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Resumen

El objetivo de esta investigacion es analizar la efectividad de la gamificacion para fidelizar muestras participantes en estudios de audiencias. El
trabajo se centra en la gamificacion de la herramienta AEDO, aplicacién mévil para estudios de audiencias que permite analisis cuantitativos y
cualitativos sobre consumos, usos y gratificaciones mediaticas. El articulo describe sus caracteristicas conceptuales y funcionales; su rendimiento
en la fidelizacién de la muestra y su aportacién en la implantacién de valores ecosistémicos, tematica de la herramienta. La gamificacion de
AEDO se diseiid mediante revision bibliografica y esté inspirada en distintos formatos lUdico-educomunicativos. El estudio de audiencias se
implementd entre octubre y diciembre de 2022. Durante este proceso se conté con observacion participante de personas expertas en
comunicacion y analisis prospectivo a través de encuestas. Una vez finalizado el estudio, se aplic un cuestionario a la muestra para conocer sus
percepciones. Los resultados determinan que la estrategia de gamificacion es un elemento atractivo de cara a la fidelizacién de la muestra
participante en el estudio de audiencias. También qued6é demostrada su utilidad como herramienta de aprendizaje y concienciacién sobre
asuntos relacionados con la transicion ecosocial, especialmente aquellos enfocados a la incorporacién de practicas respetuosas con el medio
ambiente.

Palabras clave: app; estudio de audiencias; comunicacién ambiental; gamificacién; transicion ecosocial.

Abstract

The objective of this research is to analyze the effectiveness of gamification to retain participating samples in audience studies. The work
focuses on the gamification of the AEDO tool, a mobile application for audience studies that allows quantitative and qu alitative analysis of
consumption, uses and media gratifications. The article describes its conceptual and functional characteristics; its performance in the loyalty
of the sample and its contribution in the implementation of ecosystem values, the theme of the tool AEDO's gamification was designed through
a bibliographic review and is inspired by different recreational and educommunicational formats. The audience study was implemented
between October and December 2022. During this process, there was participant observation by experts in communication and prospective
analysis through surveys. Once the study was completed, a questionnaire was applied to the sample to find out their perceptions. The results
determine that the gamification strategy is an attractive element for the loyalty of the participating sample in the audience study. Its usefulness
as a tool for learning and raising awareness on issues related to the ecosocial transition was also demonstrated, especially those focused on
the incorporation of practices that are respectful of the environment.

Keywords: app; audience study; environmental communication; gamification; ecosocial transition.
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1. Introduccién

Las emisoras de radio locales, ya sean privadas comerciales, municipales o comunitarias, contribuyen de
forma decisiva a dinamizar y vertebrar el territorio. Estan concebidas para ofrecer un servicio de proximidad
a la ciudadania, especialmente en el caso de los medios publicos y comunitarios, alejados de exclusivos
pardmetros comerciales (Chaparro-Escudero, 1998).

Sin embargo, la medicién de audiencias (fundamentalmente de las emisoras de radio de programacién
local) es una carencia historica derivada del interés por conocer exclusivamente los datos de las cadenas o
de las emisoras agrupadas bajo una marca que emiten para territorios de mayor cobertura, la mayoria de
extension nacional.

El reto de los estudios de audiencias se centra en contar con una muestra suficiente y representativa
sociodemograficamentey estudiarla tanto desde el punto de vista cuantitativo, como cualitativo, entendiéndola
como ciudadania y no como publico pasivo o como producto de mercado (Huertas, 2018, 2021).

A esto se aflade la necesidad de fidelizacidn de esa muestra, que debe ser de caracter permanente. Definir
la muestra implica una inversién de tiempo y recursos para su seleccion, de ahi que, una vez lograda y
comprometida, el objetivo se centre en encontrar los mecanismos para fidelizarla de manera eficaz. La forma
mas clasicade mantener la muestra es a través de incentivos que se traducen en regalos y bonificaciones en
servicios.

Tomando en cuenta estas carencias y necesidades sobre los estudios de audiencias, el grupo de
investigacién LabCOMandalucia (Universidad de Malaga) diseié AEDO, aplicacion movil (app) concebida
como un instrumento econémico, que facilita resultados inmediatos sobre consumos, usos y gratificaciones
mediaticas. Sobre todo, es efectiva para realizar estudios de recepcion mediatica en ecosistemas generados
por los medios de proximidad frente a los contenidos de los medios de masas (cuyas audiencias ya son de
sobra investigadas a través de los grandes estudios a escala nacional en Espafia) pero se puede adaptar a
medios de cualquier tipo de cobertura.

Uno de los retos que supuso el disefio de esta herramienta fue conseguirque las personas respondieran
diariamente, durante seis semanas como minimo, encuestas que recibian a través de la app instalada en su
teléfono movil.

En funcion de garantizar mayor participacion y compromiso de la muestra, AEDO incluye una estrategia
de gamificacion sobre tematicas de transicion ecosocial. La técnica ludico-edocomunicativa tiene un doble
objetivo: fidelizar la muestra y transmitir valores ecosistémicos.

Para ello la gamificacion aplica dinamicas de juego con el proposito de comprometer a las personas a
alcanzar determinados objetivos (Ouarachi-Peralta, 2017). A través de AEDO se explora y demuestra las
potencialidades de esta técnica para responder al contexto de crisis ecolégica y sistémica que la humanidad
atraviesa, la cual requiere un viraje drastico en las narrativas. Es urgente que estas se adeculen a una realidad
que exige divulgar nuevas pautas de comportamientos sociales, culturalesy por supuesto econémico-politicos
para incidir en un proceso de transicion ecosocial (Chaparro, Espinar, El Mohammadianne, y Peralta, 2020).

La presente investigacion analiza el nivel de efectividad de la estrategia de gamificacién insertada en la
app AEDO con respecto a: (1) la fidelizacién de participacion de muestras en estudios de audiencia mediante
aplicacién movil; y (2) la implantacion de conciencia ecosistémica en la muestra.

Los resultados incluidos en este trabajo corresponden a la aplicacion de la revision bibliografico-
documental, la observacién participante y la encuesta estructurada sobre la percepcién con respecto a la
estrategia de gamificacion incluida en AEDO.

El estudio de audiencias (realizado entre el 31 de octubre de 2022y el 10 de diciembre de 2022) contd
con una muestra exploratoria y conjunta (N=38121; n=128) que incluy6é a oyentes de radio generalista,
mayores de 14 afios, residentes en Andalucia; asi como a personas expertas en comunicaciony personas
responsables de medios de informacién. Al finalizar el estudio, entre el 11y el 23 de diciembre de 2022, se
aplico la encuesta a las personas usuarias de AEDO, para conocer sus valoraciones sobre la estrategia de
gamificacion (N=128, n=77), las cuales constituyen el eje central de los resultados que se exponen en este
articulo.
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2. Estado de la cuestion

2.1. Mediciéon de audiencias y medios de proximidad

En Espafia, el Estudio General de Medios (EGM), de la Asociacién para la Investigacién de los Medios de
Comunicacion (AIMCQ), se ha convertido en la principal referencia a la que acuden los medios de informacion,
agencias y anunciantes para determinar sus inversiones publicitarias. El EGM cuantifica audiencias de
cadenas partiendo de una muestra sociolégicamente representativa del universo del Estado espafol, pero
no esta pensado, ni es su pretension, conocer las audiencias locales. La muestra es sélo representativa para
aquellos medios conimpacto en toda la geografia espafola. Esta circunstancia es habitual en casi todos los
paises.

La ausencia de datos fiables sobre audiencias locales ha contribuido a favorecer el modelo de emisidn
en cadena en el que a veces se producen puntuales desconexiones locales para captar la publicidad de
cercania. Espafia es un ejemplo de estas practicas que, ademas, inciden en la oligopolizacién de los mapas
de radiodifusién en el que pocos grupos controlan el mercado y se reparten las frecuencias (Chaparro -
Escudero, Gabilondo-Garcia y Espinar-Medina, 2019). En esta coyuntura, la radio local fuera del paraguas de
las cadenas no consigue validar su audiencia en el mercado.

Los medios necesitan conocer consumos, usos y gratificaciones de la audiencia para activar el interés del
mercado publicitario y conocer los aciertos y carencias de sus programaciones.

Este estudio defiende que la medicién de audiencias no debe ser valorada sélo por su aportacion a la
sostenibilidad del medio, es necesario un viraje hacia la busqueda de la rentabilidad social, como hemos
tratado de dejar claro en investigaciones anteriores (Chaparro-Escudero (ed.), 2014; op. cit, 2019), la calidad
es requisito imprescindible para un servicio publico responsable. No olvidemos que las emisoras de radio,
como las de television, usan el espectro radioeléctrico propiedad de la ciudadania.

Siendo conocedoras de estas carencias LabCOMandalucia lanzé AEDO (2022), un sistema de medicién
de audiencias con cuatro matices diferenciadores: (1) se configura como una aplicacién movil, lo que le
confiere un caracter de inmediatez a los resultados; (2) va mas alla de la cuantificacion de audiencias,
recogiendo informacién cualitativa sobre usos y gratificaciones; (3) aunque estd pensada para el ambito
local, dando solucion a la carencia histérica de las mediciones de audiencia de los medios de proximidad,
resulta adaptable a cualquier cobertura, (4) eincluye una estrategia de gamificacién para fidelizar la muestra
y transmitir valores ecosistémicos.

La forma mas clasica de mantener la muestra es a través de incentivos que se traducen en regalos y
bonificaciones en servicios.

AEDO ha trabajado en su esfuerzo de fidelizacién en una doble via: los incentivosy la gamificacion. Los
incentivos consistieron en obsequios como una cesta de productos ecoldgicos, viajes por rutas naturales o,
el mas comercial, el sorteo de un smartphone. Estos obsequios fueron ofertados por los ayuntamientos de
los municipios participantes en el estudio y dirigidos a quienes mas fidelidad mantuvieron durante las seis
semanas de encuestas. En una segunda via, se pretendio reforzar la consolidacién delas personas participantes
através de unjuego que resultara motivador, promoviendo la curiosidad y la divulgacién de conocimientos
para intervenir frente al cambio climatico y fomentar la despatriarcalizacién y la justicia social. Es decir, un
juego que promoviera el pensamiento critico, que condujera a sacar conclusiones acerca de los comportamientos
necesarios para transformar, en el dia a dia, nuestro modelo de vida, generando conciencia sobre la
ecodependencia del ser humano (De Andrés-Del Campo y Chaparro-Escudero, 2022; Chaparro-Escudero,
2015; Escobar, 2014; Chaparro-Escudero et al, 2020; Herrero-Lopez, 202 1; Taibo-Arias, 2020; Peralta-Garcia,
Chaparro-Escudero y Espinar-Medina, 2019; Puleo, 2019).

Cuidar, respetar el medio ambiente, considerar a la naturaleza como la aliada imprescindible implica
recuperar nuestra sintonia con ella, mirarla desde el respeto y el cuidado. La gamificacién planteada pretendia
acompafar el estudio de comportamientos de las audiencias desde el reto de implicar a las personas
participantes sin provocar rechazo; informar y divulgar para la toma de concienciay al mismo tiempo generar
suficiente curiosidad sobre las preguntas para estimular la participacién continuada en el estudio.
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2.2. Principios de responsabilidad para una gamificacion sobre transicién ecosocial

El Modelo de Economia de Desarrollo basado en el continuo crecimiento ha sumido al planeta en unacrisis
ecosistémica sin precedentes: ecoldgicaen su origen y sistémica por las multiples areas afectadas en las que
se manifiesta (sequias, pandemias, migraciones, crisis alimentarias...). Al hablar de Modelo de Economia de
Desarrollo nos referimos al sistema hegemodnico a nivel internacional fundamentado en (1) la Modernidad
como paradigma cultural; (2) el Capitalismo como modelo econdmico; (3) la Industrializacién como modelo
productivo; y (4) la Comunicacion para el Desarrollo como divulgadora de los imaginarios que sostienen el
modelo.

Las caracteristicas de dicho modelo son contrarias a la justicia ambiental (también a la social). En primer
lugar, por estar basado en un altisimo consumo de energia (producida fundamentalmente en base a
combustibles fosiles: gas, carbén, petrdleo...), que emite toneladas de CO2 a la atmosfera y acelera el
calentamiento global. En segundo lugar, porque la industria capitalista extrae los recursos naturales para su
tratamiento y comercializacion masiva, sin dar tiempo a que se renueven de manera natural y, agota, en
muchos casos, las fuentes mas vitales para la vida como el agua o la capacidad de la tierra para ser fértil y
producir alimento. Consecuencia de este contexto es también la generacién de toneladas de residuos no
organicos que inundan nuestra Casa Comun, muchos de ellos permaneceran durante miles de afios con
incontables impactos negativos en los ecosistemas. Por Ultimo, un sistema basado en la necesidad de crecer
constantemente significa que ni el consumo energético, ni la explotacién de los recursos naturales deben
tener una fecha de fin. Se seguira produciendo y consumiendo mas alla de los limites de los ecosistemas, a
los que un modelo en constante crecimiento no da lugar a recuperarse.

Todo ello nos lleva a una gran crisis medioambiental con tres aristas fundamentales: cambio climatico,
pérdida de la biodiversidad y agotamiento de los recursos naturales (muchos de ellos fundamentales para
la vida). En definitiva, un colapso ecoldgico que ya se esta dejando ver en multiples manifestaciones.

Si hablamos de transicion ecolégica, entendemos todos aquellos cambios en el modelo orientados hacia
el cuidadoy respeto de nuestro medio ambiente, principalmente, la no emisién de gases de CO2 y la no
generacion de residuos plasticos y otros materiales no biodegradables. Este aspecto constituye sélo la parte
“material" del gran cambio. Existe otra cara fundamental de la transicion que es la epistemoldgica o relacional,
es decir, la manera en que entendemos nuestra forma de estar como seres humanos en este planeta y de
relacionarnos con él, con sus espacios, sus recursos y con el resto de seres que lo habitan. La combinacion
de transformaciones materiales y epistemoldgicas orientadas hacia una convivencia armonica con los
ecosistemas es lo que denominamos en esta linea de investigacion como transicién ecosocial, y se justifica
en que no se puede transformar el modelo sin cambios drésticos en la episteme, el pensamiento, en los
imaginarios colectivos. Estos cambios afectan a narrativas relacionadas con: medio ambiente, derechos
humanos, equidad de género, migraciones, atencién a grupos minorizados, personas menores de edad, y
personas con discapacidad. Son temas transversales al cambio de modelo, aunque el mas visible sea el
cambio climatico.

Latransicion ecosocial requiere reconocer las multi-epistemologias y multi-ontologias de nuestro mundo
diverso, aprender de las soluciones de cada territorio y dar pie al intercambio de conocimientosy estrategias
(De Andrés y Chaparro, 2022), para lograr una transformacion amplia que implica cambios para la reduccion
de los impactos ambientales y la reconsideracion de nuestro paradigma cultural (Espinar, Lopez-Gomez y
Peralta-Garcia, 2023).

Los medios tienen que hacer un esfuerzo por encontrar nuevas formas de concienciar sobre la crisis
ecosistémica. Encuestas sobre percepciéon del cambio climatico en Espafia y en Europa revelan que el
conocimiento del problema es atn limitado y apunta a una notable ausencia de compromiso para adoptar
medidas de mitigacion y adaptacién (Bofferding y Kloser, 2015). Diversos estudios advierten que la manera
en la que se ha comunicado el cambio climatico hasta ahora no ha sido efectiva y que, por tanto, existe una
necesidad urgente de buscar nuevas estrategias para fomentar la concientizaciony laaccién social (Gonzalez-
Gaudiano y Meira-Cartea, 2020; Gutiérrez-Pérez, Meira-Cartea y Goénzalez-Gaudiano, 2020; Moser, 2012;
Moser y Dilling, 2012; Reckien y Eisenack, 2013).
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2.3. Formatos ludico-educomunicativos y sus usos mas frecuentes

Este trabajo aboga por la gamificacidn como una estrategia para la comunicacién de la crisis ecoldgicay el
fomento de cambios en habitos perjudiciales, tratando de demostrar su efectividad para dichosfines. Es una
técnica que aplica las dindmicas de juego con el proposito de comprometer a las personas para alcanzar
determinados objetivos (Ouarachi-Peralta, 2017). Asi lo enfatiza Ordas-Garcia (2018), en su estudio sobre la
gamificacién orientada a estimular la participacion en bibliotecas, donde demostré que esta técnica permite
motivar a las personas a realizar acciones en linea con objetivos deseados.

Los estudios sobre gamificacion tienden a analizarla como: (a) estrategia de comunicaciény (b) estrategia
de compromiso, en el caso de temas vinculados al consumo sostenible (Guillen-Hanson, Hamari y Quist,
2021). A partir de una revision sistematica de la literatura, las autoras concluyeron que el establecimiento de
objetivos, particularmente en términos de misiones y desafios, fue el elemento mas referido en dichas
investigaciones (seguido de las clasificacionesy puntajes), mientras que el enfoque cooperativo resultdé mas
referenciado que el competitivo. No obstante, al destacar la utilidad de este tipo de estrategias en funcion
de la educomunicacion ecotrasicional, muchos estudios de caso se dirigen hacia su implementacion en
medios como los videojuegos y juegos en linea (competitivos por naturaleza), en funcién dela sensibilizacién
y el accionar de la ciudadania.

Aungue no es lo mismo construir una estrategia gamificada que disefiar un juego, debido a las
caracteristicas que ambas disciplinas comparten, el disefio de la gamificacion utiliza estrategias similares a
la de la creacion de estos (Vazquez, 2021), entre ellos la competitividad. Pero, mas alld de esa cualidad, se
ha demostrado que los videojuegos ademas de ofrecer una experiencia de aprendizaje lGdica y motivadora,
fomentan la resolucién de problemas sociales, ya que funcionan “como lenguajes para la reflexién, la
colaboracion, el conocimiento construido en colectivoy la participacién ciudadana” (Cabafiésy Jaimen, 2021,
p. 159).

Es porello que diferentes instancias gubernamentales y no gubernamentales aprovechan sus potencialidades
para incentivar la participacion y el compromiso social. El estudio empirico realizado por Lépez-Gémez y
Fernandez-Lanza (2021), que analiza videojuegos creados especificamente con este fin, demostro la efectividad
de los mismos como herramientas de sensibilizacion hacia la participacion y el compromiso social. Las
autoras advierten sobre la necesidad de garantizar motivacion, atractivo ludicoy atractivo estético suficientes
para conseguir una efectividad real. Es decir, el mensaje sobre transicion ecosocial, insertado en un videojuego
o en cualquier otra experiencia de gamificacion, debe estar correctamente complementado por otros atractivos
y funcionalidades.

Aunque las autoras sefialan una tendencia positiva al respecto, explotar adecuadamente los recursos
lidico-estéticos es una tarea aun pendiente y las grandes corporaciones llevan la delantera:

Seria tremendamente atractivo poder analizar videojuegos con sensibilidad didacticay objetivos de conciendadén
sobre aspectossociales con la calidad ludico-estética de losvideojuegos comerciales, pero por el momento sélo
nos queda permanecer a la espera. Quizas en un futuro, las grandes corporaciones desarrollen videojuegos para
la concienciacién enaspectossocialesdotando a estosde la popularidad, el atractivo ludico, estéticoy el caracter
motivadornecesarios paraque sean indiscutiblemente efectivos (Lopez-Gémez y Fernandez-Lanza, 2021, p. 47).

Es pertinente tomar la iniciativa desde los medios, laacademia, las instancias gubernamentales, etc. Existe
una necesidad de recuperar audiencias y revitalizar la comunicacion desde una mirada ecotransicional,
despatriarcalizadora y de justicia social, y para ello se puede apostar por estrategias de gamificacion, sin
esperar a que las "grandes corporaciones” tengan la iniciativay sigan acaparando atenciones. El mercado
siempre contaminara el mensaje con intereses econdémicos que, aunque sean indirectos, pueden restarle
valor a la comunicacion sobre la transicion ecosocial en cuestion (De Andrés y Chaparro, 2022).

En ese empefo, juegan un rol fundamental la evaluacién holistica de los elementos comunicativos y
educativos que se insertaran, la asesoria de personas expertas en pedagogia y en las teméticas ecosociales
sobre las cuales se quiere crear conciencia, asi como la inclusion de instituciones cientificas que aporten su
vision especializada, para garantizar un resultado mas efectivo, fiable y riguroso (Ouariachi-Peralta, Gutiérrez-
Pérez y Olvera-Lobo, 2017).
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Incluso, aunque estos requisitos no suelen cumplirse, es mas ventajosa la utilizacién de softwares en
comparacion con otros métodos empleados tradicionalmente para fomentar la concienciacion y la participacién
ciudadana, sobre todo porque permiten la experimentacion en un entorno seguro/simulado antes de tomar
decisiones en el entorno real (Cabafiés y Jaimen, 2021; Ouarachi-Peralta et al., 2017).

En resumen, las estrategias de gamificacidén integran elementos que potencian su efectividad como son:
(1) la posibilidad de que la persona jugadora asuma un rol activo y autdbnomo (por ejemplo, permitiéndole
elegir sus propios escenarios y secuencias narrativas); (2) que sea posible la personificacion (para fomentar
lainmersién); (3) los mensajes contextualizados, proactivos, esperanzadores y positivos; (4) la retroalimentacion,
sobre todo los elogios y recompensas para incrementar la motivacion y la sensacién de empoderamiento;
(5) el fomento de la diversion, la experimentacion y la creatividad; (6) el estado de flujo o progresividad
(estructuracion por niveles a superar); y (7) el tratamiento del error como fuente de progreso y aprendizaje
(Llorens-Largo et al, 2016; Ouariachi-Peralta et al., 2017).

Todos estos resultados de investigacién vienen a confirmar los postulados de la Neuroeducacién, los
cuales dictan que solo puede ser aprendido aquello que llama la atencidn y genera emocion (Llorens-Largo
etal,2016), taly como ocurre en las estrategias de gamificacién. En el periodismo, la ludificacion informativa
trabaja situando a la persona usuaria en el centro de la experiencia, asumiendo un rol proactivo, en un contexto
basado en la realidad y con un objetivo determinado, como por ejemplo, los documentales interactivos
(docugame): una forma de retratar la realidad e informar haciendo uso de mecanismos propios del videojuego
(Herrero y Garcia, 2016) y que permite potenciar la interactividad, fomentar el consumo informativo y atraer
a audiencias mas jovenes (Ortega y Avilés, 2018).

También son comunes en comunicacion las estrategias de gamificacion con el fin de aumentar el
engagement (compromiso) de las audiencias, un vinculo que garantiza captar y retener la atencion. En este
caso, se apuesta por un enfoque que coincide con las pautas del disefio de los videojuegos, en funcion de
la infocomunicacion, en escenarios de no ficciény con el objetivo de retener el interés de las personas a las
que van dirigidos estos productos.

Otro ejemplo son los programas de recompensas que se basan en el cumplimiento de determinadas
tareas u objetivos por parte de las personas usuarias, para acumular puntos que posteriormente pueden ser
canjeados por productos o servicios, tener acceso a servicios exclusivos, entre otros beneficios. Uno de los
primeros intentos de gamificacion en el ambito empresarial fue en el sector periodistico. Se trata del sistema
de puntos adoptado por The Washington Post: Post Points, programa de recompensas para canjear puntos
de fidelidad por tarjetas de regalo, entradas de cine, merchandising o viajes (Ortega y Avilés, 2018).

No obstante, los medios han ido mas alla de la mera fidelizacion y han encontrado en el entorno digital
un espacio muy Util para aprovecharse de los recursos de la comunicacién interpersonal y establecer enlaces
con las audiencias para que estas generen contenidos (Huertas-Bailén, 2015). Dichas estrategias no dependen
necesariamente de que exista un escenario lidico para conseguir tal fin, pero cumplen con elementos
basicos de la gamificacion como la proactividad, la autonomia, la sensacién de empoderamiento, el incentivo
de la experimentacién y la creatividad, la retroalimentacién y la personificacion, de modo que pudieran
considerarse facilitadoras para ejecutar otros procesos esencialmente ltdicos.

La gamificacion también ha sido aplicada como estrategia en ingenieria de software para mejorar
procesos empresariales, al introducir al potencial cliente en una experiencia preparada para convertirlo en
cliente real. Esto plantea la optimizacién de recursos del marketing, como el embudo de ventas, a partir de
la aplicacion de la gamificacion:

Encaso de que el desconocido se convierta en un cliente potencial mediante el uso de contenido gamificado, sera
posible mantenerlointeresado en continuar con el proceso de ventas a través de nuevas experiencias gamificadas,
que ademasde seratractivas, lo recompensara porlosbeneficios que no obtendria con procesos no gamificados.
Con esto se busca que el cliente potencial genere empatiay compromiso con la marca y los productos de la
organizacién (Navia y Jurado, 2019, p. 91)

Por supuesto, como alertan Herrero y Garcia (2016), existe un debate ético sobre la informacién a través
del juego. Consecuencias negativas de la ludificacion (como la descontextualizacion/manipulacion de las
personas usuarias) que pueden evitarse con un correcto tratamiento de los temas en cuestién, un uso ético
de los componentes ludico-estéticos que lo conforman y la correcta adecuacion a los publicos a los que se
dirige, para que los mensajes sean realmente efectivos. Tanto si se quiere educar, concienciary lograr acciones
con respecto a valores ecosociales, como si se quiere fidelizar (los cuales no son objetivos excluyentes, por
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supuesto), es fundamental estudiar previamente la audiencia, analizar detenidamente los objetivos especificos
que se persiguen con ella y valorar todas las posibles consecuencias de su aplicacién.

La mayoria de lasiniciativas consultadas en las fuentes bibliogréficas no suelen tener como objetivo primordial la
sensibilizacion sobrevalores ecosociales, sino mas bien el fomento del consumo de las marcas quelas desarrollan
y/o financian. Es decir, se prioriza la gamificacién entendida como negocio, incluso aunque promueva “el consumo
verde"y “la sostenibilidad” (Dymek y Zackariasson, 2016).

3. Metodologia

El presente trabajo parte de dos hipdtesis. La primera considera que la gamificacién, como parte de una app
de medicién de audiencias, se constituird como un incentivo determinante para la fidelizacion de la muestra
con la herramienta (H7). La hipdtesis dos estipula que el hecho de que la gamificacion escogida tenga un
componente til, informativo-educativo sobre asuntos relacionados con las necesidades de la transicién
ecosocial, constituird una forma amable de fomentar cambios para una vida més igualitaria y en armonia
con nuestro medio ambiente (H>).

En cuanto al propdsito de la investigacion, el objetivo general (OG) busca analizar la efectividad de la
estrategia de gamificacién incorporadaenlaapp AEDO a partir de la percepcion de las personas participantes
en el estudio de audiencias realizado entre el 31 de octubre y el 10 de diciembre de 2022.

Por su parte, los objetivos especificos (OE) planteados son los siguientes:

OE;. Describir el disefio conceptual y funcionamiento de la estrategia de gamificacion como parte de la
app AEDG;

OE:. Detectar el rendimiento de la estrategia en la fidelizacion de la muestra;

OE;. Detectar las aportaciones de la estrategia de gamificacion como instrumento para la concienciacién
ecosistémica, de acuerdo con la experiencia de las personas usuarias.

Lametodologia se ha basado en revision bibliografica y documental, observacion participante y encuesta
estructurada, con preguntas de respuesta abierta y cerrada.

Para la creacién de la estrategia de gamificacion sobre transicion ecosocial se ha llevado a cabo una
amplia revision bibliograficay documental. Lainformacion recopilada ha sido clasificada en base a los campos
fundamentales de la transicion ecosocial recogidos en la Guia de Transicion Ecosocial y Principios Eticos para
nuestros Medios (Chaparro-Escudero, et al., 2020)y en la literatura construida para el proyecto de investigacion
(en curso): “Indicador de Responsabilidad Mediatica para la Comunicacion de las Transiciones Ecosociales”
(PID2022-1402810B-100). Trata cuestiones relacionadas con el medio ambiente, los derechos de los animales
y de la Tierra; género; discursos de odio, migraciones y grupos minorizados; tratamiento de las personas
menores; y de las personas con discapacidad.

Como primer paso (durante 6 semanas, entre el 31 de octubre de 2022 hastael 10 de diciembre de 2022)
el estudio a través de app AEDO ha sido implementado con una muestra conjunta, representativa y exploratoria
que incluye personas de cuatro municipios andaluces, con emisoras locales de experiencia consolidada: Nerva,
Fernan Nufez, Chipiona y Pizarra (universo de 38.121 mayores de 14 afos). Participan también personas
expertas del ambito de la investigacion en comunicaciény la gestion de medios de Andalucia, Catalufia,
Galicia, Madridy la Comunidad Valenciana, que evaluaron el funcionamiento de la herramienta y la estrategia
de gamificaciénincluidaen ella, a través de la metodologia de la observacién participante. Se ha conformado
una muestra total de 128 personas (n=128).

Después de concluido el estudio de audiencias a través de AEDO, la muestra ha manifestado sus
percepciones acerca de la funcionalidad de la gamificacién a través de la implementacion de un cuestionario,
alojado en la plataforma Google Forms (entre el 11y el 23 de diciembre de 2022). A esta encuesta de caracter
estructurado han respondido un total de 77 personas, lo que representa el 60,2% del total de la muestra
participante en el estudio de audiencias (N=128, n=77). Las preguntas (de respuesta abierta y cerrada)
integradas en el cuestionario son las reflejadas en la Tabla 1.
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Tabla 1. Cuestionario sobre percepciones de la gamificacion en AEDO
Objetivo Pregunta Opciones de respuesta

;Qué preguntas le parecen mas
interesantes a la hora de usar AEDO?

;Las preguntas de juego le parecieron
interesantes? Valore su respuesta:

Percepciones de la
gamificacion como
estrategia de
fidelizacion de
muestra

;Qué temas de las preguntas-juego le
parecieron mas interesantes? Marque
una o varias:

;Qué le ha motivado mas para
continuar participando en el estudio
de AEDO? Marque una o varias.

;El juego de preguntas y respuestas le
motiva a participar en las encuestas
lanzadas por la App AEDO? Valore su
respuesta:

A.- Preguntas sobre tematicas curiosas: medio ambiente,
derechos humanos... (juego)

B.- Preguntas sobre escucha de radio (emisoras y programas
preferidos, escuchados...)

C.- Ambas por igual

A.- Nada interesantes

B.- Poco interesantes

C.- Algo interesantes

D.- Lo suficiente interesantes
E.- Bastante interesantes

Medio ambiente; derechos de los animales; derechos de la Tierra;
género; derechos humanos; migraciones; grupos minorizados;
personas menores de edad; personas con discapacidad; medios
de comunicaciéon e informacion; todos.

A.- Mi compromiso con el propésito de la investigacion

B.- El juego de preguntas y respuestas

C.- Comunicar mis consumos de radio

D.- El premio que se sorteara entre quienes participen mas

A.- nada de motivacion
B.- un poco de motivacion
C.- motivacion media

D.- bastante motivacion
E.- motivacién maxima

;El juego le ha permitido adquirir
conocimientos? Valore su respuesta:

Seleccione los campos concretos en
los que considera haber adquirido
nuevos conocimientos a través de su
participacion en el juego (si procede):

Percepciones de la
gamificacion para la
adquisicién de valores
y puesta en practica
de conductas
ecosistémicas

A raiz de AEDO, ;ha conseguido
identificar conductas perjudiciales para
el medio ambiente que solia poner en
practica en su dia a dia?

;Se plantea modificar alguna de esas
conductas perjudiciales para el medio
ambiente? Describalas a continuacion
(si procede)

A.- ningln conocimiento

B.- poco conocimiento

C.- conocimiento medio

D.- bastante conocimiento

E.- alto grado de conocimiento

Medio ambiente; derechos de los animales; derechos de la Tierra;
género; derechos humanos; migraciones y grupos minorizados;
personas con discapacidad; medios de comunicacién e
informacion; todos; otros (escribir...)

Si
No

Si
No
Escribir...

4. Resultados

Fuente: LabCOMandalucia/elaboracion propia.

4.1. Diseiio conceptual y funcional de la estrategia de gamificacion de AEDO

La estrategia de gamificacién integrada en la app AEDO incluye preguntas de seleccién Gnica (pregunta-
juego), con cuatro opciones de respuesta cerrada cada una. Este proceso precede a las encuestas sobre
consumo mediatico, eje central de la app.

Durante el periodo de ejecucién del estudio (en el caso que describimos en este trabajo, fue de seis
semanas), las personas de la muestra reciben a diario (a excepcion de los domingos y sabados alternos) una
notificacién de que tienen una encuesta por responder (Interfaz 1 en Imagen 1). Una vez entran a laapp y
de manera previa ala encuesta sobre consumos mediaticos, aparece en pantalla la pregunta-juego que debe
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ser respondida (Interfaz 2 en Imagen 1). La persona usuaria no sabra si su respuesta es correcta hasta que
haya concluido la encuesta sobre su consumo mediatico (Interfaz 3 en Imagen 1). Finalmente podra saber si
acertd y leer una breve nota explicativa al respecto (Interfaz 4 en Imagen 1).

Imagen 1. Secuencia de interfaces en app AEDO (en orden de izquierda a derecha: interfaz 1, 2, 3y 4)

BlENVENlDO/A D, Universidadd@
Amal J
Tarbift PREGUNTA - "
ila proxima vez sera!
Qué porcentaje del agua dulce del mundo esta PREG[!"TAA -
embalsada o embotellada? ¢Qué emisoras escuchas diariamente? Marque una o ;Qué porcentaje del agua dulce del mundo esta
varias. Evalie el nivel de satisfaccion de las opciones embalsada o embotellada?
TUS ENCUESTAS marcadas, siendo rojo el de menor y verde el de mayor
10% satisfaccion.
Gy EMISORA MUNICIPAL 30
289 0 4
Disponible hasta: 16/06/2022 22:00:00 —T —
EMPEZAR 28
ONDA LOCAL DE ANDALUCIA
iS6lo te quedan 3 horas y 58 minutos! 5 i
Nota: Muchas de las fuentes de agua dulce del mundo
Tu progreso actual es del 21% 55% ) = (yacimientos subterréneos, manantiales, rios,
acuiferos. ..) estan secindose a pasos agigantados.Esto
_ RADIO ANDALUCIA INFORMACION (RAI) se debe a numerosos factores, todos ellos relacionados
0 ' con el sistema de produccion y consumo: comercializacion
del agua en botellas y refrescos, riego para agricultura
60% (—— | E— intensiva, ganaderia industrial, etcétera.Renuncie al agua
1% embotellada y opte por botellas reutilizables y agua del
~ CANAL SUR RADIO grifo siempre que le sea posible. Fuente: BBC
'S {Quiere conocer la respuesta? {Podrd averiguarla después i
v, de completar una pequefia encuestal 0 A
v ) — = A

Fuente: Aplicacién mévil AEDO, LabCOMandalucia.

Como anteriormente se ha indicado, el propdsito por el que nace esta estrategia de gamificacion es el
de fidelizar a una muestra para participar en un estudio de audiencias. Se buscaba una estrategia alejada de
valores materiales-economicistas; pero también que no propiciarala rivalidad entre las personas participantes.
La gamificacion de AEDO no valora cuantas preguntas se aciertan o quién queda primero en la lista. La
competicién es con una misma y los propios niveles de aprendizaje: cudntas mas preguntas se responden
(sean acertadas o no) mas crece el ecosistema de gamificacién.

El ecosistema de gamificacion representa los aprendizajes adquiridos y se materializa en la ilustracion de
un jardin, el cual va transformandose: se llena de flores primero, arbustos después y poco a poco deja paso
a unfrondoso bosque, en definitiva, un ecosistema vivo que va creciendo a medida que la persona responde
las preguntas-juego y en consecuencia, aumenta sus aprendizajes. Este "ecosistema” aparece en la pantalla
de inicio de la aplicacién, tal y como se observa en la parte inferior izquierda de la interfaz 1. Adicional a esta
funcionalidad, a medida que la persona avanza podra elegir y cambiar su avatar, como puede verse en la
interfaz 1, parte superior derecha (Imagen 1), entre ocho opciones disponibles.

El total de preguntas-juego disefiadas en este momento es de 100, sin embargo, el disefio programatico
de la app permite actualizar, eliminar y generar preguntas sin limite. Una misma persona nunca recibira dos
veces la misma interrogante: los lanzamientos son aleatoriosy automatizados desde la web de administracion
de la app.

Algunos ejemplos de preguntas-juego son: jcuantas bafieras llenas de agua se necesitan para fabricar
un pantalén vaquero?; ;qué porcentaje del agua dulce del mundo estd embotellada?; jcuantas toneladas de
comida se desperdician en el mundo cada afio?; jcuantas personas obreras migrantes fallecieron durante las
obras del Mundial de Qatar 20227?; ;cuantos pollos por metro cuadrado se crian en una granja industrial?;
jcuantas piscinas olimpicas se podrian llenar con los purines de los cerdos censados en Espafia?; ;dénde
resulta menos perjudicial para el medio ambiente tirar el papel higiénico tras su uso?; ;cual de las siguientes
marcas de agua embotellada fue descubierta vendiendo agua del grifo?; ;cual de las siguientes materias
tarda mas en descomponerse en condiciones naturales?; ;cudles son los beneficios de consumir productos
ecoldgicos?, por citar algunos ejemplos.
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4.2. Percepciones sobre la gamificacion como estrategia de fidelizacién

Para determinar el rendimiento de la gamificacion disefiada como instrumento de fidelizacién de muestras
en estudios de audiencias, se analizaron dos variables principales: el grado de interésy el grado de motivacién
con respecto a otros elementos de la aplicacion (véase Tabla 1).

En primer lugar, se le preguntd a la muestra qué parte de la totalidad del proceso le parecia mas
interesante (;Qué preguntas le parecen mas interesantes a la hora de usar AEDO?) y se ofrecieron tres
opciones de respuesta: las estadisticas sobre escuchade radio; las preguntas-juego (gamificacién); o ambas.

Un 50,6% selecciond la opcidn “ambas”; un 39%, “las preguntas-juego” y el 10,4% restante optd por la
opcién de “las encuestas de radio”. Si sumamos los dos primeros porcentajes podemos deducir que un 89,6%
de la muestra manifiesta interés por las preguntas-juego o gamificacion (Grafico 1).

Gréfico 1. Preguntas de AEDO que despiertan mas interés

W Encuestas de radio
50,6%

® Gamificacién

Ambas

Fuente: Elaboracidon propia.

A continuacién, se solicité a la muestra que valorara el nivel de interés sélo de las preguntas-juego o
gamificacion en una escala del uno al cinco (;Las preguntas de juego le parecieron interesantes? Valore su
respuesta). El 53,2% valoré la gamificaciéon como “bastante interesante”; el 31,2% "suficienteinteresante”; y
un 11,7% como "“algo interesante”. Por su parte, solo el 3,9% considerd "poco” o “nada” interesante la
aplicacion.

La pregunta tres de la encuesta se adentra en las tematicas incluidas en el juego, preguntando a la
muestra cuales habian despertado mas su atencién (;Qué temas de las preguntas-juego le parecieron mas
interesantes? Marque una o varias). Se ofrecieron nueve opciones de respuesta, de las cuales se podia
seleccionaruna, varias o todas. Las opciones de tematicas ofrecidas se agrupan a nivel interno en tres grandes
categorizaciones: (1) ecologia, que incluye: medio ambiente, derechos de los animales y derechos de la
Tierra; (2) justicia social: género, derechos humanos, migraciones y grupos minorizados, personas con
discapacidad; y (3) comunicacion: medios de comunicacién e informacion (Infografia 1).

Es el campo de la ecologia el que mas interés ha despertado. El 41,6% de las personas marcé la opcidn
“medio ambiente”; 14,3%, "derechos de los animales”; y 5,2%, “derechos de la Tierra”.

En el grupo de las tematicas sobre justicia social, causd mayor interés la categoria “derechos humanos”
(18,2%); seguida por “género” (10,4%); “migraciones”, “grupos minorizados” y “personas menores de edad”
(3,9% cada uno); y “personas con discapacidad” (5,2%).
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En tercer lugar, esta el interés por las preguntas sobre “medios de comunicacion einformacién”, marcadas

como unas de las mas interesantes por el 11,7% de la muestra.

Infografia 1. Preferencia con respecto a las tematicas de las preguntas-juego*

41,6% * Medio ambiente

Derechos humanos

18,2%

Derechos de los animales

14,3%

11'7% Medios de comunicacion

e informacion

.

Género

10,4%

Derechos de la Tierra
Personas con discapacidad

5.2%

Migraciones -1
3,9% Grupos minorizados ¢ '
« Personas menores de edad m

Fuente: Elaboracién propia.

*Los respondentes podian seleccionar una, varias o todas las opciones
de respuesta.

Ademas de sefalar sus preferencias por cada una de estas tematicas, las personas de la muestra también
podian marcar la opcion “Todas”, para mostrar su interés general por la totalidad de las tematicas. Dicha
opcidn fue seleccionada por el 50,6% de las personas.

Las siguientes preguntas tratan de conocer el grado de incidencia que la gamificacion ha tenido para
motivar a las personas a fidelizar su participacion en el estudio de audiencias. A la primera cuestion (;Qué le
ha motivado mas para continuar participando en el estudio de AEDO? Marque una o varias) se ofrecieron
tres opciones de respuesta: el compromiso con el propdsito de la investigacion, el juego de preguntas y
respuestas (gamificacion), comunicarsus consumos de radio y/o el premio (material) que se sorteard entre
aquellas personas que participen mas.

Un rotundo 77,9% de las respuestas sefialan hacerlo por “mi compromiso con el propésito de la
investigacién”; frenteal 15,6% que apunta a la gamificacion como principal motivacion; el 14,3% a comunicar
los consumos de radio; y un reducido 6,5% a los incentivos en forma de premios materiales. A la luz de los
datos, la gamificacion no es la motivacién principal que lleva a las personas usuarias a interactuar con la
aplicacion.

A continuacion, se pidi6 a la muestra que valorara la incidencia producida por la gamificacion en su nivel
de motivacién en una escala de cinco grados (;El juego de preguntas y respuestas le motiva a participar en
las encuestas lanzadas por la App AEDO? Valore su respuesta). Una mayoria opto por las opciones “bastante”
y "media”, 41,6%y 29,9%, respectivamente; seguida de la opcion “un pocode motivacién” conun 14,3%. Ambos
extremos de la escala son los que menos indice de respuestas reciben, resultando un 9,1% para “motivacién
méaxima”y un 5,1% para "nada de motivacion”.
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4.3. Percepciones sobre la gamificacion para la adquisicion de conciencia ecosistémica

El segundo de los objetivos especificos plantea determinar la efectividad de la gamificacion disefiada para
la concienciacién sobre asuntos relacionados con la transicién ecosocial en nuestro dia a dia, también desde
la experiencia de las personas usuarias con AEDO.

Para ello, se pidié a la muestra que valorara el nivel de conocimientos que consideraba haber adquirido
después de usar la aplicacion (4El juego le ha permitido adquirir conocimientos? Valore su respuesta) en una
escala de cinco grados: alto; bastante; medio; poco; y nada. Aproximadamente la mitad de la muestra
considerd haber adquirido “bastante conocimiento” (49,4%), mientras que el 41,6% declaré un “conocimiento
medio” y un 1,3%, "alto grado de conocimiento”. Por lo tanto, las personas que valoran haber obtenido
conocimientos tras su experiencia como persona usuaria constituyen el 92,3%, frente a un 7,7% que se
dirimid entre las opciones “poco conocimiento” (6,4 %) o “nada de conocimiento” (1,3%) (Grafico 2).

Grafico 2. Valoracion de conocimientos adquiridos con la aplicacion

1.3% 1,3%

6,4%
£ Alto grado de conocimiento

M Bastante
49,4% Medio
41,6%

Poco

Nada de conocimiento

Fuente: Elaboracidon propia.

En cuanto alos niveles de aprendizaje portematicas (Seleccione los campos concretos en los que considera
haber adquirido nuevos conocimientos a través de su participacion en el juego), los resultados revelan que
el area de conocimiento con mayor grado de incidencia ha sido “medio ambiente”, opcién marcada por el
53,2% de la totalidad de la muestra. El segundo lugar lo comparten las categorias "derechos de la Tierra" y
“derechos humanos” (14,3% cada una). En tercer lugar, estan las tematicas: “derechos de los animales” y
“migraciones” (7,8% cada una). Posteriormente, y en orden descendente estan: “medios de comunicaciéne
informacién” (6,5%); “grupos minorizados” y "género” (3,9% cada una); “personas con discapacidad” (2,6%)
y “personas menores de edad” (1,3%).

En esta pregunta, las personas participantes podian seleccionar varias de estas tematicas o marcar la
opcién: “todas” para declarar su interés por la totalidad de las categorias, la cual fue seleccionada por el
40,3% de la muestra.

La encuesta cierra preguntando a la muestra acerca de la incidencia de estos aprendizajes en su dia a dia
(Araiz de AEDO, ;ha conseguido identificar conductas perjudiciales para el medio ambiente que solia poner
en practica en su dia a dia? y ;Se plantea modificar alguna de esas conductas perjudiciales para el medio
ambiente? Describalas a continuacion).

A raiz de haber participado en la estrategia de gamificacion de AEDO, el 74% de la muestra reconocié
conductas perjudiciales para el medio ambiente que solia poner en practica en su dia a dia. Asi mismo, muchas
de ellas expresaron su intencion de modificar algunas de esas conductas dafiinas detectadas, a partir de la
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aplicacién deacciones vinculadas a la economia circular: redisefar, reducir, reutilizar, reparar, renovar, recuperar
y reciclar.

Entrelas declaraciones mas destacadas estan: “cuidar la calidad del aire”, “generar menos basura”, “segregar
aun mas la basura”, "reducirlos plasticos”, “reciclarmas”, “revisar y reducir el consumo de carne”, "descartar
de la cesta de la compra productos que requieran un elevado consumo de agua”, “plantear la instalacion de
energia fotovoltaica en casa”, “reciclar el aceite usado”, entre las mas destacadas. Ademas, las personas
participantes tuvieron a bien dejar algunas reflexiones sobre sus aprendizajes, destacando las siguientes:
“Siempre podemos hacer mas, pero es muy importante conocer ciertos datos que solemos ignorar”y “He

tenido aprendizajes sobre asuntos que desconocia por completo”.

5. Discusion

Los resultados demuestran que las personas tienen interés por la gamificacién y reconocen el valor de esta
estrategia. Las preguntas sobre usos, gratificacionesy consumos mediaticos no pueden modificarse para ser
mas amenas ya que van correlacionadas a los datos que se quieren obtener y deben ser precisas e, incluso,
reiterativas. Sin embargo, las preguntas-juego son un complemento de diversion desde la perspectiva
educativa, que contrarresta la monotonia que pudiera causar el estudio de audiencias, debido a la estructura
y caracteristicas de su metodologia. Un alto porcentaje de la muestra selecciona la gamificacién comolo que
mas interés le ha causado, durante su interaccién con AEDO, lo cual demuestra que se trata de un incentivo
significativo para la participacién constante en el estudio de audiencias.

Las tematicas elegidas, cuya intencionalidad era generar, a la par que entretenimiento, concienciacién
sobre problematicas que afectan a nuestras sociedades y ecosistemas, han resultado acertadas y efectivas.
Sélo el 3,9% de la muestra considerd las preguntas como “poco o nada interesantes”, siendo las cuestiones
medioambientales las de mayor relevancia. Estos resultados demuestran que se puede disefiar una gamificacion
entretenida, a la par que educativa y sensibilizadora, cuya dindmica sea capaz de mantener la atencién de
las personas usuarias.

Aunque la gamificacion ha despertado un alto grado de interés entre las personas participantes en AEDO,
no es la motivacién principal para participar en el estudio de audiencias. El compromiso adquirido con el
propdsito de la investigacion (conocer las audiencias locales) o comunicar los propios consumos de radio
son opciones que obtienen mas puntuacién. Lagamificacién es un estimulo importante dentro del proceso,
aunque no constituye, ni pretende ser el motivo principal para la participacion y continuidad en el estudio.
Consideramos asi por verificada la primera hipétesis (H7) de investigacion: la gamificacion, como parte de
una app de investigacion de audiencias (en este caso AEDO), se constituye como un incentivo para la
participacién de la muestra, aunque sin llegar a ser el elemento principal que determina la participacién de
la misma.

En cuanto a la adquisicion de conocimientos, las personas han reconocido practicamente en su totalidad

(98,7%) haber adquirido algun grado de aprendizaje tras su participacion en AEDO. Este aprendizaje esta
repartido equitativamente entre las distintas tematicas de las preguntas-juego, lo que denota que existe un
equilibrio en cuanto a las preguntas por categoria y que el sistema de lanzamientos aleatorios no repetitivo,
es efectivo para que cada persona reciba preguntas variadas sobre dichos temas. Se expresa un alto indice
de aprendizaje en tematicas sobre ecologia, entendible si tenemos en cuenta que todas las categorias de la
transicién ecosocial son transversales a la crisis ecolégica. Un mayor grado de concienciasocial repercutira
en mayor justicia ambiental y viceversa.
Otro hito de la investigacion es que el 74% de la muestra declara haber identificado practicas perjudiciales
para el medio ambiente en sus rutinas diarias a raiz de la participacion en el estudio. Esto no solo termina
de verificar la hipdtesis dos de lainvestigacion (Hz: la gamificacion constituird una forma amable de fomentar
habitos para una vida mas igualitaria y en armonia con nuestro medio ambiente), sino que demuestra,
ademas, que la gamificacién estd planteada desde una mirada cercana que consigue conectar con las
grandes problematicas desde lo micro, para conseguir transformaciones macro.

A diferencia de lo que marcan las tendencias actuales sobre procesos infocomunicacionales de caracter
ludico, AEDO no apuesta por la gamificacion competitiva, ni de tendencia mercantilista, ni se apoya en un
escenario ficcionado que pueda desvirtuarla atencion o generar confusiones a la audiencia. Su implementacién
se basa en dindmicas de participacion de facil comprension y ejecucion que fomentan la proactividad y
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autonomia de las personas usuarias, al mismo tiempo que incentivan la personificacidon, experimentacion y
empoderamiento. Esto es gracias a un escenario gamificado donde cada cual construye su ecosistema y a
preguntas que sitlan acada persona en el centro de las problematicas/soluciones. Todo ello esta sustentado
por el valor del autoaprendizaje, una de las gratificaciones fundamentales de la experiencia.

Debe sefialarse que la estrategia de gamificacidn requiere un proceso de actualizacién tematico constante,
debido a lagran cantidad de datos numéricos que utiliza para sustentar sus preguntasy sus notas aclaratorias.
Ademas, requiere un estudio previo de la composicion de la muestra con la cual se trabajara, en funcion de
construir una estrategia efectiva, acorde a los intereses y motivaciones de las personas, segun variables
sociodemograficas como el género, la edad, el nivel de estudios, la ocupacién, etc.

Como futuras lineas de investigacion, se plantea la recopilacién de datos sobre las respuestas de
gamificacion de AEDO, para su analisis con respecto a variables sociodemograficas como las planteadas
anteriormente. De este modo se podrian describir diferentes perspectivas ecotransicionales de la muestra,
por segmentos sociodemograficos. Ello complementaria los resultados sobre su percepcion con la estrategia
de gamificacidn, para continuar perfeccionandola.

El estudio de audiencias realizado con AEDO a finales de 2022, constituyd la primera implementacion de
la herramientay los resultados derivadosde la experiencia han permitido optimizar metodolégicay técnicamente
la app. A partir de ello, esta prevista la realizacién de nuevos estudios de audiencias, con muestras mas amplias
y procedentes de diferentes regiones del pais, lo cual permitird obtener nuevos datos sobre los valores
ecosociales y sobre la gamificacién como técnica ltdico-edocomunicativa.

Con esta experiencia piloto, consideramos demostrada la efectividad y potencialidades de esta estrategia
de gamificacion para la transmisién de valores ecosociales, para generar cambios sobre habitos perjudiciales
y para garantizar el compromiso y fidelizacion de la muestra en procesos de investigacion que contribuyen
al buen uso de un bien comdn como es el espectro radioeléctrico.
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