incluso manejar el mando a su voluntad; y en Nier Automata (PlatinumGames, 2017) con el juego recomendando al usuario a que disfrute de la aventura y no se preocupe por obtener trofeos. 

			Tampoco hay que olvidar el aspecto cinematográfico que cada vez más presentan títulos como las dos entregas de The Last of Us (Naughty Dog, 2013 y 2020), Heavy Rain (Quantic Dream, 2010), Detroit: Become Human (Quantic Dream, 2018), la saga Uncharted (2007-2017), o las películas interactivas como Black Mirror: Bandersnatch (David Slade, 2018), cuya historia avanza según las decisiones del espectador con el mando dando lugar así a múltiples finales, así como el género de videojuegos Full Motion Vídeo o «videojuegos creados como si de una película se tratase, con actores reales y en las que la interactividad del usuario determina el transcurso de los hechos» (Paredes-Otero, 2022c, p. 130) como Her Story (Sam Barlow, 2015) o The Complex (2020) o I Saw Black Clouds (2021) de Wales Interactive.

			Asimismo, cada vez son más los actores que ponen su rostro para personajes de videojuegos como Mads Mikkelsen, Norman Reedus o Margaret Qualley

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					El videojuego es un fenómeno cultural basado en un producto digital que requiere de la interactividad del usuario para su funcionamiento y con una trascendencia más allá de la esfera del entretenimiento.

					La amplia variedad de perfiles de usuario, la proliferación de eventos, la presencia de medios de comunicación especializados, la importancia en ámbitos como la educación o el trabajo, los game studies como campo de estudio académico y su concepción como nativo digital hacen que exista una cultura del videojuego.

					El videojuego es ocio, pero también educación, arte, salud, deporte, política y periodismo.

					Los newsgames son la hibridación del periodismo y los videojuegos y ofrecen nuevas narrativas y un factor diferenciador en la labor periodística ante la competencia mediática existente, además de permitir que el receptor forme parte del mensaje que ofrece el medio gracias a la interactividad.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					El tratamiento mediático que la prensa generalista suele darle al videojuego es escasa, limitada y, en ocasiones, errónea.

					Se relaciona el ocio interactivo con sucesos de crónica negra, adicción y fracaso escolar.

					Otras informaciones tratan sobre los avances tecnológicos en este ámbito, las ferias de videojuegos y las cifras que mueve y genera la industria.

					El videojuego aparece como una sección tecnológica y no cultural en las cabeceras generalistas.

					Medios radiofónicos y televisivos aprovechan el impacto del videojuego y los millones de usuarios que hay detrás del mismo para crear espacios y programas con mayor o menor durabilidad en ocio interactivo.

					El metaverso está permitiendo a los medios de comunicación ofrecer nuevas posibilidades informativas.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					El periodismo especializado en videojuegos nació en España en la década de los ochenta ante la necesidad de los jóvenes usuarios de obtener información sobre los títulos que llegaban al mercado español.

					La finalidad de orientar al usuario y servirle de guía de compra se mantiene en la actualidad ya sea desde la prensa escrita, los podcasts, así como espacios audiovisuales o las redes sociales.

					Los análisis, las guías, los reportajes y los apartados de interacción con el lector son los espacios predominantes en la prensa de videojuegos. Aún están vigentes y se han adaptado al nuevo ecosistema mediático que ofrece Internet basado en la inmediatez.

					El infoentretenimiento y la coloquialidad son estrategias empleadas por la prensa especializada para ofrecer cercanía con los usuarios y que estos quieran consumir sus publicaciones. Los medios recurren principalmente al argot juvenil, el humor y el lenguaje descriptivo.

					Los ritmos de Internet y crear expectación con su contenido hace que los medios especializados en videojuegos también caigan en prácticas de desinformación como rumores y clickbaits.

					El slow journalism se erige como una alternativa, principalmente en papel, para aquellos que quieren información alejada de la actualidad y sobre temas más allá de los juegos que van a salir al mercado y sin estar sometidos a la publicidad, predominando la calidad por encima de la cantidad.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					El periodismo de videojuegos se realiza principalmente a través de webs, aunque comparten protagonismo mediático con revistas impresas, programas de podcast y producciones audiovisuales de televisión y YouTube.

					Muy pocos medios logran llegar a formar parte de la estructura mediática de otros grupos y medios de comunicación, aunque todos nacen por vocación de los usuarios.

					GTM, Revista Manual y LOOP demuestran que los usuarios están dispuestos a pagar por un contenido en papel y diferente. Son proyectos de éxito basados en la calidad, perfiles de emisores multidisciplinares, y la suscripción y el crowfunding como vía de financiación.

					El COVID-19 no ha impedido que surjan nuevos proyectos mediáticos sobre videojuegos ni ha sido un impedimento para continuar con la labor periodística al estar en muchos casos el teletrabajo implementado desde antes de la pandemia.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					Redes sociales generalistas: consideradas comúnmente como horizontales, centradas en todo tipo de usuarios y sin una temática definida, como Facebook, Twitter, Instagram o YouTube, donde lo importante es crear comunidades y conectar a usuarios.

					Redes sociales verticales y especializadas: basadas en temáticas y finalidades concretas. Por ejemplo, LinkedIn tiene una finalidad laboral y pone en contacto a personas para establecer relaciones de trabajo; Meetic está enfocada en la búsqueda de pareja; Entrelectores, en la literatura; y Servifutbol, para el deporte.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					Las redes sociales son medios de comunicación, por lo que las empresas periodísticas están obligadas a adaptarse a ellas, a una nueva audiencia y a elaborar nuevos modelos de negocios en función de estas tecnologías emergentes, además de permitir la cocreación del contenido con los usuarios.

					El uso que los españoles le dan a las redes sociales es para entretenerse, interactuar con otros usuarios, e informarse y entender la actualidad.

					Redes sociales como Twitch, Facebook, YouTube o Discord están intrínsecamente relacionadas con el videojuego y permiten la aparición de nuevas narraciones y géneros periodísticos.

					Los medios de comunicación tradicionales se han percatado de la relevancia que han adquirido las redes sociales y se han visto obligados a adaptar el mensaje, buscar nuevas maneras de enviarlo y hacer de estas plataformas virtuales parte de su rutina periodística.

					La prensa de videojuegos usa las redes sociales para la difusión del contenido previamente realizado en la web y revistas en papel, captar nuevos suscriptores y seguidores, y la creación de nuevas formas de contenido sobre ocio interactivo.

					YouTube ha introducido formatos nuevos como los unboxings o los gameplays en el periodismo de videojuegos. No obstante, esta red es un territorio por conquistar para la prensa, ya que todavía presenta reticencias debido a que el origen de esta red social no fuera para uso informativo y aloja contenidos superficiales y de infoentretenimento.

					Las cabeceras especializadas en ocio digital apuestan por YouTube tanto para alojar adaptaciones de formatos clásicos como análisis y reportajes como elaborar nuevos de cara a informar, opinar e interactuar con sus usuarios.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					El periodismo especializado en videojuegos no existiría sin unos aficionados que buscan cubrir el vacío informativo sobre videojuegos y deciden ser ellos mismos quienes ofrecen sus impresiones y opiniones sobre los títulos que llegan al mercado.

					La ilusión por querer formar parte de la industria del videojuego choca con la rentabilidad de su esfuerzo, la cual en muchos casos es simplemente obtener la copia del juego sobre el que informan.

					Este periodismo tiene estigmas basados en la juventud de la especialización y la ausencia de formación de los emisores, de ahí que sea considerado como un periodismo con menor relevancia que otras secciones mediáticas.

					El periodista además tiene que convivir con nuevos perfiles surgidos de Internet y las redes sociales como los prosumidores y los influencers, capaces de eclipsar en contenido y audiencia a los medios tradicionales.

					El papel de la mujer en el periodismo de videojuegos es aún más precario que el de sus homólogos hombres y el resultado de un ciclo de discriminación e incluso acoso que comienza cuando son usuarias y se traslada a su perfil de estudiante y laboral en este sector.

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					1ª Fase: Repetición de las estructuras conocidas, o limitarse a recoger la información de la edición impresa. Se trata por tanto de géneros repetidos.

					2ª Fase: Enriquecimiento. Aunque el cibermedio sigue basándose fundamentalmente en la explotación de las estructuras prototípicas de los géneros tradicionales, en algunos casos, estos aprovechan las posibilidades del lenguaje hipertextual ofreciendo una comunicación más interactiva e incorporan recursos multimedia.

					3ª Fase: Renovación de los formatos preexistentes. Estos se reconfiguran por completo para incorporar las posibilidades hipertextuales, interactivas y multimedia que permiten la comunicación digital. Un ejemplo son los especiales: En ellos no solamente se incluyen enlaces textuales, sino también documentos audiovisuales, fotografías o infográficos que permiten profundizar en los contenidos.

					4ª Fase: Innovación. Con la creación de nuevos géneros periodísticos en los que las posibilidades hipertextuales, interactivas y multimedia son «consustanciales a estos géneros innovadores, y no simples añadiduras».

			

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					Los géneros periodísticos son formatos que sirven tanto al periodista como a los receptores a saber representar y reconocer el contenido informativo. Su clasificación vería según el autor.

					Internet y las redes sociales, junto a las especializaciones periodísticas, hacen que surjan nuevas fórmulas narrativas y los géneros existentes se adapten, de ahí que asistamos una hibridación de géneros, mezclando la opinión con la información y se modifiquen las calificaciones clásicas.

					La relevancia de géneros como los gameplays, los streamings y los análisis en vídeo es a causa de que gracias a ellos el usuario tiene una idea exacta del videojuego que va a llegar al mercado.

					YouTube ha provocado que formatos propios del papel, como las guías, evolucionen. 

					Los consultorios, las retransmisiones en directo de eventos o las tertulias buscan la implicación del usuario en el mensaje.

					Motivar la compra del videojuego o las consolas sigue vigente en formatos clásicos como los análisis y nuevos como los unboxings.
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