
2. Videojuego: Definiciones 
significativas para su 
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque 
le sirve al jugador para escaparse de la vida 
corriente de tal forma que se debe realizar cuando 
el jugador tenga ganas entregándose a él 
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una 
ocupación separada del resto de la cotidianidad 
debe ser realizada dentro de límites precisos de 
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar 
predeterminado y la duda sobre el resultado debe 
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se 
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos 
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si 
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e 
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en 
la posibilidad de un fracaso del jugador. 

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza 
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del 
arte. Al final de la partida, todo puede y debe 
volver a empezar en el mismo punto. Es decir, 
solamente hay un desplazamiento de 
propiedades. 

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto 
espacio y tiempo es necesario que en estos se 

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una 
conciencia específica de la realidad secundaria o 
de franca irrealidad en comparación con la vida 
corriente. Es una característica propia de los 
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que 
aparecen como una lucha en donde se crea una 
igualdad artificial para que los antagonistas se 
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es 
del todo posible), con posibilidad de dar un valor 
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor. 
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de 
juegos requiere entrenamiento, disciplina y 
perseverancia, puesto que deja solo al jugador 
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor 
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan 
de salir favorecidos por el destino, tienen la 
función de abolir las cualidades naturales o 
adquiridas de los individuos, dejándolos en 
igualdad absoluta de condiciones frente a la 
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo 
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser 
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en 
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse 
creer o hacer creer a los demás que es distinto de 

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten 
en un intento de destruir, por un instante, la 
estabilidad de la percepción y de infligir a la 
conciencia lúcida una especie de pánico 
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan 
aturdirse provocando la aniquilación de la 
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas, 
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez 
que implementa muy bien la exploración de espacios 
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de 
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser,
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”,
sino una “plataforma constituyente de cultura”.
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la
cultura, pero además son vías que permiten canalizar
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos,
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de
canalización del desenvolvimiento cultural del ser
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida
como concepto significará, para efectos de este
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo
re-define como: un aparato de reproducción de
creencias, así como una plataforma de producción de
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo,
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma
constituyente de la cultura, guarda relación con la
noción de que su potencial no yace tanto en su
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas,
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de
aplicaciones informáticas, particularmente a través de
internet, en las que se aplican muchos de los recursos
propios de las creaciones digitales más lúdicas,
conformaron las condiciones previas para la instalación
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda,
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como
un verdadero movimiento generador de procesos
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera
del juego. Esta penetración cultural del juego y las
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva 
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el
inicio de un nuevo proceso en la evolución del
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde
siempre se ha utilizado en contextos como la educación
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer
más atractivas estas actividades de aprendizaje o
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en 
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario 
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y 
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban 
destinadas a aumentar la participación o 
compromiso del usuario, lo que en términos de 
negocio se traduce en aumentar registro e 
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing; 
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad 
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos, 
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y 
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación 
Española de Empresas Productoras y 
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de 
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional: 
Caracterizada por centrarse en la implementación 
de pensamiento y mecánicas de juego en 
contextos cerrados ligados al sistema productivo 
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí 
caben todas las aplicaciones de este proceso a 
los ámbitos considerados “rentables” para el 
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o 
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la 
implementación de pensamiento y mecánicas de 
juego en contextos abiertos y ligados a lo que 
está fuera de las empresas y colegios. 

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación, 
qué? 

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra 
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte 
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir, 
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la 
Gamificación y la Trans-gamificación y es que, 
considerando que la Trans-gamificación es 
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”, 
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda. 
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y 
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias 
sugerencias y la proactividad creadora de los 
jugadores (y nuevos gamificadores). 
La Transgamificación, posee los siguientes impactos 
en los contextos-objetivo: 

a. Ritualización en contextos gamificados: 
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que 
reflejan “valores sociales consensuados 
culturalmente” dentro de los entornos 
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos 
en los grandes videojuegos de mundo abierto, 
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en 
donde los propios jugadores ejecutan 
matrimonios entre sus avatares o realizan 
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato 
irresponsable: Resignificación de la máscara, 
considerado como avatar, en donde el jugador 
defiende normas políticamente incorrectas para 
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el 
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato. 
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos 
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el 
concepto de “nickname” establece un anonimato 
claro, pero además se realizan burlas de toda 

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una 
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se 
intenta invisibilizar el peso social de las normas 
culturales, intentando estar al margen del sistema 
cultural dominante (sea cual sea), 
desentendiéndose continuamente de sus lógicas, 
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los 
memes como medio de comunicación válido 
entre las comunidades gamers es sumamente 
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento 
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador 
que escapa de las lógicas del “pensamiento de 
diseño experto”, como consecuencia de lo 
anterior. 

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida 
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los 
neo-gamificadores 

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación 
de involucramiento estético con aquello que 
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que: 

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación 
de distancia estética con aquello que 
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando 
algo no es afín a nuestros designios propios 
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos 
de manera distante, con el solo objeto de 
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos 
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de 
relación con el objeto mismo: la crueldad y el 
espectáculo. 

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 

NOTAS: 

1) Guillermo Sepúlveda Castro es Magíster en Gestión 
de Personas en Organizaciones de la Universidad 
Alberto Hurtado y Sociólogo de la Universidad de 
Concepción. Se ha desempeñado como Docente en el 
Instituto Profesional Arcos (2014-2017) y en el 
Instituto Valle Central (2018). Actualmente es 
Investigador independiente de videojuegos, docente 
de la cátedra “Juegos y Sociedad” en la Universidad 
SEK y Game Manager de una empresa que desarrolla 
Gamification denominada “BadgeHeroes”. 
Adicionalmente es gestor de redes de pensamiento en 
torno a los videojuegos y fundador del Ciclo de 
Conversaciones en torno a los videojuegos “El último 
Arte”. Ha escrito de diversas temáticas que van desde 

lo patrimonial con títulos como “Arquitectura de la 
Memoria (2010)”, sobre autores del Centenario con 
títulos como “Nicolás Palacios: pasión y doctrina 
(2012)” y de ciencias políticas, “Incorrectus: Análisis y 
crítica del discurso postmoderno (2016)”. 
2) Con ello, podríamos hablar entonces de una 
“pre-historia” de la Gamificación, pero al no ser este el 
objeto de este estudio, se recomienda a los 
interesados revisar el trabajo del Portal “A un clic de 
las TIC” y el breve ensayo titulado “¿Alguien más 
quiere discutir sobre la historia de la “gamificación?”, 
realizado por el experto español en Gamificación 
Ángel González de la Fuente (A un clic de las TIC, 
2016)
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lenguajes de programación y contextos de innovación 
fomentó que el diseño de tecnologías ligadas al 
entretenimiento se alineara a sus características y 
gustos, junto con potenciar su ingreso a carreras 
asociadas a la ciencia, la matemática y la tecnología. 
De esta manera, tanto el diseñador, el desarrollador y 
el usuario de las nuevas tecnologías compartían un 
mismo género y por lo mismo una manera similar de 
relación y comportamiento cultural que dejó a la 
mujer, sus formas de entretención, cultura y creación, 
fuera (Anthropy, 2012).  

Por consiguiente, el camino que las mujeres han 
tenido que transitar para romper con las maneras 
normalizadas en que se enfrenta el diseño y 
desarrollo de videojuegos no ha sido fácil. Por 
ejemplo, el 2012 Anita Sarkeesian comenzó un 
proyecto de recaudación de fondos  kickstarter a fin 
de producir una serie documental llamada "Tropos 
contra mujeres en los videojuegos (Tropes vs. Women 
in Video Games)" (Sarkeesian, 2012). El proyecto 
buscó evidenciar de manera crítica la manera 
estereotipada en que se representa a las mujeres en 
los videojuegos a partir de los arquetipos de: 
damisela en apuros, mujeres decorativas de fondo, el 
principio Pitufina (incluir a una sola mujer en un 
contexto masculino) y la Sra. personaje masculino 
(contraparte femenina de un personaje masculino 
dominante, por ejemplo Minie y Mickey Mouse).  

Si bien es cierto, la realización y publicación de esta 
serie documental tuvo críticas positivas en el mundo 
de los videojuegos, también genero animadversión. 
Sarkeesian recibió amenazas de violación y 
asesinato, intentaron hackear sus redes sociales y 
sitio web. Recibió fotografía trucadas de ella 
realizando actos sexuales; se hizo viral el videojuego 
llamado Golpea a Anita Sarkeesian, en inglés Beat Up 
Anita Sarkeesian, entre otros. Las amenazas se 
hicieron muchos más violentas el 2014, puesto que 
estas se extendieron a su familia.

En Latinoamérica, la industria del video juego ha 
mostrado signos de crecimiento constante, sobre 
todo en el campo de los juegos para computador y 
plataformas online (Parker, 2017). Líderes en el 
mercado, tanto por el diseño y desarrollo de los 
mismos como por el número de jugadores y 
jugadoras que conforman la comunidad gamer, son 
México y Brasil, seguidos en orden decreciente por 
Argentina, Colombia y Chile (Moto, 2019). Sin 
embargo, el número de mujeres en la industria es 

menor. Al respecto, el año 2013 las mujeres 
representaban solo el 8%, de la fuerza laboral y 
creativa del rubro del video juego en México, 
concentrándose en el diseño gráfico y la gestión 
(Turner, 2013). Respecto a esto, la Mexicana Alina 
Vera, productora en SkyBox Labs, estudio donde se 
desarrollan juegos como Halo y Minecraft, señala: 
“Sigue siendo común que las mujeres sean minoría en 
estudios de desarrollo, y en eSports la escena 
femenina es extremadamente pequeña. Me gustaría 
ver que los equipos mixtos sean norma” (Salazar, 
2019).

Si bien es cierto la industria del video juego en 
Argentina y Chile es más pequeña, hay elementos que 
se repiten. Por ejemplo, las mujeres se desempeñan 
mucho más en la gestión y el diseño que en la 
programación que, en la mayoría de los casos, sigue 
en manos de los hombres. Un estudio presentado el 
2018 por la Asociación de Mujeres en la Industria del 
Video Juego (entendiendo como industria a los foros 
online, prensa, aficionados y desarrolladores) 
menciona que un 79% de las participantes señaló 
presenciar escenas de acoso y discriminación hacia 
otras mujeres. Interesante es que en términos 
laborales un 78% de las encuestadas menciona no 
sentirse discriminada o sufrir alguna experiencia de  
acoso, mientras un 16% indica haber sufrido 
discriminación (Braga, 2018).

Makenaide, una agrupación de 
mujeres trasandinas en el mundo 
del videojuego

Diseñar y desarrollar un videojuego es una empresa 
que requiere esfuerzo, dedicación y trabajo. Sobre 
todo, se necesita de un equipo que encuentre en 
conjunto una misión o un elemento que logre 
vincularles. Makenaide (負けないで) es un adjetivo 
positivo japonés que no tienen una traducción literal 
al español o inglés. En términos generales puede 
entenderse como pedirle a alguien que no se deje 
derrotar, por lo mismo se puede traducir como “Nunca 
te rindas”.

Makenaide es el concepto vinculante que el 2017 
llevó a cuatro mujeres, dos de Chile y dos de 
Argentina a desarrollar un taller indie de diseño y 
desarrollo de videojuegos que toma como nombre 
este concepto japonés. Makenaide también es una 
manera de enfrentar la industria del videojuego, no 

rendirse es una filosofía de vida y sobrevivencia en un 
contexto que si bien es cierto en sus inicios fue 
habitado por hombres, en los últimos años ha ido 
cambiando su estructura. Al respecto, diversos 
estudios señalan que el número de mujeres en 
comunidades de videojuegos han ido aumentando. 
Por ejemplo, el año 2015 un 44% de la comunidad 
gamer de Estados Unidos correspondía a mujeres, en 
Finlandia un 42,9% y en Singapur a un 48% (Kowert, 
Breuer, & Quandt, 2017). 

Sin embargo, en el artículo titulado “Soy una gamer: la 
industria de los video juegos es un cosa de chicas”,  
Alejandra Luzardo (2017), cofundadora de Demand 
Solution, organización que tiene como misión crear 
proyectos innovadores que económicamente aporten 
al desarrollo de América Latina y el Caribe, sostiene 
que, aunque el número de jugadoras ha ido 
aumentando rápidamente en Latinoamérica, el 
número de mujeres que se interesan por el diseño y 
desarrollo de videojuegos ha sido más lento. Destaca 
que el desarrollo y diseño de software es la carrera 
con mayor crecimientos en la región, por ello, además 
de alentar a mujeres jóvenes a seguir carreras 
asociadas a la tecnología, también es necesario 
visibilizar a aquellas que ya se han posicionado en la 
industria y en el mundo académico, como ejemplos 
menciona a Mara Ares y Alejandra Bruno de 
Argentina, Mariana Boucault, Thais Weiller y Sabrina 
Carmona de Brasil, Mauren Berho de Chile, Dany 
González y Stephanie Prodanovish de México, Sofía 
Battegazzore y Laia Bee de Uruguay.

Se podría decir que Makenaide surge como respuesta 
al llamado que hace Ross-Ziegler y Sarkessian, es 
decir, potenciar representaciones menos 
estereotipadas de los personajes femeninos en los 
videojuegos y visibilizar el trabajo y las formas de 
pensar el diseño y desarrollo de videojuegos desde la 
perspectiva de la mujer.

Como se señaló anteriormente, somos una 
agrupación conformada por cuatro mujeres 
trasandinas. Una de las integrantes tiene 10 años 
trabajando en la industria, desempañándose en Axeso 
5, Telefónica con Aula 365 y brevemente para Clarín. 
El resto no tenía experiencia profesional en área hasta 
la conformación de Makenaide.

Específicamente en Chile, la mayoría de las mujeres 
se encuentran en el área del diseño gráfico. Hay 
pocas programadoras. Mientras tanto en Argentina, 

las mujeres toman puestos de liderazgo en el 
desarrollo de videojuegos (management) y también 
en diseño gráfico. En general, en ambos países la 
industria es muy competitiva, requiere de constante 
actualización, conocimiento del mercado y del nicho 
para el cuál se está desarrollando un videojuego. 
Muchas compañías buscan desarrollar advergaming 
para financiar proyectos propios y pocas, a nivel 
sudamericano, sobreviven creando un contenido 
innovador. Un caso emblemático es Preguntados, 
videojuego desarrollado por Etermax en Argentina el 
2014 y que superó a Candy Crush en el número de 
descargas para smartphones. 

Un elemento del diseño de videojuegos que nos 
permitió comenzar a proyectar un trabajo en equipo 
fue el storytelling. En general la creación narrativa es 
muy valorada en la industria, ya que fomenta el 
vínculo entre mecánicas de juego, arte, diseño sonoro 
y sobretodo el trabajo en equipo, puesto que se 
requiere de conocimientos y habilidades específicas 
que confluyen a partir de la colaboración. Las cuatro 
integrantes de Makenaide provienen de áreas 
diversas: ingeniería en informática, diseño e 
ilustración. A todas nos une la tecnología, la 
motivación por contar historias y el deseo de que más 
mujeres se incentiven a desarrollar una carrera en el 
área de los videojuegos.

Este gusto por contar historias nos llevó a diseñar y 
desarrollar Projectalpha ™, un Otome de ciencia 
ficción futurista para todo público. En términos 
generales, el videojuego representa el mundo de las 
adolescentes de hoy; jugadores y jugadoras son 
invitados a encarnar a Chivy, una joven de 18 años 
que busca cumplir sus sueños en un mundo virtual 
llamado Alpha. Para conseguirlo utiliza sus 
conocimientos en tecnología digital a fin de ingresar a 
un mundo informático que le permita acceder a 
conocimientos y experiencias de vida que en el 
mundo real no puede conseguir. 

En cierto sentido, en Chivy confluyen las historias de 
las integrantes de Makenaide. Chivy es nuestra forma 
de enfrentarnos a la industria del video juego, y surge 
de la necesidad de contar historia para mujeres hecha 
por mujeres desde un enfoque feminista. 
Entendemos el feminismo como una manera legítima 
de poner sobre la mesa los problemas que aquejan a 
la mujer en un mundo donde las esferas de poder se 
encuentran, en su mayoría, en las manos de los 
hombres. La industria de los videojuegos no escapa a 
esta lógica, y si bien es cierto existen mejoras en la 
relación laboral, aún existen acciones que siguen 
estando  vinculadas a modos de ser  masculinos y 
que terminan por tipificar y estandarizan la 
representación de la mujer en el imaginario del gamer 

donde en general los personajes femeninos son 
objeto de deseo e ideal masculino. Esto también 
afecta la percepción que niñas y mujeres tienen de sí 
mismas decantando en el lugar en que ellas mismas 
se posicionan respecto a los hombres y en lo que 
vislumbran como una carrera profesional a futuro. 
Esto hace aún más complejo el cambio de los modos 
de hacer y relacionarse que se han normalizado en la 
industria.

Al respecto, Martha Nussbaum (1995) y Rae Langton 
(2009) señalan algunas características que objetivan 
de manera negativa a las mujeres, o cualquier otro 
individuo, en los medios culturales. Entre las cuales 
destacan:

• El personaje parece no tener la capacidad de hablar 
o expresarse de manera verbal

• La psicología del personaje se reduce a sus 
atributos corporales, o de ciertas partes de su cuerpo

• Las acciones del personaje se tipifican de acuerdo a 
como luce 

• El personaje no tiene autonomía o determinación 

• El personaje se representa como propiedad de otro 
personaje

• El personaje se muestra de manera tal que sus 
sentimientos o experiencias no importan

Si bien es cierto existen avances en el cómo se 
representa a la mujer en películas, animaciones, 
series de televisión y video juegos, aún persisten 
versiones estereotipadas de ellas. Por ello, cualquier 
movimiento social y cultural que persiga romper los 
modos en que se conceptualiza y representa a la 
mujer, sobre todo cuando se generalizan personajes 
que no presentan autonomía, determinación, una voz 
para expresar ideas, o cuando el tamaño de los 
pechos y su movimiento es más importante que las 
acciones que el personaje realiza para el desarrollo de 
la historia. Las mujeres estamos llamadas a generar 
esos espacios a fin de romper los esquemas en 
relación a lo masculino y femenino con que las 
nuevas generaciones de jugadores y jugadoras 
crecerán.

Una revisión del Otome desde una 
postura feminista y 
Latinoamericana

El Otome, o juego de doncellas, es un tipo de 
videojuego que pertenece al género de la novela 
visual. Su público objetivo son las mujeres; el 
personaje principal es una mujer, generalmente una 
estudiante o mujer joven que se va relacionando, de 
manera románica, con otros personajes, hombres en 
su mayoría. En términos narrativos y mecánicos, el 
objetivo es que la protagonista desarrolle una relación 
amorosa de manera exitosa. Por ello la narración 
debe ser realista, organizándose en tramas complejas 
que requieren resolver problemas seleccionando 
respuestas a ciertas preguntas y situaciones que 
desplegarán otros temas o acciones (desbloqueo). 
Las respuestas que seleccione el jugador o jugadora 
incidirán el desarrollo positivo o negativo de la 
relación amorosa. En términos del modelo 
económico, estos juegos se sustentan en una 
economía freemium; la descarga es gratuita, pero 
para avanzar en la historia, o desbloquear capítulos, 
se necesita pagar.  

En Japón, este tipo de narrativa y mecánica de juego 
está muy inserta en la cultura, prueba de ello son 
espacios especializados en tiendas de video juegos 
cuyo público objetivo son específicamente mujeres, y 
que, desde los años 90 con la publicación de la novela 
visual Angelique ha incrementado lo títulos y las 
seguidoras a nivel mundial. Ejemplo de ello es que 
durante el 2014 más de 25 millones de mujeres de 
todo el mundo utilizaban la plataforma Voltaje Inc., 
para acceder a este tipo de juegos (Beusman, 2016). 
En términos estéticos, se nutren de las series de 
anime (animación) y mangas que juntas llegan a más 
de 300 producciones cada año. En Asia, existe una 
industria especializada en novelas visuales que 
factura más de un millón de dólares por año. Un caso 
de éxito en China es la novela visual “Love and 
producer” (Suzhou Diezhi Network Technology Co., 
Ltd, 2017) que ya posee 10 millones de descargas 
(Huang, 2017). 

Es necesario señalar que los Otomes más vendidos 
en Japón no son siempre traducidos a otros idiomas 
y existe un gran número de jugadoras que no 
dominan el japonés, por ello se han generado 
comunidades online que traducen los juegos, 
lamentablemente lo hacen de manera literal, esto no 

solo provoca problemas idiomáticos y de lectura, 
también reproduce esquemas culturales respecto a lo 
femenino y lo masculino por la poca comprensión de 
cánones de género propios de  la sociedad japonesa, 
en la cual, por cuestiones de tradición, la mujer sigue 
muchas veces cumpliendo un papel de subordinación 
en relación a los hombres (Higueras, 2009).

En las novelas visuales japonesas la mujer no tiene 
una papel protagónico, por lo general es pasiva ante 
los “Tsunderes”, en este caso personajes masculinos 
que en un principio son agresivos de manera verbal e 
incluso física hacia el personaje femenino, pero que 
lentamente va mostrando un lado más amable y 
cariñoso que la mayoría de las veces termina en una 
relación romántica. Un claro ejemplo de ello, es la 
afamada novela visual “Amnesia” (Idea Factory, 2012), 
en la que uno de los protagonistas encierra en una 
jaula al personaje para que no se escape, o el caso de 
“Men of Yoshiwara” (Dogenzaka Lab, 2018) de estilo 
erogue o erótico en el cual los personajes masculinos 
le indican al jugador/a, que encarna a un personaje 
femenino, que “Si no los satisfacen jamás serán 
buenas madres”.

Ante esto, el equipo decidió tomar el género y 
reinventarlo, alejarse de la cultura asiática de 
escuelas con trajes marineros, chicos agresivos, 
historias de la época samurái con raptos y un 
personaje-jugadora víctima de las circunstancias. 
Para ello nos propusimos crear una novela visual 
desde un enfoque latino, que toma elementos 
formales de la ciencia ficción, género narrativo que 
generalmente no presenta contenidos para mujeres, a 
fin de desarrollar un mundo donde nuestra 
protagonista pueda vislumbrar otras formas de 
relación con los personajes masculinos.

Como inspiración para contar un Otome desde un 
punto de vista latino, tomamos experiencias de 
amigas cercanas y de nosotras mismas. Estas 
narraciones develaron que los problemas de 
violencias que muchas mujeres vivencian es sus 
vidas son compartidos. Además,  realizamos una 
breve investigación en las redes sociales para 
encontrar historias, diálogos y frases machistas a las 
que las mujeres se enfrentan en su día a día. Todo 
esto nos permitió ir conformando la historia de los 
personajes en el juego. En este sentido, se afrontó un 
storytelling que, en base de historias reales y en 
contexto latinoamericano, nos permitió generar una 
propuesta narrativa donde confluyen las redes 

sociales, la virtualidad, y las costumbres de uso del 
español latino como elementos estructurales de los 
arcos narrativos de la novela.   

Construyendo una novela para chicas con girl power 
donde no hay  ¿Existen novelas visuales interactivas 
desarrolladas fuera de Japón? ¡Claro! Hace 10 años 
se encuentra online la novela erótica de romance 
“Corazón de melón” (Beemoov) desarrollada en 
Nantes, Francia. La narración de este Otome se centra 
en historias relacionadas a la vida y el cortejo 
romántico en lo que en Chile denominaríamos la 
enseñanza media o secundaria. En términos visuales 
y narrativos el juego se  aleja de la realidad 
Sudamericana. Por ejemplo, los personajes 
principales asisten a un internado, usan ropa de calle, 
comparten habitación con otro u otra estudiante, etc. 
Algo similar ocurre con otras novelas de este tipo 
publicadas en Latinoamérica, por ello el proceso 
creativo para  Projectalpha ™, incluyendo la 
recolección de historias, el desarrollo de wireframes, 
Ux y Hud comenzó desde cero en términos de cómo 
enfrentar el diseño de este tipo de historias desde un 
punto feminista y latinoamericano. De este modo, se 
trabajó  mucho en las etapas de investigación y 
preproducción de la novela: diseño de personajes, 
psicología de personajes, arquetipos, tramas, árboles 
y elipsis, para luego continuar con las referencias 
visuales, mayoritariamente relacionadas a la estética 
Manga japonesa, parte importante del estilo gráfico 
de los Otomes. 

Si bien es cierto, en términos psicológicos los 
personajes actúan como latinoamericanos, usando 
palabras y conceptos que se entienden solo en esta 
parte del planeta, quisimos caracterizar a los 
personajes masculinos de manera global (un 
personaje de España, otro de Rusia y un tercero de 
Austria), entendiendo que el problema del machismo 
y el estereotipo no se relaciona solo a un continente o 
cultura.

En relación a la manera en que el o la jugadora va 
tomando decisiones en una novela visual, es 
necesario destacar que debe existir conflicto, para 
ello el diseño arquitectónico del juego debe combinar 
elementos de acción y reacción que fomenten en los y 
las jugadoras un interés por permanecer en la 
historia. El Otome tiene una estructura mecánica y 
narrativa que es atractiva para los jugadores en 
términos de la composición del espacio, la estética y 
la significación del jugador o la jugadora en relación 

Beatrice Prior de Divergentes o Katniss de los Juegos
del Hambre.

La industria de los videojuegos se ha desarrollado de
manera rápida, el número de jugadoras ha aumentado
sistemáticamente desde los setentas, los celulares y las
tablets han cautivado a más jugadores casuales y con
ello a mujeres. Por consiguiente, los videojuegos han
dejado de ser un nicho al que acceden un número
reducido de hombres que gustan de la tecnología, se ha
convertido en un referente cultural. Por ello es necesario
rediseñar viejas mecánicas y formas narrativas, para
que niñas y jóvenes mujeres no solo encuentren en los
videojuegos personajes femeninos que les permitan
romper las creencias que desde el machismo se le
atribuye a su género, también para generar espacios de
desarrollo profesional donde las mujeres puedas pensar
y rediseñar la cultura de manera divergente y desde sus
propias experiencias contextuales; no rendirse aunque
el camino sea pedregoso. Makenide.
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al conflicto amoroso. Esto último cobra vital 
importancia en la propuesta desarrollada por 
nosotras como grupo de diseñadoras y 
desarrolladoras, puesto que nos propusimos romper 
con los círculos abusivos que los personajes 
masculinos ejercen contra el personaje femenino. 
Debíamos generar interés por la historia, diseñando 
un personaje femenino que se alejara del arquetipo de 
la “protagonista víctima sin personalidad”. 

Consecuentemente, se trabajó en un arco narrativo 
que tuviese como eje central el poder de decisión de 
la protagonista femenina y su agencia respecto a las 
acciones masculinas, específicamente cuando dice 
“No” a actitudes y situaciones poco empáticas y 
violentas, siendo capaz de decir y actuar en 
concordancia a lo que siente y piensa, explorando sus 
emociones y pasiones. Si bien es cierto al igual que 
en Japón, Latinoamérica también es presa del 
machismo, en los últimos años ha generado voces de 
alerta que ha permitido a las mujeres jóvenes ir 
ganando más espacios y agencia respecto a sus 
vidas, aunque ello signifique ir dejando atrás una 
industria cultural donde la violencia se naturaliza y se 
sigue representando como amor romántico, en este 
caso los videojuegos.

Conclusión

Crear una novela visual es, sobre todo, generar 
espacios donde el o la jugadora puede ir tomando 
decisiones y realizando cambios a la historia. Aunque 
estos cambios están planificados con anterioridad, 

entendemos que esa simulación permite a las 
jugadoras; niñas, adolescentes y jóvenes, comprender 
que la mujer ya no es presa de las circunstancias y 
puede ser la protagonista de su propia historia.

Estamos seguras que el Otome es un género que tienen
mucho que ofrecer a las nuevas diseñadoras y
desarrolladoras de videojuegos. Desarrollar un
experiencias de juego donde la protagonista es
responsable de sus actos tiene que ver con
empoderamiento, no solo consigo misma, también en
su relación con los personajes masculinos y sobretodo
de las cosas que realmente siente y en relación al papel
que la mujer debe reclamar en este siglo.

Como equipo sentimos necesario que existan más
desarrolladoras y desarrolladores que se atrevan a
romper con las fórmulas de creación heredadas que no
tienen un referente contextualizado y contemporáneo,
sobre todo cuando estas perpetúan arquetipos de mujer
objeto que el diseño de videojuegos tradicional repite
una y otra vez, modelado no solo la manera en que
jugadores y jugadoras se relacionan con su género,
también las creencias que se diseminan en la cultura,
esas donde el maltrato verbal y psicológico es
socialmente aceptado o es visto como una
demostración de amor.

Como respuesta a estos arquetipos, en los últimos años
la literatura y la televisión han comenzado a desarrollar
personajes femeninos donde niñas y mujeres son
responsables de sus destinos, ejemplo de ello son Lyra
de La materia Oscura, Arya de Game of thrones,

EL MUNDO DE LA VIDA HUSSERLIANO Y EL FENÓMENO 
CULTURAL DE LA TRANS-GAMIFICACIÓN
Guillermo Sepúlveda Castro // guillermo_s.c@hotmail.com 

Resumen

Desde la llegada de los videojuegos, el concepto de 
“juego” y el acto de “jugar” han cambiado. Sus 
impactos socio-culturales han generado nuevas 
posibilidades tanto a nivel de diseño de juegos como 
de proliferación de experiencias lúdicas 
no-videojugables. 

La expansión comercial y cultural del videojuego 
condujo a la generación progresiva de un mayor 
número de jugadores, pero así también, una mayor 
reproducción de contenidos asociados al videojuego 
sin igual. Este último, generó un desborde y 
expansión socio-política sin igual de los códigos y 
categorías de la cultura, comúnmente ligados al juego 
y al ocio. A este fenómeno colonizador se le 
denomina Gamificación Cultural o Trans-gamificación 
y en el presente artículo se pretende elaborar una 
tesis en torno a su desarrollo y consecuencias 
culturales más profundas.

Palabras clave

Juego, Videojuego, Gamificacón, Trans-gamificación, 
mundo de la vida, ocio, juego, sociedad.

Abstract

Since the arrival of video games, the concept of game 
and the act of playing have changed; their 
socio-cultural impact has generated new possibilities 
for both game design and the proliferation of playful 
non-videogaming experiences.

In this regard, video games commercial and cultural 
expansion has not only led to the progressive 
generation of a greater number of players but also to 
a greater production of content associated with video 
games’ aesthetics, narratives, and mechanics, 
fostering an unparalleled overflow and socio-political 
expansion about what is understood as codes and 
categories of the culture of game and playing that are 
commonly linked to games and leisure.  This 
colonizing phenomenon is referred to, in this study, as 
Cultural Gamification or Trans-gamification, and this 
is what the present article aims to develop a thesis 
about; considering its development and deep cultural 
consequences.

Keywords

Video games, gamification, Trans-gamification, life, 
leisure, playing, society.

Cada época tiene su forma de contar historias, y el videojuego es una gran parte de nuestra cultura. Puedes 
ignorar los videojuegos o aceptarlos y empaparte de su gran calidad artística. 

Andy Serkis

38

Ludology: revista de investigación sobre juegos y videojuegos - Nº 1 (2019)   http://ludology.usek.cl



1. Videojuegos: Lo que son y han
dejado de ser

“Los videojuegos son tal vez la avanzadilla
 de un mundo producido en serie, 

pero a la hechura de cada uno”
Levis 

Estamos en pleno Siglo XXI y convivimos día tras día 
con diversas instancias, tanto serias como de ocio. La 
industria de los videojuegos -sea porque jugamos 
alguna vez, seguimos jugando u otras generaciones 
lo hacen- es una realidad cultural. Evitarla es casi 
imposible, al punto que inclusive personas que no 
saben nada del tradicional mundo de las consolas, 
juegan ahora de manera casual (casual gamers) en 
sus móviles.

Hoy por hoy, ya podemos hablar de una verdadera 
industria que obtuvo unos ingresos de más de 75.000 
millones de dólares en el 2014, de acuerdo con las 
estimaciones. Está muy cerca de la industria del cine 
(90.000 millones de dólares) y crece a una media del 
6% anual, más rápido que el cine (menos del 3%, 
según Statista). Eso es lo que afirman los estudios 
realizados por Newzoo el mismo año en ciudades 
como Mexico (Newzoo, 2018), dejando así en claro 
que no solo es un fenómeno europeo o 
norteamericano.

Sumado a lo anterior, ya hay en el planeta más de 
1.200 millones de aficionados a los videojuegos, y los 
mercados que más crecen son América Latina y Asia: 
un 11% al año (Newzoo, 2018).

¿Qué tipo de implicancia social conlleva la 
reproducción cultural de esta industria masiva de 
consumo? ¿Conlleva esto únicamente una 
implicancia social en quienes juegan o puede 
ampliarse igualmente a quienes no lo hacen?
Para iniciar una reflexión en torno al tema, urge definir 
conceptos claves, desarrollarlos conceptualmente y, 
sobre todo, contextualizarlos en su propia época.
Considerando esto como inicio de esta travesía 
textual, es hora de empezar a “jugar” y conocer sus 
implicancias socio-culturales en lo que 
comprenderemos por Videojuego, Gamificación y 
Trans-gamificación.

2. Videojuego: Definiciones
significativas para su
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque 
le sirve al jugador para escaparse de la vida 
corriente de tal forma que se debe realizar cuando 
el jugador tenga ganas entregándose a él 
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una 
ocupación separada del resto de la cotidianidad 
debe ser realizada dentro de límites precisos de 
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar 
predeterminado y la duda sobre el resultado debe 
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se 
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos 
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si 
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e 
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en 
la posibilidad de un fracaso del jugador. 

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza 
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del 
arte. Al final de la partida, todo puede y debe 
volver a empezar en el mismo punto. Es decir, 
solamente hay un desplazamiento de 
propiedades. 

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto 
espacio y tiempo es necesario que en estos se 

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una 
conciencia específica de la realidad secundaria o 
de franca irrealidad en comparación con la vida 
corriente. Es una característica propia de los 
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que 
aparecen como una lucha en donde se crea una 
igualdad artificial para que los antagonistas se 
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es 
del todo posible), con posibilidad de dar un valor 
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor. 
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de 
juegos requiere entrenamiento, disciplina y 
perseverancia, puesto que deja solo al jugador 
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor 
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan 
de salir favorecidos por el destino, tienen la 
función de abolir las cualidades naturales o 
adquiridas de los individuos, dejándolos en 
igualdad absoluta de condiciones frente a la 
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo 
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser 
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en 
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse 
creer o hacer creer a los demás que es distinto de 

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten 
en un intento de destruir, por un instante, la 
estabilidad de la percepción y de infligir a la 
conciencia lúcida una especie de pánico 
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan 
aturdirse provocando la aniquilación de la 
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas, 
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez 
que implementa muy bien la exploración de espacios 
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de 
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser,
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”,
sino una “plataforma constituyente de cultura”.
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la
cultura, pero además son vías que permiten canalizar
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos,
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de
canalización del desenvolvimiento cultural del ser
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida
como concepto significará, para efectos de este
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo
re-define como: un aparato de reproducción de
creencias, así como una plataforma de producción de
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo,
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma
constituyente de la cultura, guarda relación con la
noción de que su potencial no yace tanto en su
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas,
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de
aplicaciones informáticas, particularmente a través de
internet, en las que se aplican muchos de los recursos
propios de las creaciones digitales más lúdicas,
conformaron las condiciones previas para la instalación
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda,
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como
un verdadero movimiento generador de procesos
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera
del juego. Esta penetración cultural del juego y las
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva 
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el
inicio de un nuevo proceso en la evolución del
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde
siempre se ha utilizado en contextos como la educación
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer
más atractivas estas actividades de aprendizaje o
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en 
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario 
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y 
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban 
destinadas a aumentar la participación o 
compromiso del usuario, lo que en términos de 
negocio se traduce en aumentar registro e 
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing; 
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad 
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos, 
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y 
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación 
Española de Empresas Productoras y 
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de 
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional: 
Caracterizada por centrarse en la implementación 
de pensamiento y mecánicas de juego en 
contextos cerrados ligados al sistema productivo 
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí 
caben todas las aplicaciones de este proceso a 
los ámbitos considerados “rentables” para el 
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o 
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la 
implementación de pensamiento y mecánicas de 
juego en contextos abiertos y ligados a lo que 
está fuera de las empresas y colegios. 

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación, 
qué? 

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra 
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte 
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir, 
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la 
Gamificación y la Trans-gamificación y es que, 
considerando que la Trans-gamificación es 
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”, 
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda. 
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y 
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias 
sugerencias y la proactividad creadora de los 
jugadores (y nuevos gamificadores). 
La Transgamificación, posee los siguientes impactos 
en los contextos-objetivo: 

a. Ritualización en contextos gamificados: 
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que 
reflejan “valores sociales consensuados 
culturalmente” dentro de los entornos 
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos 
en los grandes videojuegos de mundo abierto, 
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en 
donde los propios jugadores ejecutan 
matrimonios entre sus avatares o realizan 
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato 
irresponsable: Resignificación de la máscara, 
considerado como avatar, en donde el jugador 
defiende normas políticamente incorrectas para 
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el 
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato. 
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos 
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el 
concepto de “nickname” establece un anonimato 
claro, pero además se realizan burlas de toda 

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una 
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se 
intenta invisibilizar el peso social de las normas 
culturales, intentando estar al margen del sistema 
cultural dominante (sea cual sea), 
desentendiéndose continuamente de sus lógicas, 
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los 
memes como medio de comunicación válido 
entre las comunidades gamers es sumamente 
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento 
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador 
que escapa de las lógicas del “pensamiento de 
diseño experto”, como consecuencia de lo 
anterior. 

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida 
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los 
neo-gamificadores 

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación 
de involucramiento estético con aquello que 
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que: 

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación 
de distancia estética con aquello que 
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando 
algo no es afín a nuestros designios propios 
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos 
de manera distante, con el solo objeto de 
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos 
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de 
relación con el objeto mismo: la crueldad y el 
espectáculo. 

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 

NOTAS: 

1) Guillermo Sepúlveda Castro es Magíster en Gestión 
de Personas en Organizaciones de la Universidad 
Alberto Hurtado y Sociólogo de la Universidad de 
Concepción. Se ha desempeñado como Docente en el 
Instituto Profesional Arcos (2014-2017) y en el 
Instituto Valle Central (2018). Actualmente es 
Investigador independiente de videojuegos, docente 
de la cátedra “Juegos y Sociedad” en la Universidad 
SEK y Game Manager de una empresa que desarrolla 
Gamification denominada “BadgeHeroes”. 
Adicionalmente es gestor de redes de pensamiento en 
torno a los videojuegos y fundador del Ciclo de 
Conversaciones en torno a los videojuegos “El último 
Arte”. Ha escrito de diversas temáticas que van desde 

lo patrimonial con títulos como “Arquitectura de la 
Memoria (2010)”, sobre autores del Centenario con 
títulos como “Nicolás Palacios: pasión y doctrina 
(2012)” y de ciencias políticas, “Incorrectus: Análisis y 
crítica del discurso postmoderno (2016)”. 
2) Con ello, podríamos hablar entonces de una 
“pre-historia” de la Gamificación, pero al no ser este el 
objeto de este estudio, se recomienda a los 
interesados revisar el trabajo del Portal “A un clic de 
las TIC” y el breve ensayo titulado “¿Alguien más 
quiere discutir sobre la historia de la “gamificación?”, 
realizado por el experto español en Gamificación 
Ángel González de la Fuente (A un clic de las TIC, 
2016)
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2. Videojuego: Definiciones 
significativas para su 
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque
le sirve al jugador para escaparse de la vida
corriente de tal forma que se debe realizar cuando
el jugador tenga ganas entregándose a él
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una
ocupación separada del resto de la cotidianidad
debe ser realizada dentro de límites precisos de
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar
predeterminado y la duda sobre el resultado debe
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en
la posibilidad de un fracaso del jugador.

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del
arte. Al final de la partida, todo puede y debe
volver a empezar en el mismo punto. Es decir,
solamente hay un desplazamiento de
propiedades.

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto
espacio y tiempo es necesario que en estos se

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una
conciencia específica de la realidad secundaria o
de franca irrealidad en comparación con la vida
corriente. Es una característica propia de los
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que
aparecen como una lucha en donde se crea una
igualdad artificial para que los antagonistas se
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es
del todo posible), con posibilidad de dar un valor
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor.
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de
juegos requiere entrenamiento, disciplina y
perseverancia, puesto que deja solo al jugador
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan
de salir favorecidos por el destino, tienen la
función de abolir las cualidades naturales o
adquiridas de los individuos, dejándolos en
igualdad absoluta de condiciones frente a la
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse
creer o hacer creer a los demás que es distinto de

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten 
en un intento de destruir, por un instante, la 
estabilidad de la percepción y de infligir a la 
conciencia lúcida una especie de pánico 
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan 
aturdirse provocando la aniquilación de la 
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas, 
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez 
que implementa muy bien la exploración de espacios 
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de 
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser,
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”,
sino una “plataforma constituyente de cultura”.
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la
cultura, pero además son vías que permiten canalizar
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos,
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de
canalización del desenvolvimiento cultural del ser
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida
como concepto significará, para efectos de este
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo
re-define como: un aparato de reproducción de
creencias, así como una plataforma de producción de
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo,
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma
constituyente de la cultura, guarda relación con la
noción de que su potencial no yace tanto en su
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas,
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de
aplicaciones informáticas, particularmente a través de
internet, en las que se aplican muchos de los recursos
propios de las creaciones digitales más lúdicas,
conformaron las condiciones previas para la instalación
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda,
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como
un verdadero movimiento generador de procesos
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera
del juego. Esta penetración cultural del juego y las
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva 
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el
inicio de un nuevo proceso en la evolución del
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde
siempre se ha utilizado en contextos como la educación
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer
más atractivas estas actividades de aprendizaje o
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en 
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario 
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y 
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban 
destinadas a aumentar la participación o 
compromiso del usuario, lo que en términos de 
negocio se traduce en aumentar registro e 
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing; 
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad 
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos, 
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y 
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación 
Española de Empresas Productoras y 
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de 
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional: 
Caracterizada por centrarse en la implementación 
de pensamiento y mecánicas de juego en 
contextos cerrados ligados al sistema productivo 
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí 
caben todas las aplicaciones de este proceso a 
los ámbitos considerados “rentables” para el 
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o 
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la 
implementación de pensamiento y mecánicas de 
juego en contextos abiertos y ligados a lo que 
está fuera de las empresas y colegios. 

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación, 
qué? 

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra 
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte 
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir, 
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la 
Gamificación y la Trans-gamificación y es que, 
considerando que la Trans-gamificación es 
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”, 
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda. 
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y 
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias 
sugerencias y la proactividad creadora de los 
jugadores (y nuevos gamificadores). 
La Transgamificación, posee los siguientes impactos 
en los contextos-objetivo: 

a. Ritualización en contextos gamificados: 
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que 
reflejan “valores sociales consensuados 
culturalmente” dentro de los entornos 
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos 
en los grandes videojuegos de mundo abierto, 
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en 
donde los propios jugadores ejecutan 
matrimonios entre sus avatares o realizan 
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato 
irresponsable: Resignificación de la máscara, 
considerado como avatar, en donde el jugador 
defiende normas políticamente incorrectas para 
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el 
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato. 
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos 
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el 
concepto de “nickname” establece un anonimato 
claro, pero además se realizan burlas de toda 

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una 
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se 
intenta invisibilizar el peso social de las normas 
culturales, intentando estar al margen del sistema 
cultural dominante (sea cual sea), 
desentendiéndose continuamente de sus lógicas, 
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los 
memes como medio de comunicación válido 
entre las comunidades gamers es sumamente 
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento 
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador 
que escapa de las lógicas del “pensamiento de 
diseño experto”, como consecuencia de lo 
anterior. 

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida 
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los 
neo-gamificadores 

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación 
de involucramiento estético con aquello que 
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que: 

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación 
de distancia estética con aquello que 
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando 
algo no es afín a nuestros designios propios 
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos 
de manera distante, con el solo objeto de 
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos 
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de 
relación con el objeto mismo: la crueldad y el 
espectáculo. 

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 

NOTAS: 

1) Guillermo Sepúlveda Castro es Magíster en Gestión 
de Personas en Organizaciones de la Universidad 
Alberto Hurtado y Sociólogo de la Universidad de 
Concepción. Se ha desempeñado como Docente en el 
Instituto Profesional Arcos (2014-2017) y en el 
Instituto Valle Central (2018). Actualmente es 
Investigador independiente de videojuegos, docente 
de la cátedra “Juegos y Sociedad” en la Universidad 
SEK y Game Manager de una empresa que desarrolla 
Gamification denominada “BadgeHeroes”. 
Adicionalmente es gestor de redes de pensamiento en 
torno a los videojuegos y fundador del Ciclo de 
Conversaciones en torno a los videojuegos “El último 
Arte”. Ha escrito de diversas temáticas que van desde 

lo patrimonial con títulos como “Arquitectura de la 
Memoria (2010)”, sobre autores del Centenario con 
títulos como “Nicolás Palacios: pasión y doctrina 
(2012)” y de ciencias políticas, “Incorrectus: Análisis y 
crítica del discurso postmoderno (2016)”. 
2) Con ello, podríamos hablar entonces de una 
“pre-historia” de la Gamificación, pero al no ser este el 
objeto de este estudio, se recomienda a los 
interesados revisar el trabajo del Portal “A un clic de 
las TIC” y el breve ensayo titulado “¿Alguien más 
quiere discutir sobre la historia de la “gamificación?”, 
realizado por el experto español en Gamificación 
Ángel González de la Fuente (A un clic de las TIC, 
2016)
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2. Videojuego: Definiciones 
significativas para su 
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque 
le sirve al jugador para escaparse de la vida 
corriente de tal forma que se debe realizar cuando 
el jugador tenga ganas entregándose a él 
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una 
ocupación separada del resto de la cotidianidad 
debe ser realizada dentro de límites precisos de 
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar 
predeterminado y la duda sobre el resultado debe 
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se 
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos 
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si 
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e 
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en 
la posibilidad de un fracaso del jugador. 

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza 
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del 
arte. Al final de la partida, todo puede y debe 
volver a empezar en el mismo punto. Es decir, 
solamente hay un desplazamiento de 
propiedades. 

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto 
espacio y tiempo es necesario que en estos se 

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una 
conciencia específica de la realidad secundaria o 
de franca irrealidad en comparación con la vida 
corriente. Es una característica propia de los 
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que 
aparecen como una lucha en donde se crea una 
igualdad artificial para que los antagonistas se 
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es 
del todo posible), con posibilidad de dar un valor 
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor. 
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de 
juegos requiere entrenamiento, disciplina y 
perseverancia, puesto que deja solo al jugador 
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor 
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan 
de salir favorecidos por el destino, tienen la 
función de abolir las cualidades naturales o 
adquiridas de los individuos, dejándolos en 
igualdad absoluta de condiciones frente a la 
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo 
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser 
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en 
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse 
creer o hacer creer a los demás que es distinto de 

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten
en un intento de destruir, por un instante, la
estabilidad de la percepción y de infligir a la
conciencia lúcida una especie de pánico
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan
aturdirse provocando la aniquilación de la
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas,
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez
que implementa muy bien la exploración de espacios
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién 
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una 

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser 
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser, 
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”, 
sino una “plataforma constituyente de cultura”. 
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero 
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la 
cultura, pero además son vías que permiten canalizar 
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos, 
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses 
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea 
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no 
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en 
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría 
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados 
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de 
canalización del desenvolvimiento cultural del ser 
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida 
como concepto significará, para efectos de este 
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que 
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una 
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo 
re-define como: un aparato de reproducción de 
creencias, así como una plataforma de producción de 
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo, 
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma 
constituyente de la cultura, guarda relación con la 
noción de que su potencial no yace tanto en su 
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su 
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas, 
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un 
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de 
aplicaciones informáticas, particularmente a través de 
internet, en las que se aplican muchos de los recursos 
propios de las creaciones digitales más lúdicas, 
conformaron las condiciones previas para la instalación 
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda, 
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la 
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una 
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como 
un verdadero movimiento generador de procesos 
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera 
del juego. Esta penetración cultural del juego y las 
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada 

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva 
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el
inicio de un nuevo proceso en la evolución del
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde
siempre se ha utilizado en contextos como la educación
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer
más atractivas estas actividades de aprendizaje o
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en 
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario 
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y 
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban 
destinadas a aumentar la participación o 
compromiso del usuario, lo que en términos de 
negocio se traduce en aumentar registro e 
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing; 
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad 
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos, 
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y 
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación 
Española de Empresas Productoras y 
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de 
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional: 
Caracterizada por centrarse en la implementación 
de pensamiento y mecánicas de juego en 
contextos cerrados ligados al sistema productivo 
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí 
caben todas las aplicaciones de este proceso a 
los ámbitos considerados “rentables” para el 
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o 
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la 
implementación de pensamiento y mecánicas de 
juego en contextos abiertos y ligados a lo que 
está fuera de las empresas y colegios. 

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación, 
qué? 

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra 
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte 
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir, 
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la 
Gamificación y la Trans-gamificación y es que, 
considerando que la Trans-gamificación es 
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”, 
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda. 
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y 
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias 
sugerencias y la proactividad creadora de los 
jugadores (y nuevos gamificadores). 
La Transgamificación, posee los siguientes impactos 
en los contextos-objetivo: 

a. Ritualización en contextos gamificados: 
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que 
reflejan “valores sociales consensuados 
culturalmente” dentro de los entornos 
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos 
en los grandes videojuegos de mundo abierto, 
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en 
donde los propios jugadores ejecutan 
matrimonios entre sus avatares o realizan 
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato 
irresponsable: Resignificación de la máscara, 
considerado como avatar, en donde el jugador 
defiende normas políticamente incorrectas para 
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el 
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato. 
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos 
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el 
concepto de “nickname” establece un anonimato 
claro, pero además se realizan burlas de toda 

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una 
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se 
intenta invisibilizar el peso social de las normas 
culturales, intentando estar al margen del sistema 
cultural dominante (sea cual sea), 
desentendiéndose continuamente de sus lógicas, 
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los 
memes como medio de comunicación válido 
entre las comunidades gamers es sumamente 
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento 
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador 
que escapa de las lógicas del “pensamiento de 
diseño experto”, como consecuencia de lo 
anterior. 

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida 
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los 
neo-gamificadores 

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación 
de involucramiento estético con aquello que 
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que: 

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación 
de distancia estética con aquello que 
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando 
algo no es afín a nuestros designios propios 
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos 
de manera distante, con el solo objeto de 
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos 
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de 
relación con el objeto mismo: la crueldad y el 
espectáculo. 

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 

NOTAS: 

1) Guillermo Sepúlveda Castro es Magíster en Gestión 
de Personas en Organizaciones de la Universidad 
Alberto Hurtado y Sociólogo de la Universidad de 
Concepción. Se ha desempeñado como Docente en el 
Instituto Profesional Arcos (2014-2017) y en el 
Instituto Valle Central (2018). Actualmente es 
Investigador independiente de videojuegos, docente 
de la cátedra “Juegos y Sociedad” en la Universidad 
SEK y Game Manager de una empresa que desarrolla 
Gamification denominada “BadgeHeroes”. 
Adicionalmente es gestor de redes de pensamiento en 
torno a los videojuegos y fundador del Ciclo de 
Conversaciones en torno a los videojuegos “El último 
Arte”. Ha escrito de diversas temáticas que van desde 

lo patrimonial con títulos como “Arquitectura de la 
Memoria (2010)”, sobre autores del Centenario con 
títulos como “Nicolás Palacios: pasión y doctrina 
(2012)” y de ciencias políticas, “Incorrectus: Análisis y 
crítica del discurso postmoderno (2016)”. 
2) Con ello, podríamos hablar entonces de una 
“pre-historia” de la Gamificación, pero al no ser este el 
objeto de este estudio, se recomienda a los 
interesados revisar el trabajo del Portal “A un clic de 
las TIC” y el breve ensayo titulado “¿Alguien más 
quiere discutir sobre la historia de la “gamificación?”, 
realizado por el experto español en Gamificación 
Ángel González de la Fuente (A un clic de las TIC, 
2016)
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lenguajes de programación y contextos de innovación 
fomentó que el diseño de tecnologías ligadas al 
entretenimiento se alineara a sus características y 
gustos, junto con potenciar su ingreso a carreras 
asociadas a la ciencia, la matemática y la tecnología. 
De esta manera, tanto el diseñador, el desarrollador y 
el usuario de las nuevas tecnologías compartían un 
mismo género y por lo mismo una manera similar de 
relación y comportamiento cultural que dejó a la 
mujer, sus formas de entretención, cultura y creación, 
fuera (Anthropy, 2012).  

Por consiguiente, el camino que las mujeres han 
tenido que transitar para romper con las maneras 
normalizadas en que se enfrenta el diseño y 
desarrollo de videojuegos no ha sido fácil. Por 
ejemplo, el 2012 Anita Sarkeesian comenzó un 
proyecto de recaudación de fondos  kickstarter a fin 
de producir una serie documental llamada "Tropos 
contra mujeres en los videojuegos (Tropes vs. Women 
in Video Games)" (Sarkeesian, 2012). El proyecto 
buscó evidenciar de manera crítica la manera 
estereotipada en que se representa a las mujeres en 
los videojuegos a partir de los arquetipos de: 
damisela en apuros, mujeres decorativas de fondo, el 
principio Pitufina (incluir a una sola mujer en un 
contexto masculino) y la Sra. personaje masculino 
(contraparte femenina de un personaje masculino 
dominante, por ejemplo Minie y Mickey Mouse).  

Si bien es cierto, la realización y publicación de esta 
serie documental tuvo críticas positivas en el mundo 
de los videojuegos, también genero animadversión. 
Sarkeesian recibió amenazas de violación y 
asesinato, intentaron hackear sus redes sociales y 
sitio web. Recibió fotografía trucadas de ella 
realizando actos sexuales; se hizo viral el videojuego 
llamado Golpea a Anita Sarkeesian, en inglés Beat Up 
Anita Sarkeesian, entre otros. Las amenazas se 
hicieron muchos más violentas el 2014, puesto que 
estas se extendieron a su familia.

En Latinoamérica, la industria del video juego ha 
mostrado signos de crecimiento constante, sobre 
todo en el campo de los juegos para computador y 
plataformas online (Parker, 2017). Líderes en el 
mercado, tanto por el diseño y desarrollo de los 
mismos como por el número de jugadores y 
jugadoras que conforman la comunidad gamer, son 
México y Brasil, seguidos en orden decreciente por 
Argentina, Colombia y Chile (Moto, 2019). Sin 
embargo, el número de mujeres en la industria es 

menor. Al respecto, el año 2013 las mujeres 
representaban solo el 8%, de la fuerza laboral y 
creativa del rubro del video juego en México, 
concentrándose en el diseño gráfico y la gestión 
(Turner, 2013). Respecto a esto, la Mexicana Alina 
Vera, productora en SkyBox Labs, estudio donde se 
desarrollan juegos como Halo y Minecraft, señala: 
“Sigue siendo común que las mujeres sean minoría en 
estudios de desarrollo, y en eSports la escena 
femenina es extremadamente pequeña. Me gustaría 
ver que los equipos mixtos sean norma” (Salazar, 
2019).

Si bien es cierto la industria del video juego en 
Argentina y Chile es más pequeña, hay elementos que 
se repiten. Por ejemplo, las mujeres se desempeñan 
mucho más en la gestión y el diseño que en la 
programación que, en la mayoría de los casos, sigue 
en manos de los hombres. Un estudio presentado el 
2018 por la Asociación de Mujeres en la Industria del 
Video Juego (entendiendo como industria a los foros 
online, prensa, aficionados y desarrolladores) 
menciona que un 79% de las participantes señaló 
presenciar escenas de acoso y discriminación hacia 
otras mujeres. Interesante es que en términos 
laborales un 78% de las encuestadas menciona no 
sentirse discriminada o sufrir alguna experiencia de  
acoso, mientras un 16% indica haber sufrido 
discriminación (Braga, 2018).

Makenaide, una agrupación de 
mujeres trasandinas en el mundo 
del videojuego

Diseñar y desarrollar un videojuego es una empresa 
que requiere esfuerzo, dedicación y trabajo. Sobre 
todo, se necesita de un equipo que encuentre en 
conjunto una misión o un elemento que logre 
vincularles. Makenaide (負けないで) es un adjetivo 
positivo japonés que no tienen una traducción literal 
al español o inglés. En términos generales puede 
entenderse como pedirle a alguien que no se deje 
derrotar, por lo mismo se puede traducir como “Nunca 
te rindas”.

Makenaide es el concepto vinculante que el 2017 
llevó a cuatro mujeres, dos de Chile y dos de 
Argentina a desarrollar un taller indie de diseño y 
desarrollo de videojuegos que toma como nombre 
este concepto japonés. Makenaide también es una 
manera de enfrentar la industria del videojuego, no 

rendirse es una filosofía de vida y sobrevivencia en un 
contexto que si bien es cierto en sus inicios fue 
habitado por hombres, en los últimos años ha ido 
cambiando su estructura. Al respecto, diversos 
estudios señalan que el número de mujeres en 
comunidades de videojuegos han ido aumentando. 
Por ejemplo, el año 2015 un 44% de la comunidad 
gamer de Estados Unidos correspondía a mujeres, en 
Finlandia un 42,9% y en Singapur a un 48% (Kowert, 
Breuer, & Quandt, 2017). 

Sin embargo, en el artículo titulado “Soy una gamer: la 
industria de los video juegos es un cosa de chicas”,  
Alejandra Luzardo (2017), cofundadora de Demand 
Solution, organización que tiene como misión crear 
proyectos innovadores que económicamente aporten 
al desarrollo de América Latina y el Caribe, sostiene 
que, aunque el número de jugadoras ha ido 
aumentando rápidamente en Latinoamérica, el 
número de mujeres que se interesan por el diseño y 
desarrollo de videojuegos ha sido más lento. Destaca 
que el desarrollo y diseño de software es la carrera 
con mayor crecimientos en la región, por ello, además 
de alentar a mujeres jóvenes a seguir carreras 
asociadas a la tecnología, también es necesario 
visibilizar a aquellas que ya se han posicionado en la 
industria y en el mundo académico, como ejemplos 
menciona a Mara Ares y Alejandra Bruno de 
Argentina, Mariana Boucault, Thais Weiller y Sabrina 
Carmona de Brasil, Mauren Berho de Chile, Dany 
González y Stephanie Prodanovish de México, Sofía 
Battegazzore y Laia Bee de Uruguay.

Se podría decir que Makenaide surge como respuesta 
al llamado que hace Ross-Ziegler y Sarkessian, es 
decir, potenciar representaciones menos 
estereotipadas de los personajes femeninos en los 
videojuegos y visibilizar el trabajo y las formas de 
pensar el diseño y desarrollo de videojuegos desde la 
perspectiva de la mujer.

Como se señaló anteriormente, somos una 
agrupación conformada por cuatro mujeres 
trasandinas. Una de las integrantes tiene 10 años 
trabajando en la industria, desempañándose en Axeso 
5, Telefónica con Aula 365 y brevemente para Clarín. 
El resto no tenía experiencia profesional en área hasta 
la conformación de Makenaide.

Específicamente en Chile, la mayoría de las mujeres 
se encuentran en el área del diseño gráfico. Hay 
pocas programadoras. Mientras tanto en Argentina, 

las mujeres toman puestos de liderazgo en el 
desarrollo de videojuegos (management) y también 
en diseño gráfico. En general, en ambos países la 
industria es muy competitiva, requiere de constante 
actualización, conocimiento del mercado y del nicho 
para el cuál se está desarrollando un videojuego. 
Muchas compañías buscan desarrollar advergaming 
para financiar proyectos propios y pocas, a nivel 
sudamericano, sobreviven creando un contenido 
innovador. Un caso emblemático es Preguntados, 
videojuego desarrollado por Etermax en Argentina el 
2014 y que superó a Candy Crush en el número de 
descargas para smartphones. 

Un elemento del diseño de videojuegos que nos 
permitió comenzar a proyectar un trabajo en equipo 
fue el storytelling. En general la creación narrativa es 
muy valorada en la industria, ya que fomenta el 
vínculo entre mecánicas de juego, arte, diseño sonoro 
y sobretodo el trabajo en equipo, puesto que se 
requiere de conocimientos y habilidades específicas 
que confluyen a partir de la colaboración. Las cuatro 
integrantes de Makenaide provienen de áreas 
diversas: ingeniería en informática, diseño e 
ilustración. A todas nos une la tecnología, la 
motivación por contar historias y el deseo de que más 
mujeres se incentiven a desarrollar una carrera en el 
área de los videojuegos.

Este gusto por contar historias nos llevó a diseñar y 
desarrollar Projectalpha ™, un Otome de ciencia 
ficción futurista para todo público. En términos 
generales, el videojuego representa el mundo de las 
adolescentes de hoy; jugadores y jugadoras son 
invitados a encarnar a Chivy, una joven de 18 años 
que busca cumplir sus sueños en un mundo virtual 
llamado Alpha. Para conseguirlo utiliza sus 
conocimientos en tecnología digital a fin de ingresar a 
un mundo informático que le permita acceder a 
conocimientos y experiencias de vida que en el 
mundo real no puede conseguir. 

En cierto sentido, en Chivy confluyen las historias de 
las integrantes de Makenaide. Chivy es nuestra forma 
de enfrentarnos a la industria del video juego, y surge 
de la necesidad de contar historia para mujeres hecha 
por mujeres desde un enfoque feminista. 
Entendemos el feminismo como una manera legítima 
de poner sobre la mesa los problemas que aquejan a 
la mujer en un mundo donde las esferas de poder se 
encuentran, en su mayoría, en las manos de los 
hombres. La industria de los videojuegos no escapa a 
esta lógica, y si bien es cierto existen mejoras en la 
relación laboral, aún existen acciones que siguen 
estando  vinculadas a modos de ser  masculinos y 
que terminan por tipificar y estandarizan la 
representación de la mujer en el imaginario del gamer 

donde en general los personajes femeninos son 
objeto de deseo e ideal masculino. Esto también 
afecta la percepción que niñas y mujeres tienen de sí 
mismas decantando en el lugar en que ellas mismas 
se posicionan respecto a los hombres y en lo que 
vislumbran como una carrera profesional a futuro. 
Esto hace aún más complejo el cambio de los modos 
de hacer y relacionarse que se han normalizado en la 
industria.

Al respecto, Martha Nussbaum (1995) y Rae Langton 
(2009) señalan algunas características que objetivan 
de manera negativa a las mujeres, o cualquier otro 
individuo, en los medios culturales. Entre las cuales 
destacan:

• El personaje parece no tener la capacidad de hablar 
o expresarse de manera verbal

• La psicología del personaje se reduce a sus 
atributos corporales, o de ciertas partes de su cuerpo

• Las acciones del personaje se tipifican de acuerdo a 
como luce 

• El personaje no tiene autonomía o determinación 

• El personaje se representa como propiedad de otro 
personaje

• El personaje se muestra de manera tal que sus 
sentimientos o experiencias no importan

Si bien es cierto existen avances en el cómo se 
representa a la mujer en películas, animaciones, 
series de televisión y video juegos, aún persisten 
versiones estereotipadas de ellas. Por ello, cualquier 
movimiento social y cultural que persiga romper los 
modos en que se conceptualiza y representa a la 
mujer, sobre todo cuando se generalizan personajes 
que no presentan autonomía, determinación, una voz 
para expresar ideas, o cuando el tamaño de los 
pechos y su movimiento es más importante que las 
acciones que el personaje realiza para el desarrollo de 
la historia. Las mujeres estamos llamadas a generar 
esos espacios a fin de romper los esquemas en 
relación a lo masculino y femenino con que las 
nuevas generaciones de jugadores y jugadoras 
crecerán.

Una revisión del Otome desde una 
postura feminista y 
Latinoamericana

El Otome, o juego de doncellas, es un tipo de 
videojuego que pertenece al género de la novela 
visual. Su público objetivo son las mujeres; el 
personaje principal es una mujer, generalmente una 
estudiante o mujer joven que se va relacionando, de 
manera románica, con otros personajes, hombres en 
su mayoría. En términos narrativos y mecánicos, el 
objetivo es que la protagonista desarrolle una relación 
amorosa de manera exitosa. Por ello la narración 
debe ser realista, organizándose en tramas complejas 
que requieren resolver problemas seleccionando 
respuestas a ciertas preguntas y situaciones que 
desplegarán otros temas o acciones (desbloqueo). 
Las respuestas que seleccione el jugador o jugadora 
incidirán el desarrollo positivo o negativo de la 
relación amorosa. En términos del modelo 
económico, estos juegos se sustentan en una 
economía freemium; la descarga es gratuita, pero 
para avanzar en la historia, o desbloquear capítulos, 
se necesita pagar.  

En Japón, este tipo de narrativa y mecánica de juego 
está muy inserta en la cultura, prueba de ello son 
espacios especializados en tiendas de video juegos 
cuyo público objetivo son específicamente mujeres, y 
que, desde los años 90 con la publicación de la novela 
visual Angelique ha incrementado lo títulos y las 
seguidoras a nivel mundial. Ejemplo de ello es que 
durante el 2014 más de 25 millones de mujeres de 
todo el mundo utilizaban la plataforma Voltaje Inc., 
para acceder a este tipo de juegos (Beusman, 2016). 
En términos estéticos, se nutren de las series de 
anime (animación) y mangas que juntas llegan a más 
de 300 producciones cada año. En Asia, existe una 
industria especializada en novelas visuales que 
factura más de un millón de dólares por año. Un caso 
de éxito en China es la novela visual “Love and 
producer” (Suzhou Diezhi Network Technology Co., 
Ltd, 2017) que ya posee 10 millones de descargas 
(Huang, 2017). 

Es necesario señalar que los Otomes más vendidos 
en Japón no son siempre traducidos a otros idiomas 
y existe un gran número de jugadoras que no 
dominan el japonés, por ello se han generado 
comunidades online que traducen los juegos, 
lamentablemente lo hacen de manera literal, esto no 

solo provoca problemas idiomáticos y de lectura, 
también reproduce esquemas culturales respecto a lo 
femenino y lo masculino por la poca comprensión de 
cánones de género propios de  la sociedad japonesa, 
en la cual, por cuestiones de tradición, la mujer sigue 
muchas veces cumpliendo un papel de subordinación 
en relación a los hombres (Higueras, 2009).

En las novelas visuales japonesas la mujer no tiene 
una papel protagónico, por lo general es pasiva ante 
los “Tsunderes”, en este caso personajes masculinos 
que en un principio son agresivos de manera verbal e 
incluso física hacia el personaje femenino, pero que 
lentamente va mostrando un lado más amable y 
cariñoso que la mayoría de las veces termina en una 
relación romántica. Un claro ejemplo de ello, es la 
afamada novela visual “Amnesia” (Idea Factory, 2012), 
en la que uno de los protagonistas encierra en una 
jaula al personaje para que no se escape, o el caso de 
“Men of Yoshiwara” (Dogenzaka Lab, 2018) de estilo 
erogue o erótico en el cual los personajes masculinos 
le indican al jugador/a, que encarna a un personaje 
femenino, que “Si no los satisfacen jamás serán 
buenas madres”.

Ante esto, el equipo decidió tomar el género y 
reinventarlo, alejarse de la cultura asiática de 
escuelas con trajes marineros, chicos agresivos, 
historias de la época samurái con raptos y un 
personaje-jugadora víctima de las circunstancias. 
Para ello nos propusimos crear una novela visual 
desde un enfoque latino, que toma elementos 
formales de la ciencia ficción, género narrativo que 
generalmente no presenta contenidos para mujeres, a 
fin de desarrollar un mundo donde nuestra 
protagonista pueda vislumbrar otras formas de 
relación con los personajes masculinos.

Como inspiración para contar un Otome desde un 
punto de vista latino, tomamos experiencias de 
amigas cercanas y de nosotras mismas. Estas 
narraciones develaron que los problemas de 
violencias que muchas mujeres vivencian es sus 
vidas son compartidos. Además,  realizamos una 
breve investigación en las redes sociales para 
encontrar historias, diálogos y frases machistas a las 
que las mujeres se enfrentan en su día a día. Todo 
esto nos permitió ir conformando la historia de los 
personajes en el juego. En este sentido, se afrontó un 
storytelling que, en base de historias reales y en 
contexto latinoamericano, nos permitió generar una 
propuesta narrativa donde confluyen las redes 

sociales, la virtualidad, y las costumbres de uso del 
español latino como elementos estructurales de los 
arcos narrativos de la novela.   

Construyendo una novela para chicas con girl power 
donde no hay  ¿Existen novelas visuales interactivas 
desarrolladas fuera de Japón? ¡Claro! Hace 10 años 
se encuentra online la novela erótica de romance 
“Corazón de melón” (Beemoov) desarrollada en 
Nantes, Francia. La narración de este Otome se centra 
en historias relacionadas a la vida y el cortejo 
romántico en lo que en Chile denominaríamos la 
enseñanza media o secundaria. En términos visuales 
y narrativos el juego se  aleja de la realidad 
Sudamericana. Por ejemplo, los personajes 
principales asisten a un internado, usan ropa de calle, 
comparten habitación con otro u otra estudiante, etc. 
Algo similar ocurre con otras novelas de este tipo 
publicadas en Latinoamérica, por ello el proceso 
creativo para  Projectalpha ™, incluyendo la 
recolección de historias, el desarrollo de wireframes, 
Ux y Hud comenzó desde cero en términos de cómo 
enfrentar el diseño de este tipo de historias desde un 
punto feminista y latinoamericano. De este modo, se 
trabajó  mucho en las etapas de investigación y 
preproducción de la novela: diseño de personajes, 
psicología de personajes, arquetipos, tramas, árboles 
y elipsis, para luego continuar con las referencias 
visuales, mayoritariamente relacionadas a la estética 
Manga japonesa, parte importante del estilo gráfico 
de los Otomes. 

Si bien es cierto, en términos psicológicos los 
personajes actúan como latinoamericanos, usando 
palabras y conceptos que se entienden solo en esta 
parte del planeta, quisimos caracterizar a los 
personajes masculinos de manera global (un 
personaje de España, otro de Rusia y un tercero de 
Austria), entendiendo que el problema del machismo 
y el estereotipo no se relaciona solo a un continente o 
cultura.

En relación a la manera en que el o la jugadora va 
tomando decisiones en una novela visual, es 
necesario destacar que debe existir conflicto, para 
ello el diseño arquitectónico del juego debe combinar 
elementos de acción y reacción que fomenten en los y 
las jugadoras un interés por permanecer en la 
historia. El Otome tiene una estructura mecánica y 
narrativa que es atractiva para los jugadores en 
términos de la composición del espacio, la estética y 
la significación del jugador o la jugadora en relación 

Beatrice Prior de Divergentes o Katniss de los Juegos
del Hambre.

La industria de los videojuegos se ha desarrollado de
manera rápida, el número de jugadoras ha aumentado
sistemáticamente desde los setentas, los celulares y las
tablets han cautivado a más jugadores casuales y con
ello a mujeres. Por consiguiente, los videojuegos han
dejado de ser un nicho al que acceden un número
reducido de hombres que gustan de la tecnología, se ha
convertido en un referente cultural. Por ello es necesario
rediseñar viejas mecánicas y formas narrativas, para
que niñas y jóvenes mujeres no solo encuentren en los
videojuegos personajes femeninos que les permitan
romper las creencias que desde el machismo se le
atribuye a su género, también para generar espacios de
desarrollo profesional donde las mujeres puedas pensar
y rediseñar la cultura de manera divergente y desde sus
propias experiencias contextuales; no rendirse aunque
el camino sea pedregoso. Makenide.
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al conflicto amoroso. Esto último cobra vital 
importancia en la propuesta desarrollada por 
nosotras como grupo de diseñadoras y 
desarrolladoras, puesto que nos propusimos romper 
con los círculos abusivos que los personajes 
masculinos ejercen contra el personaje femenino. 
Debíamos generar interés por la historia, diseñando 
un personaje femenino que se alejara del arquetipo de 
la “protagonista víctima sin personalidad”. 

Consecuentemente, se trabajó en un arco narrativo 
que tuviese como eje central el poder de decisión de 
la protagonista femenina y su agencia respecto a las 
acciones masculinas, específicamente cuando dice 
“No” a actitudes y situaciones poco empáticas y 
violentas, siendo capaz de decir y actuar en 
concordancia a lo que siente y piensa, explorando sus 
emociones y pasiones. Si bien es cierto al igual que 
en Japón, Latinoamérica también es presa del 
machismo, en los últimos años ha generado voces de 
alerta que ha permitido a las mujeres jóvenes ir 
ganando más espacios y agencia respecto a sus 
vidas, aunque ello signifique ir dejando atrás una 
industria cultural donde la violencia se naturaliza y se 
sigue representando como amor romántico, en este 
caso los videojuegos.

Conclusión

Crear una novela visual es, sobre todo, generar 
espacios donde el o la jugadora puede ir tomando 
decisiones y realizando cambios a la historia. Aunque 
estos cambios están planificados con anterioridad, 

entendemos que esa simulación permite a las 
jugadoras; niñas, adolescentes y jóvenes, comprender 
que la mujer ya no es presa de las circunstancias y 
puede ser la protagonista de su propia historia.

Estamos seguras que el Otome es un género que tienen
mucho que ofrecer a las nuevas diseñadoras y
desarrolladoras de videojuegos. Desarrollar un
experiencias de juego donde la protagonista es
responsable de sus actos tiene que ver con
empoderamiento, no solo consigo misma, también en
su relación con los personajes masculinos y sobretodo
de las cosas que realmente siente y en relación al papel
que la mujer debe reclamar en este siglo.

Como equipo sentimos necesario que existan más
desarrolladoras y desarrolladores que se atrevan a
romper con las fórmulas de creación heredadas que no
tienen un referente contextualizado y contemporáneo,
sobre todo cuando estas perpetúan arquetipos de mujer
objeto que el diseño de videojuegos tradicional repite
una y otra vez, modelado no solo la manera en que
jugadores y jugadoras se relacionan con su género,
también las creencias que se diseminan en la cultura,
esas donde el maltrato verbal y psicológico es
socialmente aceptado o es visto como una
demostración de amor.

Como respuesta a estos arquetipos, en los últimos años
la literatura y la televisión han comenzado a desarrollar
personajes femeninos donde niñas y mujeres son
responsables de sus destinos, ejemplo de ello son Lyra
de La materia Oscura, Arya de Game of thrones,

41

http://ludology.usek.clEl Mundo de la vida Husserliano y el Fenómeno Cultural de la Trans-gamificación - Guillermo Sepúlveda



2. Videojuego: Definiciones 
significativas para su 
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque 
le sirve al jugador para escaparse de la vida 
corriente de tal forma que se debe realizar cuando 
el jugador tenga ganas entregándose a él 
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una 
ocupación separada del resto de la cotidianidad 
debe ser realizada dentro de límites precisos de 
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar 
predeterminado y la duda sobre el resultado debe 
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se 
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos 
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si 
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e 
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en 
la posibilidad de un fracaso del jugador. 

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza 
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del 
arte. Al final de la partida, todo puede y debe 
volver a empezar en el mismo punto. Es decir, 
solamente hay un desplazamiento de 
propiedades. 

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto 
espacio y tiempo es necesario que en estos se 

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una 
conciencia específica de la realidad secundaria o 
de franca irrealidad en comparación con la vida 
corriente. Es una característica propia de los 
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que 
aparecen como una lucha en donde se crea una 
igualdad artificial para que los antagonistas se 
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es 
del todo posible), con posibilidad de dar un valor 
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor. 
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de 
juegos requiere entrenamiento, disciplina y 
perseverancia, puesto que deja solo al jugador 
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor 
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan 
de salir favorecidos por el destino, tienen la 
función de abolir las cualidades naturales o 
adquiridas de los individuos, dejándolos en 
igualdad absoluta de condiciones frente a la 
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo 
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser 
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en 
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse 
creer o hacer creer a los demás que es distinto de 

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten 
en un intento de destruir, por un instante, la 
estabilidad de la percepción y de infligir a la 
conciencia lúcida una especie de pánico 
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan 
aturdirse provocando la aniquilación de la 
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas, 
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez 
que implementa muy bien la exploración de espacios 
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de 
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser,
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”,
sino una “plataforma constituyente de cultura”.
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la
cultura, pero además son vías que permiten canalizar
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos,
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de
canalización del desenvolvimiento cultural del ser
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida
como concepto significará, para efectos de este
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo
re-define como: un aparato de reproducción de
creencias, así como una plataforma de producción de
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo,
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma
constituyente de la cultura, guarda relación con la
noción de que su potencial no yace tanto en su
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas,
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de
aplicaciones informáticas, particularmente a través de
internet, en las que se aplican muchos de los recursos
propios de las creaciones digitales más lúdicas,
conformaron las condiciones previas para la instalación
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda,
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como
un verdadero movimiento generador de procesos
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera
del juego. Esta penetración cultural del juego y las
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego 
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el 
inicio de un nuevo proceso en la evolución del 
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una 
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de 
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales 
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde 
siempre se ha utilizado en contextos como la educación 
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer 
más atractivas estas actividades de aprendizaje o 
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento 
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10 
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el 
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y 
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria 
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en 
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario 
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y 
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban 
destinadas a aumentar la participación o 
compromiso del usuario, lo que en términos de 
negocio se traduce en aumentar registro e 
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing; 
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad 
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos, 
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y 
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación 
Española de Empresas Productoras y 
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de 
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional: 
Caracterizada por centrarse en la implementación 
de pensamiento y mecánicas de juego en 
contextos cerrados ligados al sistema productivo 
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí 
caben todas las aplicaciones de este proceso a 
los ámbitos considerados “rentables” para el 
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o 
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la 
implementación de pensamiento y mecánicas de 
juego en contextos abiertos y ligados a lo que 
está fuera de las empresas y colegios. 

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación, 
qué? 

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra 
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte 
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir, 
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la 
Gamificación y la Trans-gamificación y es que, 
considerando que la Trans-gamificación es 
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”, 
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda. 
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y 
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias 
sugerencias y la proactividad creadora de los 
jugadores (y nuevos gamificadores). 
La Transgamificación, posee los siguientes impactos 
en los contextos-objetivo: 

a. Ritualización en contextos gamificados: 
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que 
reflejan “valores sociales consensuados 
culturalmente” dentro de los entornos 
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos 
en los grandes videojuegos de mundo abierto, 
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en 
donde los propios jugadores ejecutan 
matrimonios entre sus avatares o realizan 
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato 
irresponsable: Resignificación de la máscara, 
considerado como avatar, en donde el jugador 
defiende normas políticamente incorrectas para 
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el 
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato. 
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos 
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el 
concepto de “nickname” establece un anonimato 
claro, pero además se realizan burlas de toda 

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una 
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se 
intenta invisibilizar el peso social de las normas 
culturales, intentando estar al margen del sistema 
cultural dominante (sea cual sea), 
desentendiéndose continuamente de sus lógicas, 
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los 
memes como medio de comunicación válido 
entre las comunidades gamers es sumamente 
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento 
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador 
que escapa de las lógicas del “pensamiento de 
diseño experto”, como consecuencia de lo 
anterior. 

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida 
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los 
neo-gamificadores 

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación 
de involucramiento estético con aquello que 
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que: 

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación 
de distancia estética con aquello que 
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando 
algo no es afín a nuestros designios propios 
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos 
de manera distante, con el solo objeto de 
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos 
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de 
relación con el objeto mismo: la crueldad y el 
espectáculo. 

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 

NOTAS: 

1) Guillermo Sepúlveda Castro es Magíster en Gestión 
de Personas en Organizaciones de la Universidad 
Alberto Hurtado y Sociólogo de la Universidad de 
Concepción. Se ha desempeñado como Docente en el 
Instituto Profesional Arcos (2014-2017) y en el 
Instituto Valle Central (2018). Actualmente es 
Investigador independiente de videojuegos, docente 
de la cátedra “Juegos y Sociedad” en la Universidad 
SEK y Game Manager de una empresa que desarrolla 
Gamification denominada “BadgeHeroes”. 
Adicionalmente es gestor de redes de pensamiento en 
torno a los videojuegos y fundador del Ciclo de 
Conversaciones en torno a los videojuegos “El último 
Arte”. Ha escrito de diversas temáticas que van desde 

lo patrimonial con títulos como “Arquitectura de la 
Memoria (2010)”, sobre autores del Centenario con 
títulos como “Nicolás Palacios: pasión y doctrina 
(2012)” y de ciencias políticas, “Incorrectus: Análisis y 
crítica del discurso postmoderno (2016)”. 
2) Con ello, podríamos hablar entonces de una 
“pre-historia” de la Gamificación, pero al no ser este el 
objeto de este estudio, se recomienda a los 
interesados revisar el trabajo del Portal “A un clic de 
las TIC” y el breve ensayo titulado “¿Alguien más 
quiere discutir sobre la historia de la “gamificación?”, 
realizado por el experto español en Gamificación 
Ángel González de la Fuente (A un clic de las TIC, 
2016)
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lenguajes de programación y contextos de innovación 
fomentó que el diseño de tecnologías ligadas al 
entretenimiento se alineara a sus características y 
gustos, junto con potenciar su ingreso a carreras 
asociadas a la ciencia, la matemática y la tecnología. 
De esta manera, tanto el diseñador, el desarrollador y 
el usuario de las nuevas tecnologías compartían un 
mismo género y por lo mismo una manera similar de 
relación y comportamiento cultural que dejó a la 
mujer, sus formas de entretención, cultura y creación, 
fuera (Anthropy, 2012).  

Por consiguiente, el camino que las mujeres han 
tenido que transitar para romper con las maneras 
normalizadas en que se enfrenta el diseño y 
desarrollo de videojuegos no ha sido fácil. Por 
ejemplo, el 2012 Anita Sarkeesian comenzó un 
proyecto de recaudación de fondos  kickstarter a fin 
de producir una serie documental llamada "Tropos 
contra mujeres en los videojuegos (Tropes vs. Women 
in Video Games)" (Sarkeesian, 2012). El proyecto 
buscó evidenciar de manera crítica la manera 
estereotipada en que se representa a las mujeres en 
los videojuegos a partir de los arquetipos de: 
damisela en apuros, mujeres decorativas de fondo, el 
principio Pitufina (incluir a una sola mujer en un 
contexto masculino) y la Sra. personaje masculino 
(contraparte femenina de un personaje masculino 
dominante, por ejemplo Minie y Mickey Mouse).  

Si bien es cierto, la realización y publicación de esta 
serie documental tuvo críticas positivas en el mundo 
de los videojuegos, también genero animadversión. 
Sarkeesian recibió amenazas de violación y 
asesinato, intentaron hackear sus redes sociales y 
sitio web. Recibió fotografía trucadas de ella 
realizando actos sexuales; se hizo viral el videojuego 
llamado Golpea a Anita Sarkeesian, en inglés Beat Up 
Anita Sarkeesian, entre otros. Las amenazas se 
hicieron muchos más violentas el 2014, puesto que 
estas se extendieron a su familia.

En Latinoamérica, la industria del video juego ha 
mostrado signos de crecimiento constante, sobre 
todo en el campo de los juegos para computador y 
plataformas online (Parker, 2017). Líderes en el 
mercado, tanto por el diseño y desarrollo de los 
mismos como por el número de jugadores y 
jugadoras que conforman la comunidad gamer, son 
México y Brasil, seguidos en orden decreciente por 
Argentina, Colombia y Chile (Moto, 2019). Sin 
embargo, el número de mujeres en la industria es 

menor. Al respecto, el año 2013 las mujeres 
representaban solo el 8%, de la fuerza laboral y 
creativa del rubro del video juego en México, 
concentrándose en el diseño gráfico y la gestión 
(Turner, 2013). Respecto a esto, la Mexicana Alina 
Vera, productora en SkyBox Labs, estudio donde se 
desarrollan juegos como Halo y Minecraft, señala: 
“Sigue siendo común que las mujeres sean minoría en 
estudios de desarrollo, y en eSports la escena 
femenina es extremadamente pequeña. Me gustaría 
ver que los equipos mixtos sean norma” (Salazar, 
2019).

Si bien es cierto la industria del video juego en 
Argentina y Chile es más pequeña, hay elementos que 
se repiten. Por ejemplo, las mujeres se desempeñan 
mucho más en la gestión y el diseño que en la 
programación que, en la mayoría de los casos, sigue 
en manos de los hombres. Un estudio presentado el 
2018 por la Asociación de Mujeres en la Industria del 
Video Juego (entendiendo como industria a los foros 
online, prensa, aficionados y desarrolladores) 
menciona que un 79% de las participantes señaló 
presenciar escenas de acoso y discriminación hacia 
otras mujeres. Interesante es que en términos 
laborales un 78% de las encuestadas menciona no 
sentirse discriminada o sufrir alguna experiencia de  
acoso, mientras un 16% indica haber sufrido 
discriminación (Braga, 2018).

Makenaide, una agrupación de 
mujeres trasandinas en el mundo 
del videojuego

Diseñar y desarrollar un videojuego es una empresa 
que requiere esfuerzo, dedicación y trabajo. Sobre 
todo, se necesita de un equipo que encuentre en 
conjunto una misión o un elemento que logre 
vincularles. Makenaide (負けないで) es un adjetivo 
positivo japonés que no tienen una traducción literal 
al español o inglés. En términos generales puede 
entenderse como pedirle a alguien que no se deje 
derrotar, por lo mismo se puede traducir como “Nunca 
te rindas”.

Makenaide es el concepto vinculante que el 2017 
llevó a cuatro mujeres, dos de Chile y dos de 
Argentina a desarrollar un taller indie de diseño y 
desarrollo de videojuegos que toma como nombre 
este concepto japonés. Makenaide también es una 
manera de enfrentar la industria del videojuego, no 

rendirse es una filosofía de vida y sobrevivencia en un 
contexto que si bien es cierto en sus inicios fue 
habitado por hombres, en los últimos años ha ido 
cambiando su estructura. Al respecto, diversos 
estudios señalan que el número de mujeres en 
comunidades de videojuegos han ido aumentando. 
Por ejemplo, el año 2015 un 44% de la comunidad 
gamer de Estados Unidos correspondía a mujeres, en 
Finlandia un 42,9% y en Singapur a un 48% (Kowert, 
Breuer, & Quandt, 2017). 

Sin embargo, en el artículo titulado “Soy una gamer: la 
industria de los video juegos es un cosa de chicas”,  
Alejandra Luzardo (2017), cofundadora de Demand 
Solution, organización que tiene como misión crear 
proyectos innovadores que económicamente aporten 
al desarrollo de América Latina y el Caribe, sostiene 
que, aunque el número de jugadoras ha ido 
aumentando rápidamente en Latinoamérica, el 
número de mujeres que se interesan por el diseño y 
desarrollo de videojuegos ha sido más lento. Destaca 
que el desarrollo y diseño de software es la carrera 
con mayor crecimientos en la región, por ello, además 
de alentar a mujeres jóvenes a seguir carreras 
asociadas a la tecnología, también es necesario 
visibilizar a aquellas que ya se han posicionado en la 
industria y en el mundo académico, como ejemplos 
menciona a Mara Ares y Alejandra Bruno de 
Argentina, Mariana Boucault, Thais Weiller y Sabrina 
Carmona de Brasil, Mauren Berho de Chile, Dany 
González y Stephanie Prodanovish de México, Sofía 
Battegazzore y Laia Bee de Uruguay.

Se podría decir que Makenaide surge como respuesta 
al llamado que hace Ross-Ziegler y Sarkessian, es 
decir, potenciar representaciones menos 
estereotipadas de los personajes femeninos en los 
videojuegos y visibilizar el trabajo y las formas de 
pensar el diseño y desarrollo de videojuegos desde la 
perspectiva de la mujer.

Como se señaló anteriormente, somos una 
agrupación conformada por cuatro mujeres 
trasandinas. Una de las integrantes tiene 10 años 
trabajando en la industria, desempañándose en Axeso 
5, Telefónica con Aula 365 y brevemente para Clarín. 
El resto no tenía experiencia profesional en área hasta 
la conformación de Makenaide.

Específicamente en Chile, la mayoría de las mujeres 
se encuentran en el área del diseño gráfico. Hay 
pocas programadoras. Mientras tanto en Argentina, 

las mujeres toman puestos de liderazgo en el 
desarrollo de videojuegos (management) y también 
en diseño gráfico. En general, en ambos países la 
industria es muy competitiva, requiere de constante 
actualización, conocimiento del mercado y del nicho 
para el cuál se está desarrollando un videojuego. 
Muchas compañías buscan desarrollar advergaming 
para financiar proyectos propios y pocas, a nivel 
sudamericano, sobreviven creando un contenido 
innovador. Un caso emblemático es Preguntados, 
videojuego desarrollado por Etermax en Argentina el 
2014 y que superó a Candy Crush en el número de 
descargas para smartphones. 

Un elemento del diseño de videojuegos que nos 
permitió comenzar a proyectar un trabajo en equipo 
fue el storytelling. En general la creación narrativa es 
muy valorada en la industria, ya que fomenta el 
vínculo entre mecánicas de juego, arte, diseño sonoro 
y sobretodo el trabajo en equipo, puesto que se 
requiere de conocimientos y habilidades específicas 
que confluyen a partir de la colaboración. Las cuatro 
integrantes de Makenaide provienen de áreas 
diversas: ingeniería en informática, diseño e 
ilustración. A todas nos une la tecnología, la 
motivación por contar historias y el deseo de que más 
mujeres se incentiven a desarrollar una carrera en el 
área de los videojuegos.

Este gusto por contar historias nos llevó a diseñar y 
desarrollar Projectalpha ™, un Otome de ciencia 
ficción futurista para todo público. En términos 
generales, el videojuego representa el mundo de las 
adolescentes de hoy; jugadores y jugadoras son 
invitados a encarnar a Chivy, una joven de 18 años 
que busca cumplir sus sueños en un mundo virtual 
llamado Alpha. Para conseguirlo utiliza sus 
conocimientos en tecnología digital a fin de ingresar a 
un mundo informático que le permita acceder a 
conocimientos y experiencias de vida que en el 
mundo real no puede conseguir. 

En cierto sentido, en Chivy confluyen las historias de 
las integrantes de Makenaide. Chivy es nuestra forma 
de enfrentarnos a la industria del video juego, y surge 
de la necesidad de contar historia para mujeres hecha 
por mujeres desde un enfoque feminista. 
Entendemos el feminismo como una manera legítima 
de poner sobre la mesa los problemas que aquejan a 
la mujer en un mundo donde las esferas de poder se 
encuentran, en su mayoría, en las manos de los 
hombres. La industria de los videojuegos no escapa a 
esta lógica, y si bien es cierto existen mejoras en la 
relación laboral, aún existen acciones que siguen 
estando  vinculadas a modos de ser  masculinos y 
que terminan por tipificar y estandarizan la 
representación de la mujer en el imaginario del gamer 

donde en general los personajes femeninos son 
objeto de deseo e ideal masculino. Esto también 
afecta la percepción que niñas y mujeres tienen de sí 
mismas decantando en el lugar en que ellas mismas 
se posicionan respecto a los hombres y en lo que 
vislumbran como una carrera profesional a futuro. 
Esto hace aún más complejo el cambio de los modos 
de hacer y relacionarse que se han normalizado en la 
industria.

Al respecto, Martha Nussbaum (1995) y Rae Langton 
(2009) señalan algunas características que objetivan 
de manera negativa a las mujeres, o cualquier otro 
individuo, en los medios culturales. Entre las cuales 
destacan:

• El personaje parece no tener la capacidad de hablar 
o expresarse de manera verbal

• La psicología del personaje se reduce a sus 
atributos corporales, o de ciertas partes de su cuerpo

• Las acciones del personaje se tipifican de acuerdo a 
como luce 

• El personaje no tiene autonomía o determinación 

• El personaje se representa como propiedad de otro 
personaje

• El personaje se muestra de manera tal que sus 
sentimientos o experiencias no importan

Si bien es cierto existen avances en el cómo se 
representa a la mujer en películas, animaciones, 
series de televisión y video juegos, aún persisten 
versiones estereotipadas de ellas. Por ello, cualquier 
movimiento social y cultural que persiga romper los 
modos en que se conceptualiza y representa a la 
mujer, sobre todo cuando se generalizan personajes 
que no presentan autonomía, determinación, una voz 
para expresar ideas, o cuando el tamaño de los 
pechos y su movimiento es más importante que las 
acciones que el personaje realiza para el desarrollo de 
la historia. Las mujeres estamos llamadas a generar 
esos espacios a fin de romper los esquemas en 
relación a lo masculino y femenino con que las 
nuevas generaciones de jugadores y jugadoras 
crecerán.

Una revisión del Otome desde una 
postura feminista y 
Latinoamericana

El Otome, o juego de doncellas, es un tipo de 
videojuego que pertenece al género de la novela 
visual. Su público objetivo son las mujeres; el 
personaje principal es una mujer, generalmente una 
estudiante o mujer joven que se va relacionando, de 
manera románica, con otros personajes, hombres en 
su mayoría. En términos narrativos y mecánicos, el 
objetivo es que la protagonista desarrolle una relación 
amorosa de manera exitosa. Por ello la narración 
debe ser realista, organizándose en tramas complejas 
que requieren resolver problemas seleccionando 
respuestas a ciertas preguntas y situaciones que 
desplegarán otros temas o acciones (desbloqueo). 
Las respuestas que seleccione el jugador o jugadora 
incidirán el desarrollo positivo o negativo de la 
relación amorosa. En términos del modelo 
económico, estos juegos se sustentan en una 
economía freemium; la descarga es gratuita, pero 
para avanzar en la historia, o desbloquear capítulos, 
se necesita pagar.  

En Japón, este tipo de narrativa y mecánica de juego 
está muy inserta en la cultura, prueba de ello son 
espacios especializados en tiendas de video juegos 
cuyo público objetivo son específicamente mujeres, y 
que, desde los años 90 con la publicación de la novela 
visual Angelique ha incrementado lo títulos y las 
seguidoras a nivel mundial. Ejemplo de ello es que 
durante el 2014 más de 25 millones de mujeres de 
todo el mundo utilizaban la plataforma Voltaje Inc., 
para acceder a este tipo de juegos (Beusman, 2016). 
En términos estéticos, se nutren de las series de 
anime (animación) y mangas que juntas llegan a más 
de 300 producciones cada año. En Asia, existe una 
industria especializada en novelas visuales que 
factura más de un millón de dólares por año. Un caso 
de éxito en China es la novela visual “Love and 
producer” (Suzhou Diezhi Network Technology Co., 
Ltd, 2017) que ya posee 10 millones de descargas 
(Huang, 2017). 

Es necesario señalar que los Otomes más vendidos 
en Japón no son siempre traducidos a otros idiomas 
y existe un gran número de jugadoras que no 
dominan el japonés, por ello se han generado 
comunidades online que traducen los juegos, 
lamentablemente lo hacen de manera literal, esto no 

solo provoca problemas idiomáticos y de lectura, 
también reproduce esquemas culturales respecto a lo 
femenino y lo masculino por la poca comprensión de 
cánones de género propios de  la sociedad japonesa, 
en la cual, por cuestiones de tradición, la mujer sigue 
muchas veces cumpliendo un papel de subordinación 
en relación a los hombres (Higueras, 2009).

En las novelas visuales japonesas la mujer no tiene 
una papel protagónico, por lo general es pasiva ante 
los “Tsunderes”, en este caso personajes masculinos 
que en un principio son agresivos de manera verbal e 
incluso física hacia el personaje femenino, pero que 
lentamente va mostrando un lado más amable y 
cariñoso que la mayoría de las veces termina en una 
relación romántica. Un claro ejemplo de ello, es la 
afamada novela visual “Amnesia” (Idea Factory, 2012), 
en la que uno de los protagonistas encierra en una 
jaula al personaje para que no se escape, o el caso de 
“Men of Yoshiwara” (Dogenzaka Lab, 2018) de estilo 
erogue o erótico en el cual los personajes masculinos 
le indican al jugador/a, que encarna a un personaje 
femenino, que “Si no los satisfacen jamás serán 
buenas madres”.

Ante esto, el equipo decidió tomar el género y 
reinventarlo, alejarse de la cultura asiática de 
escuelas con trajes marineros, chicos agresivos, 
historias de la época samurái con raptos y un 
personaje-jugadora víctima de las circunstancias. 
Para ello nos propusimos crear una novela visual 
desde un enfoque latino, que toma elementos 
formales de la ciencia ficción, género narrativo que 
generalmente no presenta contenidos para mujeres, a 
fin de desarrollar un mundo donde nuestra 
protagonista pueda vislumbrar otras formas de 
relación con los personajes masculinos.

Como inspiración para contar un Otome desde un 
punto de vista latino, tomamos experiencias de 
amigas cercanas y de nosotras mismas. Estas 
narraciones develaron que los problemas de 
violencias que muchas mujeres vivencian es sus 
vidas son compartidos. Además,  realizamos una 
breve investigación en las redes sociales para 
encontrar historias, diálogos y frases machistas a las 
que las mujeres se enfrentan en su día a día. Todo 
esto nos permitió ir conformando la historia de los 
personajes en el juego. En este sentido, se afrontó un 
storytelling que, en base de historias reales y en 
contexto latinoamericano, nos permitió generar una 
propuesta narrativa donde confluyen las redes 

sociales, la virtualidad, y las costumbres de uso del 
español latino como elementos estructurales de los 
arcos narrativos de la novela.   

Construyendo una novela para chicas con girl power 
donde no hay  ¿Existen novelas visuales interactivas 
desarrolladas fuera de Japón? ¡Claro! Hace 10 años 
se encuentra online la novela erótica de romance 
“Corazón de melón” (Beemoov) desarrollada en 
Nantes, Francia. La narración de este Otome se centra 
en historias relacionadas a la vida y el cortejo 
romántico en lo que en Chile denominaríamos la 
enseñanza media o secundaria. En términos visuales 
y narrativos el juego se  aleja de la realidad 
Sudamericana. Por ejemplo, los personajes 
principales asisten a un internado, usan ropa de calle, 
comparten habitación con otro u otra estudiante, etc. 
Algo similar ocurre con otras novelas de este tipo 
publicadas en Latinoamérica, por ello el proceso 
creativo para  Projectalpha ™, incluyendo la 
recolección de historias, el desarrollo de wireframes, 
Ux y Hud comenzó desde cero en términos de cómo 
enfrentar el diseño de este tipo de historias desde un 
punto feminista y latinoamericano. De este modo, se 
trabajó  mucho en las etapas de investigación y 
preproducción de la novela: diseño de personajes, 
psicología de personajes, arquetipos, tramas, árboles 
y elipsis, para luego continuar con las referencias 
visuales, mayoritariamente relacionadas a la estética 
Manga japonesa, parte importante del estilo gráfico 
de los Otomes. 

Si bien es cierto, en términos psicológicos los 
personajes actúan como latinoamericanos, usando 
palabras y conceptos que se entienden solo en esta 
parte del planeta, quisimos caracterizar a los 
personajes masculinos de manera global (un 
personaje de España, otro de Rusia y un tercero de 
Austria), entendiendo que el problema del machismo 
y el estereotipo no se relaciona solo a un continente o 
cultura.

En relación a la manera en que el o la jugadora va 
tomando decisiones en una novela visual, es 
necesario destacar que debe existir conflicto, para 
ello el diseño arquitectónico del juego debe combinar 
elementos de acción y reacción que fomenten en los y 
las jugadoras un interés por permanecer en la 
historia. El Otome tiene una estructura mecánica y 
narrativa que es atractiva para los jugadores en 
términos de la composición del espacio, la estética y 
la significación del jugador o la jugadora en relación 

Beatrice Prior de Divergentes o Katniss de los Juegos
del Hambre.

La industria de los videojuegos se ha desarrollado de
manera rápida, el número de jugadoras ha aumentado
sistemáticamente desde los setentas, los celulares y las
tablets han cautivado a más jugadores casuales y con
ello a mujeres. Por consiguiente, los videojuegos han
dejado de ser un nicho al que acceden un número
reducido de hombres que gustan de la tecnología, se ha
convertido en un referente cultural. Por ello es necesario
rediseñar viejas mecánicas y formas narrativas, para
que niñas y jóvenes mujeres no solo encuentren en los
videojuegos personajes femeninos que les permitan
romper las creencias que desde el machismo se le
atribuye a su género, también para generar espacios de
desarrollo profesional donde las mujeres puedas pensar
y rediseñar la cultura de manera divergente y desde sus
propias experiencias contextuales; no rendirse aunque
el camino sea pedregoso. Makenide.
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al conflicto amoroso. Esto último cobra vital 
importancia en la propuesta desarrollada por 
nosotras como grupo de diseñadoras y 
desarrolladoras, puesto que nos propusimos romper 
con los círculos abusivos que los personajes 
masculinos ejercen contra el personaje femenino. 
Debíamos generar interés por la historia, diseñando 
un personaje femenino que se alejara del arquetipo de 
la “protagonista víctima sin personalidad”. 

Consecuentemente, se trabajó en un arco narrativo 
que tuviese como eje central el poder de decisión de 
la protagonista femenina y su agencia respecto a las 
acciones masculinas, específicamente cuando dice 
“No” a actitudes y situaciones poco empáticas y 
violentas, siendo capaz de decir y actuar en 
concordancia a lo que siente y piensa, explorando sus 
emociones y pasiones. Si bien es cierto al igual que 
en Japón, Latinoamérica también es presa del 
machismo, en los últimos años ha generado voces de 
alerta que ha permitido a las mujeres jóvenes ir 
ganando más espacios y agencia respecto a sus 
vidas, aunque ello signifique ir dejando atrás una 
industria cultural donde la violencia se naturaliza y se 
sigue representando como amor romántico, en este 
caso los videojuegos.

Conclusión

Crear una novela visual es, sobre todo, generar 
espacios donde el o la jugadora puede ir tomando 
decisiones y realizando cambios a la historia. Aunque 
estos cambios están planificados con anterioridad, 

entendemos que esa simulación permite a las 
jugadoras; niñas, adolescentes y jóvenes, comprender 
que la mujer ya no es presa de las circunstancias y 
puede ser la protagonista de su propia historia.

Estamos seguras que el Otome es un género que tienen
mucho que ofrecer a las nuevas diseñadoras y
desarrolladoras de videojuegos. Desarrollar un
experiencias de juego donde la protagonista es
responsable de sus actos tiene que ver con
empoderamiento, no solo consigo misma, también en
su relación con los personajes masculinos y sobretodo
de las cosas que realmente siente y en relación al papel
que la mujer debe reclamar en este siglo.

Como equipo sentimos necesario que existan más
desarrolladoras y desarrolladores que se atrevan a
romper con las fórmulas de creación heredadas que no
tienen un referente contextualizado y contemporáneo,
sobre todo cuando estas perpetúan arquetipos de mujer
objeto que el diseño de videojuegos tradicional repite
una y otra vez, modelado no solo la manera en que
jugadores y jugadoras se relacionan con su género,
también las creencias que se diseminan en la cultura,
esas donde el maltrato verbal y psicológico es
socialmente aceptado o es visto como una
demostración de amor.

Como respuesta a estos arquetipos, en los últimos años
la literatura y la televisión han comenzado a desarrollar
personajes femeninos donde niñas y mujeres son
responsables de sus destinos, ejemplo de ello son Lyra
de La materia Oscura, Arya de Game of thrones,
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2. Videojuego: Definiciones 
significativas para su 
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque 
le sirve al jugador para escaparse de la vida 
corriente de tal forma que se debe realizar cuando 
el jugador tenga ganas entregándose a él 
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una 
ocupación separada del resto de la cotidianidad 
debe ser realizada dentro de límites precisos de 
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar 
predeterminado y la duda sobre el resultado debe 
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se 
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos 
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si 
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e 
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en 
la posibilidad de un fracaso del jugador. 

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza 
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del 
arte. Al final de la partida, todo puede y debe 
volver a empezar en el mismo punto. Es decir, 
solamente hay un desplazamiento de 
propiedades. 

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto 
espacio y tiempo es necesario que en estos se 

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una 
conciencia específica de la realidad secundaria o 
de franca irrealidad en comparación con la vida 
corriente. Es una característica propia de los 
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que 
aparecen como una lucha en donde se crea una 
igualdad artificial para que los antagonistas se 
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es 
del todo posible), con posibilidad de dar un valor 
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor. 
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de 
juegos requiere entrenamiento, disciplina y 
perseverancia, puesto que deja solo al jugador 
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor 
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan 
de salir favorecidos por el destino, tienen la 
función de abolir las cualidades naturales o 
adquiridas de los individuos, dejándolos en 
igualdad absoluta de condiciones frente a la 
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo 
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser 
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en 
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse 
creer o hacer creer a los demás que es distinto de 

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten 
en un intento de destruir, por un instante, la 
estabilidad de la percepción y de infligir a la 
conciencia lúcida una especie de pánico 
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan 
aturdirse provocando la aniquilación de la 
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas, 
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez 
que implementa muy bien la exploración de espacios 
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de 
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser,
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”,
sino una “plataforma constituyente de cultura”.
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la
cultura, pero además son vías que permiten canalizar
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos,
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de
canalización del desenvolvimiento cultural del ser
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida
como concepto significará, para efectos de este
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo
re-define como: un aparato de reproducción de
creencias, así como una plataforma de producción de
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo,
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma
constituyente de la cultura, guarda relación con la
noción de que su potencial no yace tanto en su
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas,
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de
aplicaciones informáticas, particularmente a través de
internet, en las que se aplican muchos de los recursos
propios de las creaciones digitales más lúdicas,
conformaron las condiciones previas para la instalación
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda,
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como
un verdadero movimiento generador de procesos
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera
del juego. Esta penetración cultural del juego y las
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva 
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el
inicio de un nuevo proceso en la evolución del
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde
siempre se ha utilizado en contextos como la educación
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer
más atractivas estas actividades de aprendizaje o
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban
destinadas a aumentar la participación o
compromiso del usuario, lo que en términos de
negocio se traduce en aumentar registro e
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing;
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos,
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación
Española de Empresas Productoras y
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional:
Caracterizada por centrarse en la implementación
de pensamiento y mecánicas de juego en
contextos cerrados ligados al sistema productivo
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí
caben todas las aplicaciones de este proceso a
los ámbitos considerados “rentables” para el
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la
implementación de pensamiento y mecánicas de
juego en contextos abiertos y ligados a lo que
está fuera de las empresas y colegios.

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación, 
qué? 

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra 
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte 
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir, 
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la 
Gamificación y la Trans-gamificación y es que, 
considerando que la Trans-gamificación es 
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”, 
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda. 
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y 
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias 
sugerencias y la proactividad creadora de los 
jugadores (y nuevos gamificadores). 
La Transgamificación, posee los siguientes impactos 
en los contextos-objetivo: 

a. Ritualización en contextos gamificados: 
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que 
reflejan “valores sociales consensuados 
culturalmente” dentro de los entornos 
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos 
en los grandes videojuegos de mundo abierto, 
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en 
donde los propios jugadores ejecutan 
matrimonios entre sus avatares o realizan 
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato 
irresponsable: Resignificación de la máscara, 
considerado como avatar, en donde el jugador 
defiende normas políticamente incorrectas para 
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el 
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato. 
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos 
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el 
concepto de “nickname” establece un anonimato 
claro, pero además se realizan burlas de toda 

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una 
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se 
intenta invisibilizar el peso social de las normas 
culturales, intentando estar al margen del sistema 
cultural dominante (sea cual sea), 
desentendiéndose continuamente de sus lógicas, 
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los 
memes como medio de comunicación válido 
entre las comunidades gamers es sumamente 
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento 
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador 
que escapa de las lógicas del “pensamiento de 
diseño experto”, como consecuencia de lo 
anterior. 

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida 
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los 
neo-gamificadores 

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación 
de involucramiento estético con aquello que 
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que: 

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación 
de distancia estética con aquello que 
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando 
algo no es afín a nuestros designios propios 
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos 
de manera distante, con el solo objeto de 
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos 
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de 
relación con el objeto mismo: la crueldad y el 
espectáculo. 

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 

NOTAS: 

1) Guillermo Sepúlveda Castro es Magíster en Gestión 
de Personas en Organizaciones de la Universidad 
Alberto Hurtado y Sociólogo de la Universidad de 
Concepción. Se ha desempeñado como Docente en el 
Instituto Profesional Arcos (2014-2017) y en el 
Instituto Valle Central (2018). Actualmente es 
Investigador independiente de videojuegos, docente 
de la cátedra “Juegos y Sociedad” en la Universidad 
SEK y Game Manager de una empresa que desarrolla 
Gamification denominada “BadgeHeroes”. 
Adicionalmente es gestor de redes de pensamiento en 
torno a los videojuegos y fundador del Ciclo de 
Conversaciones en torno a los videojuegos “El último 
Arte”. Ha escrito de diversas temáticas que van desde 

lo patrimonial con títulos como “Arquitectura de la 
Memoria (2010)”, sobre autores del Centenario con 
títulos como “Nicolás Palacios: pasión y doctrina 
(2012)” y de ciencias políticas, “Incorrectus: Análisis y 
crítica del discurso postmoderno (2016)”. 
2) Con ello, podríamos hablar entonces de una 
“pre-historia” de la Gamificación, pero al no ser este el 
objeto de este estudio, se recomienda a los 
interesados revisar el trabajo del Portal “A un clic de 
las TIC” y el breve ensayo titulado “¿Alguien más 
quiere discutir sobre la historia de la “gamificación?”, 
realizado por el experto español en Gamificación 
Ángel González de la Fuente (A un clic de las TIC, 
2016)
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lenguajes de programación y contextos de innovación 
fomentó que el diseño de tecnologías ligadas al 
entretenimiento se alineara a sus características y 
gustos, junto con potenciar su ingreso a carreras 
asociadas a la ciencia, la matemática y la tecnología. 
De esta manera, tanto el diseñador, el desarrollador y 
el usuario de las nuevas tecnologías compartían un 
mismo género y por lo mismo una manera similar de 
relación y comportamiento cultural que dejó a la 
mujer, sus formas de entretención, cultura y creación, 
fuera (Anthropy, 2012).  

Por consiguiente, el camino que las mujeres han 
tenido que transitar para romper con las maneras 
normalizadas en que se enfrenta el diseño y 
desarrollo de videojuegos no ha sido fácil. Por 
ejemplo, el 2012 Anita Sarkeesian comenzó un 
proyecto de recaudación de fondos  kickstarter a fin 
de producir una serie documental llamada "Tropos 
contra mujeres en los videojuegos (Tropes vs. Women 
in Video Games)" (Sarkeesian, 2012). El proyecto 
buscó evidenciar de manera crítica la manera 
estereotipada en que se representa a las mujeres en 
los videojuegos a partir de los arquetipos de: 
damisela en apuros, mujeres decorativas de fondo, el 
principio Pitufina (incluir a una sola mujer en un 
contexto masculino) y la Sra. personaje masculino 
(contraparte femenina de un personaje masculino 
dominante, por ejemplo Minie y Mickey Mouse).  

Si bien es cierto, la realización y publicación de esta 
serie documental tuvo críticas positivas en el mundo 
de los videojuegos, también genero animadversión. 
Sarkeesian recibió amenazas de violación y 
asesinato, intentaron hackear sus redes sociales y 
sitio web. Recibió fotografía trucadas de ella 
realizando actos sexuales; se hizo viral el videojuego 
llamado Golpea a Anita Sarkeesian, en inglés Beat Up 
Anita Sarkeesian, entre otros. Las amenazas se 
hicieron muchos más violentas el 2014, puesto que 
estas se extendieron a su familia.

En Latinoamérica, la industria del video juego ha 
mostrado signos de crecimiento constante, sobre 
todo en el campo de los juegos para computador y 
plataformas online (Parker, 2017). Líderes en el 
mercado, tanto por el diseño y desarrollo de los 
mismos como por el número de jugadores y 
jugadoras que conforman la comunidad gamer, son 
México y Brasil, seguidos en orden decreciente por 
Argentina, Colombia y Chile (Moto, 2019). Sin 
embargo, el número de mujeres en la industria es 

menor. Al respecto, el año 2013 las mujeres 
representaban solo el 8%, de la fuerza laboral y 
creativa del rubro del video juego en México, 
concentrándose en el diseño gráfico y la gestión 
(Turner, 2013). Respecto a esto, la Mexicana Alina 
Vera, productora en SkyBox Labs, estudio donde se 
desarrollan juegos como Halo y Minecraft, señala: 
“Sigue siendo común que las mujeres sean minoría en 
estudios de desarrollo, y en eSports la escena 
femenina es extremadamente pequeña. Me gustaría 
ver que los equipos mixtos sean norma” (Salazar, 
2019).

Si bien es cierto la industria del video juego en 
Argentina y Chile es más pequeña, hay elementos que 
se repiten. Por ejemplo, las mujeres se desempeñan 
mucho más en la gestión y el diseño que en la 
programación que, en la mayoría de los casos, sigue 
en manos de los hombres. Un estudio presentado el 
2018 por la Asociación de Mujeres en la Industria del 
Video Juego (entendiendo como industria a los foros 
online, prensa, aficionados y desarrolladores) 
menciona que un 79% de las participantes señaló 
presenciar escenas de acoso y discriminación hacia 
otras mujeres. Interesante es que en términos 
laborales un 78% de las encuestadas menciona no 
sentirse discriminada o sufrir alguna experiencia de  
acoso, mientras un 16% indica haber sufrido 
discriminación (Braga, 2018).

Makenaide, una agrupación de 
mujeres trasandinas en el mundo 
del videojuego

Diseñar y desarrollar un videojuego es una empresa 
que requiere esfuerzo, dedicación y trabajo. Sobre 
todo, se necesita de un equipo que encuentre en 
conjunto una misión o un elemento que logre 
vincularles. Makenaide (負けないで) es un adjetivo 
positivo japonés que no tienen una traducción literal 
al español o inglés. En términos generales puede 
entenderse como pedirle a alguien que no se deje 
derrotar, por lo mismo se puede traducir como “Nunca 
te rindas”.

Makenaide es el concepto vinculante que el 2017 
llevó a cuatro mujeres, dos de Chile y dos de 
Argentina a desarrollar un taller indie de diseño y 
desarrollo de videojuegos que toma como nombre 
este concepto japonés. Makenaide también es una 
manera de enfrentar la industria del videojuego, no 

rendirse es una filosofía de vida y sobrevivencia en un 
contexto que si bien es cierto en sus inicios fue 
habitado por hombres, en los últimos años ha ido 
cambiando su estructura. Al respecto, diversos 
estudios señalan que el número de mujeres en 
comunidades de videojuegos han ido aumentando. 
Por ejemplo, el año 2015 un 44% de la comunidad 
gamer de Estados Unidos correspondía a mujeres, en 
Finlandia un 42,9% y en Singapur a un 48% (Kowert, 
Breuer, & Quandt, 2017). 

Sin embargo, en el artículo titulado “Soy una gamer: la 
industria de los video juegos es un cosa de chicas”,  
Alejandra Luzardo (2017), cofundadora de Demand 
Solution, organización que tiene como misión crear 
proyectos innovadores que económicamente aporten 
al desarrollo de América Latina y el Caribe, sostiene 
que, aunque el número de jugadoras ha ido 
aumentando rápidamente en Latinoamérica, el 
número de mujeres que se interesan por el diseño y 
desarrollo de videojuegos ha sido más lento. Destaca 
que el desarrollo y diseño de software es la carrera 
con mayor crecimientos en la región, por ello, además 
de alentar a mujeres jóvenes a seguir carreras 
asociadas a la tecnología, también es necesario 
visibilizar a aquellas que ya se han posicionado en la 
industria y en el mundo académico, como ejemplos 
menciona a Mara Ares y Alejandra Bruno de 
Argentina, Mariana Boucault, Thais Weiller y Sabrina 
Carmona de Brasil, Mauren Berho de Chile, Dany 
González y Stephanie Prodanovish de México, Sofía 
Battegazzore y Laia Bee de Uruguay.

Se podría decir que Makenaide surge como respuesta 
al llamado que hace Ross-Ziegler y Sarkessian, es 
decir, potenciar representaciones menos 
estereotipadas de los personajes femeninos en los 
videojuegos y visibilizar el trabajo y las formas de 
pensar el diseño y desarrollo de videojuegos desde la 
perspectiva de la mujer.

Como se señaló anteriormente, somos una 
agrupación conformada por cuatro mujeres 
trasandinas. Una de las integrantes tiene 10 años 
trabajando en la industria, desempañándose en Axeso 
5, Telefónica con Aula 365 y brevemente para Clarín. 
El resto no tenía experiencia profesional en área hasta 
la conformación de Makenaide.

Específicamente en Chile, la mayoría de las mujeres 
se encuentran en el área del diseño gráfico. Hay 
pocas programadoras. Mientras tanto en Argentina, 

las mujeres toman puestos de liderazgo en el 
desarrollo de videojuegos (management) y también 
en diseño gráfico. En general, en ambos países la 
industria es muy competitiva, requiere de constante 
actualización, conocimiento del mercado y del nicho 
para el cuál se está desarrollando un videojuego. 
Muchas compañías buscan desarrollar advergaming 
para financiar proyectos propios y pocas, a nivel 
sudamericano, sobreviven creando un contenido 
innovador. Un caso emblemático es Preguntados, 
videojuego desarrollado por Etermax en Argentina el 
2014 y que superó a Candy Crush en el número de 
descargas para smartphones. 

Un elemento del diseño de videojuegos que nos 
permitió comenzar a proyectar un trabajo en equipo 
fue el storytelling. En general la creación narrativa es 
muy valorada en la industria, ya que fomenta el 
vínculo entre mecánicas de juego, arte, diseño sonoro 
y sobretodo el trabajo en equipo, puesto que se 
requiere de conocimientos y habilidades específicas 
que confluyen a partir de la colaboración. Las cuatro 
integrantes de Makenaide provienen de áreas 
diversas: ingeniería en informática, diseño e 
ilustración. A todas nos une la tecnología, la 
motivación por contar historias y el deseo de que más 
mujeres se incentiven a desarrollar una carrera en el 
área de los videojuegos.

Este gusto por contar historias nos llevó a diseñar y 
desarrollar Projectalpha ™, un Otome de ciencia 
ficción futurista para todo público. En términos 
generales, el videojuego representa el mundo de las 
adolescentes de hoy; jugadores y jugadoras son 
invitados a encarnar a Chivy, una joven de 18 años 
que busca cumplir sus sueños en un mundo virtual 
llamado Alpha. Para conseguirlo utiliza sus 
conocimientos en tecnología digital a fin de ingresar a 
un mundo informático que le permita acceder a 
conocimientos y experiencias de vida que en el 
mundo real no puede conseguir. 

En cierto sentido, en Chivy confluyen las historias de 
las integrantes de Makenaide. Chivy es nuestra forma 
de enfrentarnos a la industria del video juego, y surge 
de la necesidad de contar historia para mujeres hecha 
por mujeres desde un enfoque feminista. 
Entendemos el feminismo como una manera legítima 
de poner sobre la mesa los problemas que aquejan a 
la mujer en un mundo donde las esferas de poder se 
encuentran, en su mayoría, en las manos de los 
hombres. La industria de los videojuegos no escapa a 
esta lógica, y si bien es cierto existen mejoras en la 
relación laboral, aún existen acciones que siguen 
estando  vinculadas a modos de ser  masculinos y 
que terminan por tipificar y estandarizan la 
representación de la mujer en el imaginario del gamer 

donde en general los personajes femeninos son 
objeto de deseo e ideal masculino. Esto también 
afecta la percepción que niñas y mujeres tienen de sí 
mismas decantando en el lugar en que ellas mismas 
se posicionan respecto a los hombres y en lo que 
vislumbran como una carrera profesional a futuro. 
Esto hace aún más complejo el cambio de los modos 
de hacer y relacionarse que se han normalizado en la 
industria.

Al respecto, Martha Nussbaum (1995) y Rae Langton 
(2009) señalan algunas características que objetivan 
de manera negativa a las mujeres, o cualquier otro 
individuo, en los medios culturales. Entre las cuales 
destacan:

• El personaje parece no tener la capacidad de hablar 
o expresarse de manera verbal

• La psicología del personaje se reduce a sus 
atributos corporales, o de ciertas partes de su cuerpo

• Las acciones del personaje se tipifican de acuerdo a 
como luce 

• El personaje no tiene autonomía o determinación 

• El personaje se representa como propiedad de otro 
personaje

• El personaje se muestra de manera tal que sus 
sentimientos o experiencias no importan

Si bien es cierto existen avances en el cómo se 
representa a la mujer en películas, animaciones, 
series de televisión y video juegos, aún persisten 
versiones estereotipadas de ellas. Por ello, cualquier 
movimiento social y cultural que persiga romper los 
modos en que se conceptualiza y representa a la 
mujer, sobre todo cuando se generalizan personajes 
que no presentan autonomía, determinación, una voz 
para expresar ideas, o cuando el tamaño de los 
pechos y su movimiento es más importante que las 
acciones que el personaje realiza para el desarrollo de 
la historia. Las mujeres estamos llamadas a generar 
esos espacios a fin de romper los esquemas en 
relación a lo masculino y femenino con que las 
nuevas generaciones de jugadores y jugadoras 
crecerán.

Una revisión del Otome desde una 
postura feminista y 
Latinoamericana

El Otome, o juego de doncellas, es un tipo de 
videojuego que pertenece al género de la novela 
visual. Su público objetivo son las mujeres; el 
personaje principal es una mujer, generalmente una 
estudiante o mujer joven que se va relacionando, de 
manera románica, con otros personajes, hombres en 
su mayoría. En términos narrativos y mecánicos, el 
objetivo es que la protagonista desarrolle una relación 
amorosa de manera exitosa. Por ello la narración 
debe ser realista, organizándose en tramas complejas 
que requieren resolver problemas seleccionando 
respuestas a ciertas preguntas y situaciones que 
desplegarán otros temas o acciones (desbloqueo). 
Las respuestas que seleccione el jugador o jugadora 
incidirán el desarrollo positivo o negativo de la 
relación amorosa. En términos del modelo 
económico, estos juegos se sustentan en una 
economía freemium; la descarga es gratuita, pero 
para avanzar en la historia, o desbloquear capítulos, 
se necesita pagar.  

En Japón, este tipo de narrativa y mecánica de juego 
está muy inserta en la cultura, prueba de ello son 
espacios especializados en tiendas de video juegos 
cuyo público objetivo son específicamente mujeres, y 
que, desde los años 90 con la publicación de la novela 
visual Angelique ha incrementado lo títulos y las 
seguidoras a nivel mundial. Ejemplo de ello es que 
durante el 2014 más de 25 millones de mujeres de 
todo el mundo utilizaban la plataforma Voltaje Inc., 
para acceder a este tipo de juegos (Beusman, 2016). 
En términos estéticos, se nutren de las series de 
anime (animación) y mangas que juntas llegan a más 
de 300 producciones cada año. En Asia, existe una 
industria especializada en novelas visuales que 
factura más de un millón de dólares por año. Un caso 
de éxito en China es la novela visual “Love and 
producer” (Suzhou Diezhi Network Technology Co., 
Ltd, 2017) que ya posee 10 millones de descargas 
(Huang, 2017). 

Es necesario señalar que los Otomes más vendidos 
en Japón no son siempre traducidos a otros idiomas 
y existe un gran número de jugadoras que no 
dominan el japonés, por ello se han generado 
comunidades online que traducen los juegos, 
lamentablemente lo hacen de manera literal, esto no 

solo provoca problemas idiomáticos y de lectura, 
también reproduce esquemas culturales respecto a lo 
femenino y lo masculino por la poca comprensión de 
cánones de género propios de  la sociedad japonesa, 
en la cual, por cuestiones de tradición, la mujer sigue 
muchas veces cumpliendo un papel de subordinación 
en relación a los hombres (Higueras, 2009).

En las novelas visuales japonesas la mujer no tiene 
una papel protagónico, por lo general es pasiva ante 
los “Tsunderes”, en este caso personajes masculinos 
que en un principio son agresivos de manera verbal e 
incluso física hacia el personaje femenino, pero que 
lentamente va mostrando un lado más amable y 
cariñoso que la mayoría de las veces termina en una 
relación romántica. Un claro ejemplo de ello, es la 
afamada novela visual “Amnesia” (Idea Factory, 2012), 
en la que uno de los protagonistas encierra en una 
jaula al personaje para que no se escape, o el caso de 
“Men of Yoshiwara” (Dogenzaka Lab, 2018) de estilo 
erogue o erótico en el cual los personajes masculinos 
le indican al jugador/a, que encarna a un personaje 
femenino, que “Si no los satisfacen jamás serán 
buenas madres”.

Ante esto, el equipo decidió tomar el género y 
reinventarlo, alejarse de la cultura asiática de 
escuelas con trajes marineros, chicos agresivos, 
historias de la época samurái con raptos y un 
personaje-jugadora víctima de las circunstancias. 
Para ello nos propusimos crear una novela visual 
desde un enfoque latino, que toma elementos 
formales de la ciencia ficción, género narrativo que 
generalmente no presenta contenidos para mujeres, a 
fin de desarrollar un mundo donde nuestra 
protagonista pueda vislumbrar otras formas de 
relación con los personajes masculinos.

Como inspiración para contar un Otome desde un 
punto de vista latino, tomamos experiencias de 
amigas cercanas y de nosotras mismas. Estas 
narraciones develaron que los problemas de 
violencias que muchas mujeres vivencian es sus 
vidas son compartidos. Además,  realizamos una 
breve investigación en las redes sociales para 
encontrar historias, diálogos y frases machistas a las 
que las mujeres se enfrentan en su día a día. Todo 
esto nos permitió ir conformando la historia de los 
personajes en el juego. En este sentido, se afrontó un 
storytelling que, en base de historias reales y en 
contexto latinoamericano, nos permitió generar una 
propuesta narrativa donde confluyen las redes 

sociales, la virtualidad, y las costumbres de uso del 
español latino como elementos estructurales de los 
arcos narrativos de la novela.   

Construyendo una novela para chicas con girl power 
donde no hay  ¿Existen novelas visuales interactivas 
desarrolladas fuera de Japón? ¡Claro! Hace 10 años 
se encuentra online la novela erótica de romance 
“Corazón de melón” (Beemoov) desarrollada en 
Nantes, Francia. La narración de este Otome se centra 
en historias relacionadas a la vida y el cortejo 
romántico en lo que en Chile denominaríamos la 
enseñanza media o secundaria. En términos visuales 
y narrativos el juego se  aleja de la realidad 
Sudamericana. Por ejemplo, los personajes 
principales asisten a un internado, usan ropa de calle, 
comparten habitación con otro u otra estudiante, etc. 
Algo similar ocurre con otras novelas de este tipo 
publicadas en Latinoamérica, por ello el proceso 
creativo para  Projectalpha ™, incluyendo la 
recolección de historias, el desarrollo de wireframes, 
Ux y Hud comenzó desde cero en términos de cómo 
enfrentar el diseño de este tipo de historias desde un 
punto feminista y latinoamericano. De este modo, se 
trabajó  mucho en las etapas de investigación y 
preproducción de la novela: diseño de personajes, 
psicología de personajes, arquetipos, tramas, árboles 
y elipsis, para luego continuar con las referencias 
visuales, mayoritariamente relacionadas a la estética 
Manga japonesa, parte importante del estilo gráfico 
de los Otomes. 

Si bien es cierto, en términos psicológicos los 
personajes actúan como latinoamericanos, usando 
palabras y conceptos que se entienden solo en esta 
parte del planeta, quisimos caracterizar a los 
personajes masculinos de manera global (un 
personaje de España, otro de Rusia y un tercero de 
Austria), entendiendo que el problema del machismo 
y el estereotipo no se relaciona solo a un continente o 
cultura.

En relación a la manera en que el o la jugadora va 
tomando decisiones en una novela visual, es 
necesario destacar que debe existir conflicto, para 
ello el diseño arquitectónico del juego debe combinar 
elementos de acción y reacción que fomenten en los y 
las jugadoras un interés por permanecer en la 
historia. El Otome tiene una estructura mecánica y 
narrativa que es atractiva para los jugadores en 
términos de la composición del espacio, la estética y 
la significación del jugador o la jugadora en relación 

Beatrice Prior de Divergentes o Katniss de los Juegos
del Hambre.

La industria de los videojuegos se ha desarrollado de
manera rápida, el número de jugadoras ha aumentado
sistemáticamente desde los setentas, los celulares y las
tablets han cautivado a más jugadores casuales y con
ello a mujeres. Por consiguiente, los videojuegos han
dejado de ser un nicho al que acceden un número
reducido de hombres que gustan de la tecnología, se ha
convertido en un referente cultural. Por ello es necesario
rediseñar viejas mecánicas y formas narrativas, para
que niñas y jóvenes mujeres no solo encuentren en los
videojuegos personajes femeninos que les permitan
romper las creencias que desde el machismo se le
atribuye a su género, también para generar espacios de
desarrollo profesional donde las mujeres puedas pensar
y rediseñar la cultura de manera divergente y desde sus
propias experiencias contextuales; no rendirse aunque
el camino sea pedregoso. Makenide.
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al conflicto amoroso. Esto último cobra vital 
importancia en la propuesta desarrollada por 
nosotras como grupo de diseñadoras y 
desarrolladoras, puesto que nos propusimos romper 
con los círculos abusivos que los personajes 
masculinos ejercen contra el personaje femenino. 
Debíamos generar interés por la historia, diseñando 
un personaje femenino que se alejara del arquetipo de 
la “protagonista víctima sin personalidad”. 

Consecuentemente, se trabajó en un arco narrativo 
que tuviese como eje central el poder de decisión de 
la protagonista femenina y su agencia respecto a las 
acciones masculinas, específicamente cuando dice 
“No” a actitudes y situaciones poco empáticas y 
violentas, siendo capaz de decir y actuar en 
concordancia a lo que siente y piensa, explorando sus 
emociones y pasiones. Si bien es cierto al igual que 
en Japón, Latinoamérica también es presa del 
machismo, en los últimos años ha generado voces de 
alerta que ha permitido a las mujeres jóvenes ir 
ganando más espacios y agencia respecto a sus 
vidas, aunque ello signifique ir dejando atrás una 
industria cultural donde la violencia se naturaliza y se 
sigue representando como amor romántico, en este 
caso los videojuegos.

Conclusión

Crear una novela visual es, sobre todo, generar 
espacios donde el o la jugadora puede ir tomando 
decisiones y realizando cambios a la historia. Aunque 
estos cambios están planificados con anterioridad, 

entendemos que esa simulación permite a las 
jugadoras; niñas, adolescentes y jóvenes, comprender 
que la mujer ya no es presa de las circunstancias y 
puede ser la protagonista de su propia historia.

Estamos seguras que el Otome es un género que tienen
mucho que ofrecer a las nuevas diseñadoras y
desarrolladoras de videojuegos. Desarrollar un
experiencias de juego donde la protagonista es
responsable de sus actos tiene que ver con
empoderamiento, no solo consigo misma, también en
su relación con los personajes masculinos y sobretodo
de las cosas que realmente siente y en relación al papel
que la mujer debe reclamar en este siglo.

Como equipo sentimos necesario que existan más
desarrolladoras y desarrolladores que se atrevan a
romper con las fórmulas de creación heredadas que no
tienen un referente contextualizado y contemporáneo,
sobre todo cuando estas perpetúan arquetipos de mujer
objeto que el diseño de videojuegos tradicional repite
una y otra vez, modelado no solo la manera en que
jugadores y jugadoras se relacionan con su género,
también las creencias que se diseminan en la cultura,
esas donde el maltrato verbal y psicológico es
socialmente aceptado o es visto como una
demostración de amor.

Como respuesta a estos arquetipos, en los últimos años
la literatura y la televisión han comenzado a desarrollar
personajes femeninos donde niñas y mujeres son
responsables de sus destinos, ejemplo de ello son Lyra
de La materia Oscura, Arya de Game of thrones,
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2. Videojuego: Definiciones 
significativas para su 
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque 
le sirve al jugador para escaparse de la vida 
corriente de tal forma que se debe realizar cuando 
el jugador tenga ganas entregándose a él 
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una 
ocupación separada del resto de la cotidianidad 
debe ser realizada dentro de límites precisos de 
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar 
predeterminado y la duda sobre el resultado debe 
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se 
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos 
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si 
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e 
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en 
la posibilidad de un fracaso del jugador. 

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza 
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del 
arte. Al final de la partida, todo puede y debe 
volver a empezar en el mismo punto. Es decir, 
solamente hay un desplazamiento de 
propiedades. 

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto 
espacio y tiempo es necesario que en estos se 

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una 
conciencia específica de la realidad secundaria o 
de franca irrealidad en comparación con la vida 
corriente. Es una característica propia de los 
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que 
aparecen como una lucha en donde se crea una 
igualdad artificial para que los antagonistas se 
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es 
del todo posible), con posibilidad de dar un valor 
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor. 
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de 
juegos requiere entrenamiento, disciplina y 
perseverancia, puesto que deja solo al jugador 
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor 
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan 
de salir favorecidos por el destino, tienen la 
función de abolir las cualidades naturales o 
adquiridas de los individuos, dejándolos en 
igualdad absoluta de condiciones frente a la 
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo 
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser 
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en 
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse 
creer o hacer creer a los demás que es distinto de 

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten 
en un intento de destruir, por un instante, la 
estabilidad de la percepción y de infligir a la 
conciencia lúcida una especie de pánico 
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan 
aturdirse provocando la aniquilación de la 
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas, 
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez 
que implementa muy bien la exploración de espacios 
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de 
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser,
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”,
sino una “plataforma constituyente de cultura”.
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la
cultura, pero además son vías que permiten canalizar
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos,
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de
canalización del desenvolvimiento cultural del ser
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida
como concepto significará, para efectos de este
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo
re-define como: un aparato de reproducción de
creencias, así como una plataforma de producción de
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo,
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma
constituyente de la cultura, guarda relación con la
noción de que su potencial no yace tanto en su
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas,
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de
aplicaciones informáticas, particularmente a través de
internet, en las que se aplican muchos de los recursos
propios de las creaciones digitales más lúdicas,
conformaron las condiciones previas para la instalación
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda,
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como
un verdadero movimiento generador de procesos
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera
del juego. Esta penetración cultural del juego y las
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva 
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el
inicio de un nuevo proceso en la evolución del
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde
siempre se ha utilizado en contextos como la educación
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer
más atractivas estas actividades de aprendizaje o
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en 
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario 
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y 
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban 
destinadas a aumentar la participación o 
compromiso del usuario, lo que en términos de 
negocio se traduce en aumentar registro e 
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing; 
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad 
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos, 
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y 
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación 
Española de Empresas Productoras y 
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de 
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional: 
Caracterizada por centrarse en la implementación 
de pensamiento y mecánicas de juego en 
contextos cerrados ligados al sistema productivo 
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí 
caben todas las aplicaciones de este proceso a 
los ámbitos considerados “rentables” para el 
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o 
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la 
implementación de pensamiento y mecánicas de 
juego en contextos abiertos y ligados a lo que 
está fuera de las empresas y colegios. 

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación,
qué?

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir,
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la
Gamificación y la Trans-gamificación y es que,
considerando que la Trans-gamificación es
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”,
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda.
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias
sugerencias y la proactividad creadora de los
jugadores (y nuevos gamificadores).
La Transgamificación, posee los siguientes impactos
en los contextos-objetivo:

a. Ritualización en contextos gamificados:
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que
reflejan “valores sociales consensuados
culturalmente” dentro de los entornos
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos
en los grandes videojuegos de mundo abierto,
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en
donde los propios jugadores ejecutan
matrimonios entre sus avatares o realizan
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato
irresponsable: Resignificación de la máscara,
considerado como avatar, en donde el jugador
defiende normas políticamente incorrectas para
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato.
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el
concepto de “nickname” establece un anonimato
claro, pero además se realizan burlas de toda

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una 
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se 
intenta invisibilizar el peso social de las normas 
culturales, intentando estar al margen del sistema 
cultural dominante (sea cual sea), 
desentendiéndose continuamente de sus lógicas, 
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los 
memes como medio de comunicación válido 
entre las comunidades gamers es sumamente 
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento 
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador 
que escapa de las lógicas del “pensamiento de 
diseño experto”, como consecuencia de lo 
anterior. 

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida 
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los 
neo-gamificadores 

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación 
de involucramiento estético con aquello que 
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que: 

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación 
de distancia estética con aquello que 
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando 
algo no es afín a nuestros designios propios 
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos 
de manera distante, con el solo objeto de 
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos 
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de 
relación con el objeto mismo: la crueldad y el 
espectáculo. 

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 

NOTAS: 

1) Guillermo Sepúlveda Castro es Magíster en Gestión 
de Personas en Organizaciones de la Universidad 
Alberto Hurtado y Sociólogo de la Universidad de 
Concepción. Se ha desempeñado como Docente en el 
Instituto Profesional Arcos (2014-2017) y en el 
Instituto Valle Central (2018). Actualmente es 
Investigador independiente de videojuegos, docente 
de la cátedra “Juegos y Sociedad” en la Universidad 
SEK y Game Manager de una empresa que desarrolla 
Gamification denominada “BadgeHeroes”. 
Adicionalmente es gestor de redes de pensamiento en 
torno a los videojuegos y fundador del Ciclo de 
Conversaciones en torno a los videojuegos “El último 
Arte”. Ha escrito de diversas temáticas que van desde 

lo patrimonial con títulos como “Arquitectura de la 
Memoria (2010)”, sobre autores del Centenario con 
títulos como “Nicolás Palacios: pasión y doctrina 
(2012)” y de ciencias políticas, “Incorrectus: Análisis y 
crítica del discurso postmoderno (2016)”. 
2) Con ello, podríamos hablar entonces de una 
“pre-historia” de la Gamificación, pero al no ser este el 
objeto de este estudio, se recomienda a los 
interesados revisar el trabajo del Portal “A un clic de 
las TIC” y el breve ensayo titulado “¿Alguien más 
quiere discutir sobre la historia de la “gamificación?”, 
realizado por el experto español en Gamificación 
Ángel González de la Fuente (A un clic de las TIC, 
2016)
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lenguajes de programación y contextos de innovación 
fomentó que el diseño de tecnologías ligadas al 
entretenimiento se alineara a sus características y 
gustos, junto con potenciar su ingreso a carreras 
asociadas a la ciencia, la matemática y la tecnología. 
De esta manera, tanto el diseñador, el desarrollador y 
el usuario de las nuevas tecnologías compartían un 
mismo género y por lo mismo una manera similar de 
relación y comportamiento cultural que dejó a la 
mujer, sus formas de entretención, cultura y creación, 
fuera (Anthropy, 2012).  

Por consiguiente, el camino que las mujeres han 
tenido que transitar para romper con las maneras 
normalizadas en que se enfrenta el diseño y 
desarrollo de videojuegos no ha sido fácil. Por 
ejemplo, el 2012 Anita Sarkeesian comenzó un 
proyecto de recaudación de fondos  kickstarter a fin 
de producir una serie documental llamada "Tropos 
contra mujeres en los videojuegos (Tropes vs. Women 
in Video Games)" (Sarkeesian, 2012). El proyecto 
buscó evidenciar de manera crítica la manera 
estereotipada en que se representa a las mujeres en 
los videojuegos a partir de los arquetipos de: 
damisela en apuros, mujeres decorativas de fondo, el 
principio Pitufina (incluir a una sola mujer en un 
contexto masculino) y la Sra. personaje masculino 
(contraparte femenina de un personaje masculino 
dominante, por ejemplo Minie y Mickey Mouse).  

Si bien es cierto, la realización y publicación de esta 
serie documental tuvo críticas positivas en el mundo 
de los videojuegos, también genero animadversión. 
Sarkeesian recibió amenazas de violación y 
asesinato, intentaron hackear sus redes sociales y 
sitio web. Recibió fotografía trucadas de ella 
realizando actos sexuales; se hizo viral el videojuego 
llamado Golpea a Anita Sarkeesian, en inglés Beat Up 
Anita Sarkeesian, entre otros. Las amenazas se 
hicieron muchos más violentas el 2014, puesto que 
estas se extendieron a su familia.

En Latinoamérica, la industria del video juego ha 
mostrado signos de crecimiento constante, sobre 
todo en el campo de los juegos para computador y 
plataformas online (Parker, 2017). Líderes en el 
mercado, tanto por el diseño y desarrollo de los 
mismos como por el número de jugadores y 
jugadoras que conforman la comunidad gamer, son 
México y Brasil, seguidos en orden decreciente por 
Argentina, Colombia y Chile (Moto, 2019). Sin 
embargo, el número de mujeres en la industria es 

menor. Al respecto, el año 2013 las mujeres 
representaban solo el 8%, de la fuerza laboral y 
creativa del rubro del video juego en México, 
concentrándose en el diseño gráfico y la gestión 
(Turner, 2013). Respecto a esto, la Mexicana Alina 
Vera, productora en SkyBox Labs, estudio donde se 
desarrollan juegos como Halo y Minecraft, señala: 
“Sigue siendo común que las mujeres sean minoría en 
estudios de desarrollo, y en eSports la escena 
femenina es extremadamente pequeña. Me gustaría 
ver que los equipos mixtos sean norma” (Salazar, 
2019).

Si bien es cierto la industria del video juego en 
Argentina y Chile es más pequeña, hay elementos que 
se repiten. Por ejemplo, las mujeres se desempeñan 
mucho más en la gestión y el diseño que en la 
programación que, en la mayoría de los casos, sigue 
en manos de los hombres. Un estudio presentado el 
2018 por la Asociación de Mujeres en la Industria del 
Video Juego (entendiendo como industria a los foros 
online, prensa, aficionados y desarrolladores) 
menciona que un 79% de las participantes señaló 
presenciar escenas de acoso y discriminación hacia 
otras mujeres. Interesante es que en términos 
laborales un 78% de las encuestadas menciona no 
sentirse discriminada o sufrir alguna experiencia de  
acoso, mientras un 16% indica haber sufrido 
discriminación (Braga, 2018).

Makenaide, una agrupación de 
mujeres trasandinas en el mundo 
del videojuego

Diseñar y desarrollar un videojuego es una empresa 
que requiere esfuerzo, dedicación y trabajo. Sobre 
todo, se necesita de un equipo que encuentre en 
conjunto una misión o un elemento que logre 
vincularles. Makenaide (負けないで) es un adjetivo 
positivo japonés que no tienen una traducción literal 
al español o inglés. En términos generales puede 
entenderse como pedirle a alguien que no se deje 
derrotar, por lo mismo se puede traducir como “Nunca 
te rindas”.

Makenaide es el concepto vinculante que el 2017 
llevó a cuatro mujeres, dos de Chile y dos de 
Argentina a desarrollar un taller indie de diseño y 
desarrollo de videojuegos que toma como nombre 
este concepto japonés. Makenaide también es una 
manera de enfrentar la industria del videojuego, no 

rendirse es una filosofía de vida y sobrevivencia en un 
contexto que si bien es cierto en sus inicios fue 
habitado por hombres, en los últimos años ha ido 
cambiando su estructura. Al respecto, diversos 
estudios señalan que el número de mujeres en 
comunidades de videojuegos han ido aumentando. 
Por ejemplo, el año 2015 un 44% de la comunidad 
gamer de Estados Unidos correspondía a mujeres, en 
Finlandia un 42,9% y en Singapur a un 48% (Kowert, 
Breuer, & Quandt, 2017). 

Sin embargo, en el artículo titulado “Soy una gamer: la 
industria de los video juegos es un cosa de chicas”,  
Alejandra Luzardo (2017), cofundadora de Demand 
Solution, organización que tiene como misión crear 
proyectos innovadores que económicamente aporten 
al desarrollo de América Latina y el Caribe, sostiene 
que, aunque el número de jugadoras ha ido 
aumentando rápidamente en Latinoamérica, el 
número de mujeres que se interesan por el diseño y 
desarrollo de videojuegos ha sido más lento. Destaca 
que el desarrollo y diseño de software es la carrera 
con mayor crecimientos en la región, por ello, además 
de alentar a mujeres jóvenes a seguir carreras 
asociadas a la tecnología, también es necesario 
visibilizar a aquellas que ya se han posicionado en la 
industria y en el mundo académico, como ejemplos 
menciona a Mara Ares y Alejandra Bruno de 
Argentina, Mariana Boucault, Thais Weiller y Sabrina 
Carmona de Brasil, Mauren Berho de Chile, Dany 
González y Stephanie Prodanovish de México, Sofía 
Battegazzore y Laia Bee de Uruguay.

Se podría decir que Makenaide surge como respuesta 
al llamado que hace Ross-Ziegler y Sarkessian, es 
decir, potenciar representaciones menos 
estereotipadas de los personajes femeninos en los 
videojuegos y visibilizar el trabajo y las formas de 
pensar el diseño y desarrollo de videojuegos desde la 
perspectiva de la mujer.

Como se señaló anteriormente, somos una 
agrupación conformada por cuatro mujeres 
trasandinas. Una de las integrantes tiene 10 años 
trabajando en la industria, desempañándose en Axeso 
5, Telefónica con Aula 365 y brevemente para Clarín. 
El resto no tenía experiencia profesional en área hasta 
la conformación de Makenaide.

Específicamente en Chile, la mayoría de las mujeres 
se encuentran en el área del diseño gráfico. Hay 
pocas programadoras. Mientras tanto en Argentina, 

las mujeres toman puestos de liderazgo en el 
desarrollo de videojuegos (management) y también 
en diseño gráfico. En general, en ambos países la 
industria es muy competitiva, requiere de constante 
actualización, conocimiento del mercado y del nicho 
para el cuál se está desarrollando un videojuego. 
Muchas compañías buscan desarrollar advergaming 
para financiar proyectos propios y pocas, a nivel 
sudamericano, sobreviven creando un contenido 
innovador. Un caso emblemático es Preguntados, 
videojuego desarrollado por Etermax en Argentina el 
2014 y que superó a Candy Crush en el número de 
descargas para smartphones. 

Un elemento del diseño de videojuegos que nos 
permitió comenzar a proyectar un trabajo en equipo 
fue el storytelling. En general la creación narrativa es 
muy valorada en la industria, ya que fomenta el 
vínculo entre mecánicas de juego, arte, diseño sonoro 
y sobretodo el trabajo en equipo, puesto que se 
requiere de conocimientos y habilidades específicas 
que confluyen a partir de la colaboración. Las cuatro 
integrantes de Makenaide provienen de áreas 
diversas: ingeniería en informática, diseño e 
ilustración. A todas nos une la tecnología, la 
motivación por contar historias y el deseo de que más 
mujeres se incentiven a desarrollar una carrera en el 
área de los videojuegos.

Este gusto por contar historias nos llevó a diseñar y 
desarrollar Projectalpha ™, un Otome de ciencia 
ficción futurista para todo público. En términos 
generales, el videojuego representa el mundo de las 
adolescentes de hoy; jugadores y jugadoras son 
invitados a encarnar a Chivy, una joven de 18 años 
que busca cumplir sus sueños en un mundo virtual 
llamado Alpha. Para conseguirlo utiliza sus 
conocimientos en tecnología digital a fin de ingresar a 
un mundo informático que le permita acceder a 
conocimientos y experiencias de vida que en el 
mundo real no puede conseguir. 

En cierto sentido, en Chivy confluyen las historias de 
las integrantes de Makenaide. Chivy es nuestra forma 
de enfrentarnos a la industria del video juego, y surge 
de la necesidad de contar historia para mujeres hecha 
por mujeres desde un enfoque feminista. 
Entendemos el feminismo como una manera legítima 
de poner sobre la mesa los problemas que aquejan a 
la mujer en un mundo donde las esferas de poder se 
encuentran, en su mayoría, en las manos de los 
hombres. La industria de los videojuegos no escapa a 
esta lógica, y si bien es cierto existen mejoras en la 
relación laboral, aún existen acciones que siguen 
estando  vinculadas a modos de ser  masculinos y 
que terminan por tipificar y estandarizan la 
representación de la mujer en el imaginario del gamer 

donde en general los personajes femeninos son 
objeto de deseo e ideal masculino. Esto también 
afecta la percepción que niñas y mujeres tienen de sí 
mismas decantando en el lugar en que ellas mismas 
se posicionan respecto a los hombres y en lo que 
vislumbran como una carrera profesional a futuro. 
Esto hace aún más complejo el cambio de los modos 
de hacer y relacionarse que se han normalizado en la 
industria.

Al respecto, Martha Nussbaum (1995) y Rae Langton 
(2009) señalan algunas características que objetivan 
de manera negativa a las mujeres, o cualquier otro 
individuo, en los medios culturales. Entre las cuales 
destacan:

• El personaje parece no tener la capacidad de hablar 
o expresarse de manera verbal

• La psicología del personaje se reduce a sus 
atributos corporales, o de ciertas partes de su cuerpo

• Las acciones del personaje se tipifican de acuerdo a 
como luce 

• El personaje no tiene autonomía o determinación 

• El personaje se representa como propiedad de otro 
personaje

• El personaje se muestra de manera tal que sus 
sentimientos o experiencias no importan

Si bien es cierto existen avances en el cómo se 
representa a la mujer en películas, animaciones, 
series de televisión y video juegos, aún persisten 
versiones estereotipadas de ellas. Por ello, cualquier 
movimiento social y cultural que persiga romper los 
modos en que se conceptualiza y representa a la 
mujer, sobre todo cuando se generalizan personajes 
que no presentan autonomía, determinación, una voz 
para expresar ideas, o cuando el tamaño de los 
pechos y su movimiento es más importante que las 
acciones que el personaje realiza para el desarrollo de 
la historia. Las mujeres estamos llamadas a generar 
esos espacios a fin de romper los esquemas en 
relación a lo masculino y femenino con que las 
nuevas generaciones de jugadores y jugadoras 
crecerán.

Una revisión del Otome desde una 
postura feminista y 
Latinoamericana

El Otome, o juego de doncellas, es un tipo de 
videojuego que pertenece al género de la novela 
visual. Su público objetivo son las mujeres; el 
personaje principal es una mujer, generalmente una 
estudiante o mujer joven que se va relacionando, de 
manera románica, con otros personajes, hombres en 
su mayoría. En términos narrativos y mecánicos, el 
objetivo es que la protagonista desarrolle una relación 
amorosa de manera exitosa. Por ello la narración 
debe ser realista, organizándose en tramas complejas 
que requieren resolver problemas seleccionando 
respuestas a ciertas preguntas y situaciones que 
desplegarán otros temas o acciones (desbloqueo). 
Las respuestas que seleccione el jugador o jugadora 
incidirán el desarrollo positivo o negativo de la 
relación amorosa. En términos del modelo 
económico, estos juegos se sustentan en una 
economía freemium; la descarga es gratuita, pero 
para avanzar en la historia, o desbloquear capítulos, 
se necesita pagar.  

En Japón, este tipo de narrativa y mecánica de juego 
está muy inserta en la cultura, prueba de ello son 
espacios especializados en tiendas de video juegos 
cuyo público objetivo son específicamente mujeres, y 
que, desde los años 90 con la publicación de la novela 
visual Angelique ha incrementado lo títulos y las 
seguidoras a nivel mundial. Ejemplo de ello es que 
durante el 2014 más de 25 millones de mujeres de 
todo el mundo utilizaban la plataforma Voltaje Inc., 
para acceder a este tipo de juegos (Beusman, 2016). 
En términos estéticos, se nutren de las series de 
anime (animación) y mangas que juntas llegan a más 
de 300 producciones cada año. En Asia, existe una 
industria especializada en novelas visuales que 
factura más de un millón de dólares por año. Un caso 
de éxito en China es la novela visual “Love and 
producer” (Suzhou Diezhi Network Technology Co., 
Ltd, 2017) que ya posee 10 millones de descargas 
(Huang, 2017). 

Es necesario señalar que los Otomes más vendidos 
en Japón no son siempre traducidos a otros idiomas 
y existe un gran número de jugadoras que no 
dominan el japonés, por ello se han generado 
comunidades online que traducen los juegos, 
lamentablemente lo hacen de manera literal, esto no 

solo provoca problemas idiomáticos y de lectura, 
también reproduce esquemas culturales respecto a lo 
femenino y lo masculino por la poca comprensión de 
cánones de género propios de  la sociedad japonesa, 
en la cual, por cuestiones de tradición, la mujer sigue 
muchas veces cumpliendo un papel de subordinación 
en relación a los hombres (Higueras, 2009).

En las novelas visuales japonesas la mujer no tiene 
una papel protagónico, por lo general es pasiva ante 
los “Tsunderes”, en este caso personajes masculinos 
que en un principio son agresivos de manera verbal e 
incluso física hacia el personaje femenino, pero que 
lentamente va mostrando un lado más amable y 
cariñoso que la mayoría de las veces termina en una 
relación romántica. Un claro ejemplo de ello, es la 
afamada novela visual “Amnesia” (Idea Factory, 2012), 
en la que uno de los protagonistas encierra en una 
jaula al personaje para que no se escape, o el caso de 
“Men of Yoshiwara” (Dogenzaka Lab, 2018) de estilo 
erogue o erótico en el cual los personajes masculinos 
le indican al jugador/a, que encarna a un personaje 
femenino, que “Si no los satisfacen jamás serán 
buenas madres”.

Ante esto, el equipo decidió tomar el género y 
reinventarlo, alejarse de la cultura asiática de 
escuelas con trajes marineros, chicos agresivos, 
historias de la época samurái con raptos y un 
personaje-jugadora víctima de las circunstancias. 
Para ello nos propusimos crear una novela visual 
desde un enfoque latino, que toma elementos 
formales de la ciencia ficción, género narrativo que 
generalmente no presenta contenidos para mujeres, a 
fin de desarrollar un mundo donde nuestra 
protagonista pueda vislumbrar otras formas de 
relación con los personajes masculinos.

Como inspiración para contar un Otome desde un 
punto de vista latino, tomamos experiencias de 
amigas cercanas y de nosotras mismas. Estas 
narraciones develaron que los problemas de 
violencias que muchas mujeres vivencian es sus 
vidas son compartidos. Además,  realizamos una 
breve investigación en las redes sociales para 
encontrar historias, diálogos y frases machistas a las 
que las mujeres se enfrentan en su día a día. Todo 
esto nos permitió ir conformando la historia de los 
personajes en el juego. En este sentido, se afrontó un 
storytelling que, en base de historias reales y en 
contexto latinoamericano, nos permitió generar una 
propuesta narrativa donde confluyen las redes 

sociales, la virtualidad, y las costumbres de uso del 
español latino como elementos estructurales de los 
arcos narrativos de la novela.   

Construyendo una novela para chicas con girl power 
donde no hay  ¿Existen novelas visuales interactivas 
desarrolladas fuera de Japón? ¡Claro! Hace 10 años 
se encuentra online la novela erótica de romance 
“Corazón de melón” (Beemoov) desarrollada en 
Nantes, Francia. La narración de este Otome se centra 
en historias relacionadas a la vida y el cortejo 
romántico en lo que en Chile denominaríamos la 
enseñanza media o secundaria. En términos visuales 
y narrativos el juego se  aleja de la realidad 
Sudamericana. Por ejemplo, los personajes 
principales asisten a un internado, usan ropa de calle, 
comparten habitación con otro u otra estudiante, etc. 
Algo similar ocurre con otras novelas de este tipo 
publicadas en Latinoamérica, por ello el proceso 
creativo para  Projectalpha ™, incluyendo la 
recolección de historias, el desarrollo de wireframes, 
Ux y Hud comenzó desde cero en términos de cómo 
enfrentar el diseño de este tipo de historias desde un 
punto feminista y latinoamericano. De este modo, se 
trabajó  mucho en las etapas de investigación y 
preproducción de la novela: diseño de personajes, 
psicología de personajes, arquetipos, tramas, árboles 
y elipsis, para luego continuar con las referencias 
visuales, mayoritariamente relacionadas a la estética 
Manga japonesa, parte importante del estilo gráfico 
de los Otomes. 

Si bien es cierto, en términos psicológicos los 
personajes actúan como latinoamericanos, usando 
palabras y conceptos que se entienden solo en esta 
parte del planeta, quisimos caracterizar a los 
personajes masculinos de manera global (un 
personaje de España, otro de Rusia y un tercero de 
Austria), entendiendo que el problema del machismo 
y el estereotipo no se relaciona solo a un continente o 
cultura.

En relación a la manera en que el o la jugadora va 
tomando decisiones en una novela visual, es 
necesario destacar que debe existir conflicto, para 
ello el diseño arquitectónico del juego debe combinar 
elementos de acción y reacción que fomenten en los y 
las jugadoras un interés por permanecer en la 
historia. El Otome tiene una estructura mecánica y 
narrativa que es atractiva para los jugadores en 
términos de la composición del espacio, la estética y 
la significación del jugador o la jugadora en relación 

Beatrice Prior de Divergentes o Katniss de los Juegos
del Hambre.

La industria de los videojuegos se ha desarrollado de
manera rápida, el número de jugadoras ha aumentado
sistemáticamente desde los setentas, los celulares y las
tablets han cautivado a más jugadores casuales y con
ello a mujeres. Por consiguiente, los videojuegos han
dejado de ser un nicho al que acceden un número
reducido de hombres que gustan de la tecnología, se ha
convertido en un referente cultural. Por ello es necesario
rediseñar viejas mecánicas y formas narrativas, para
que niñas y jóvenes mujeres no solo encuentren en los
videojuegos personajes femeninos que les permitan
romper las creencias que desde el machismo se le
atribuye a su género, también para generar espacios de
desarrollo profesional donde las mujeres puedas pensar
y rediseñar la cultura de manera divergente y desde sus
propias experiencias contextuales; no rendirse aunque
el camino sea pedregoso. Makenide.
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al conflicto amoroso. Esto último cobra vital 
importancia en la propuesta desarrollada por 
nosotras como grupo de diseñadoras y 
desarrolladoras, puesto que nos propusimos romper 
con los círculos abusivos que los personajes 
masculinos ejercen contra el personaje femenino. 
Debíamos generar interés por la historia, diseñando 
un personaje femenino que se alejara del arquetipo de 
la “protagonista víctima sin personalidad”. 

Consecuentemente, se trabajó en un arco narrativo 
que tuviese como eje central el poder de decisión de 
la protagonista femenina y su agencia respecto a las 
acciones masculinas, específicamente cuando dice 
“No” a actitudes y situaciones poco empáticas y 
violentas, siendo capaz de decir y actuar en 
concordancia a lo que siente y piensa, explorando sus 
emociones y pasiones. Si bien es cierto al igual que 
en Japón, Latinoamérica también es presa del 
machismo, en los últimos años ha generado voces de 
alerta que ha permitido a las mujeres jóvenes ir 
ganando más espacios y agencia respecto a sus 
vidas, aunque ello signifique ir dejando atrás una 
industria cultural donde la violencia se naturaliza y se 
sigue representando como amor romántico, en este 
caso los videojuegos.

Conclusión

Crear una novela visual es, sobre todo, generar 
espacios donde el o la jugadora puede ir tomando 
decisiones y realizando cambios a la historia. Aunque 
estos cambios están planificados con anterioridad, 

entendemos que esa simulación permite a las 
jugadoras; niñas, adolescentes y jóvenes, comprender 
que la mujer ya no es presa de las circunstancias y 
puede ser la protagonista de su propia historia.

Estamos seguras que el Otome es un género que tienen
mucho que ofrecer a las nuevas diseñadoras y
desarrolladoras de videojuegos. Desarrollar un
experiencias de juego donde la protagonista es
responsable de sus actos tiene que ver con
empoderamiento, no solo consigo misma, también en
su relación con los personajes masculinos y sobretodo
de las cosas que realmente siente y en relación al papel
que la mujer debe reclamar en este siglo.

Como equipo sentimos necesario que existan más
desarrolladoras y desarrolladores que se atrevan a
romper con las fórmulas de creación heredadas que no
tienen un referente contextualizado y contemporáneo,
sobre todo cuando estas perpetúan arquetipos de mujer
objeto que el diseño de videojuegos tradicional repite
una y otra vez, modelado no solo la manera en que
jugadores y jugadoras se relacionan con su género,
también las creencias que se diseminan en la cultura,
esas donde el maltrato verbal y psicológico es
socialmente aceptado o es visto como una
demostración de amor.

Como respuesta a estos arquetipos, en los últimos años
la literatura y la televisión han comenzado a desarrollar
personajes femeninos donde niñas y mujeres son
responsables de sus destinos, ejemplo de ello son Lyra
de La materia Oscura, Arya de Game of thrones,
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2. Videojuego: Definiciones 
significativas para su 
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque 
le sirve al jugador para escaparse de la vida 
corriente de tal forma que se debe realizar cuando 
el jugador tenga ganas entregándose a él 
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una 
ocupación separada del resto de la cotidianidad 
debe ser realizada dentro de límites precisos de 
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar 
predeterminado y la duda sobre el resultado debe 
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se 
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos 
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si 
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e 
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en 
la posibilidad de un fracaso del jugador. 

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza 
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del 
arte. Al final de la partida, todo puede y debe 
volver a empezar en el mismo punto. Es decir, 
solamente hay un desplazamiento de 
propiedades. 

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto 
espacio y tiempo es necesario que en estos se 

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una 
conciencia específica de la realidad secundaria o 
de franca irrealidad en comparación con la vida 
corriente. Es una característica propia de los 
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que 
aparecen como una lucha en donde se crea una 
igualdad artificial para que los antagonistas se 
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es 
del todo posible), con posibilidad de dar un valor 
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor. 
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de 
juegos requiere entrenamiento, disciplina y 
perseverancia, puesto que deja solo al jugador 
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor 
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan 
de salir favorecidos por el destino, tienen la 
función de abolir las cualidades naturales o 
adquiridas de los individuos, dejándolos en 
igualdad absoluta de condiciones frente a la 
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo 
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser 
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en 
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse 
creer o hacer creer a los demás que es distinto de 

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten 
en un intento de destruir, por un instante, la 
estabilidad de la percepción y de infligir a la 
conciencia lúcida una especie de pánico 
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan 
aturdirse provocando la aniquilación de la 
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas, 
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez 
que implementa muy bien la exploración de espacios 
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de 
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser,
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”,
sino una “plataforma constituyente de cultura”.
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la
cultura, pero además son vías que permiten canalizar
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos,
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de
canalización del desenvolvimiento cultural del ser
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida
como concepto significará, para efectos de este
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo
re-define como: un aparato de reproducción de
creencias, así como una plataforma de producción de
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo,
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma
constituyente de la cultura, guarda relación con la
noción de que su potencial no yace tanto en su
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas,
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de
aplicaciones informáticas, particularmente a través de
internet, en las que se aplican muchos de los recursos
propios de las creaciones digitales más lúdicas,
conformaron las condiciones previas para la instalación
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda,
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como
un verdadero movimiento generador de procesos
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera
del juego. Esta penetración cultural del juego y las
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva 
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el
inicio de un nuevo proceso en la evolución del
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde
siempre se ha utilizado en contextos como la educación
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer
más atractivas estas actividades de aprendizaje o
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en 
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario 
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y 
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban 
destinadas a aumentar la participación o 
compromiso del usuario, lo que en términos de 
negocio se traduce en aumentar registro e 
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing; 
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad 
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos, 
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y 
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación 
Española de Empresas Productoras y 
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de 
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional: 
Caracterizada por centrarse en la implementación 
de pensamiento y mecánicas de juego en 
contextos cerrados ligados al sistema productivo 
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí 
caben todas las aplicaciones de este proceso a 
los ámbitos considerados “rentables” para el 
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o 
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la 
implementación de pensamiento y mecánicas de 
juego en contextos abiertos y ligados a lo que 
está fuera de las empresas y colegios. 

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación, 
qué? 

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra 
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte 
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir, 
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la 
Gamificación y la Trans-gamificación y es que, 
considerando que la Trans-gamificación es 
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”, 
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda. 
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y 
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias 
sugerencias y la proactividad creadora de los 
jugadores (y nuevos gamificadores). 
La Transgamificación, posee los siguientes impactos 
en los contextos-objetivo: 

a. Ritualización en contextos gamificados: 
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que 
reflejan “valores sociales consensuados 
culturalmente” dentro de los entornos 
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos 
en los grandes videojuegos de mundo abierto, 
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en 
donde los propios jugadores ejecutan 
matrimonios entre sus avatares o realizan 
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato 
irresponsable: Resignificación de la máscara, 
considerado como avatar, en donde el jugador 
defiende normas políticamente incorrectas para 
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el 
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato. 
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos 
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el 
concepto de “nickname” establece un anonimato 
claro, pero además se realizan burlas de toda 

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se
intenta invisibilizar el peso social de las normas
culturales, intentando estar al margen del sistema
cultural dominante (sea cual sea),
desentendiéndose continuamente de sus lógicas,
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los
memes como medio de comunicación válido
entre las comunidades gamers es sumamente
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador
que escapa de las lógicas del “pensamiento de
diseño experto”, como consecuencia de lo
anterior.

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los
neo-gamificadores

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación 
de involucramiento estético con aquello que 
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que: 

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación 
de distancia estética con aquello que 
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando 
algo no es afín a nuestros designios propios 
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos 
de manera distante, con el solo objeto de 
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos 
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de 
relación con el objeto mismo: la crueldad y el 
espectáculo. 

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 

NOTAS: 

1) Guillermo Sepúlveda Castro es Magíster en Gestión 
de Personas en Organizaciones de la Universidad 
Alberto Hurtado y Sociólogo de la Universidad de 
Concepción. Se ha desempeñado como Docente en el 
Instituto Profesional Arcos (2014-2017) y en el 
Instituto Valle Central (2018). Actualmente es 
Investigador independiente de videojuegos, docente 
de la cátedra “Juegos y Sociedad” en la Universidad 
SEK y Game Manager de una empresa que desarrolla 
Gamification denominada “BadgeHeroes”. 
Adicionalmente es gestor de redes de pensamiento en 
torno a los videojuegos y fundador del Ciclo de 
Conversaciones en torno a los videojuegos “El último 
Arte”. Ha escrito de diversas temáticas que van desde 

lo patrimonial con títulos como “Arquitectura de la 
Memoria (2010)”, sobre autores del Centenario con 
títulos como “Nicolás Palacios: pasión y doctrina 
(2012)” y de ciencias políticas, “Incorrectus: Análisis y 
crítica del discurso postmoderno (2016)”. 
2) Con ello, podríamos hablar entonces de una 
“pre-historia” de la Gamificación, pero al no ser este el 
objeto de este estudio, se recomienda a los 
interesados revisar el trabajo del Portal “A un clic de 
las TIC” y el breve ensayo titulado “¿Alguien más 
quiere discutir sobre la historia de la “gamificación?”, 
realizado por el experto español en Gamificación 
Ángel González de la Fuente (A un clic de las TIC, 
2016)
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lenguajes de programación y contextos de innovación 
fomentó que el diseño de tecnologías ligadas al 
entretenimiento se alineara a sus características y 
gustos, junto con potenciar su ingreso a carreras 
asociadas a la ciencia, la matemática y la tecnología. 
De esta manera, tanto el diseñador, el desarrollador y 
el usuario de las nuevas tecnologías compartían un 
mismo género y por lo mismo una manera similar de 
relación y comportamiento cultural que dejó a la 
mujer, sus formas de entretención, cultura y creación, 
fuera (Anthropy, 2012).  

Por consiguiente, el camino que las mujeres han 
tenido que transitar para romper con las maneras 
normalizadas en que se enfrenta el diseño y 
desarrollo de videojuegos no ha sido fácil. Por 
ejemplo, el 2012 Anita Sarkeesian comenzó un 
proyecto de recaudación de fondos  kickstarter a fin 
de producir una serie documental llamada "Tropos 
contra mujeres en los videojuegos (Tropes vs. Women 
in Video Games)" (Sarkeesian, 2012). El proyecto 
buscó evidenciar de manera crítica la manera 
estereotipada en que se representa a las mujeres en 
los videojuegos a partir de los arquetipos de: 
damisela en apuros, mujeres decorativas de fondo, el 
principio Pitufina (incluir a una sola mujer en un 
contexto masculino) y la Sra. personaje masculino 
(contraparte femenina de un personaje masculino 
dominante, por ejemplo Minie y Mickey Mouse).  

Si bien es cierto, la realización y publicación de esta 
serie documental tuvo críticas positivas en el mundo 
de los videojuegos, también genero animadversión. 
Sarkeesian recibió amenazas de violación y 
asesinato, intentaron hackear sus redes sociales y 
sitio web. Recibió fotografía trucadas de ella 
realizando actos sexuales; se hizo viral el videojuego 
llamado Golpea a Anita Sarkeesian, en inglés Beat Up 
Anita Sarkeesian, entre otros. Las amenazas se 
hicieron muchos más violentas el 2014, puesto que 
estas se extendieron a su familia.

En Latinoamérica, la industria del video juego ha 
mostrado signos de crecimiento constante, sobre 
todo en el campo de los juegos para computador y 
plataformas online (Parker, 2017). Líderes en el 
mercado, tanto por el diseño y desarrollo de los 
mismos como por el número de jugadores y 
jugadoras que conforman la comunidad gamer, son 
México y Brasil, seguidos en orden decreciente por 
Argentina, Colombia y Chile (Moto, 2019). Sin 
embargo, el número de mujeres en la industria es 

menor. Al respecto, el año 2013 las mujeres 
representaban solo el 8%, de la fuerza laboral y 
creativa del rubro del video juego en México, 
concentrándose en el diseño gráfico y la gestión 
(Turner, 2013). Respecto a esto, la Mexicana Alina 
Vera, productora en SkyBox Labs, estudio donde se 
desarrollan juegos como Halo y Minecraft, señala: 
“Sigue siendo común que las mujeres sean minoría en 
estudios de desarrollo, y en eSports la escena 
femenina es extremadamente pequeña. Me gustaría 
ver que los equipos mixtos sean norma” (Salazar, 
2019).

Si bien es cierto la industria del video juego en 
Argentina y Chile es más pequeña, hay elementos que 
se repiten. Por ejemplo, las mujeres se desempeñan 
mucho más en la gestión y el diseño que en la 
programación que, en la mayoría de los casos, sigue 
en manos de los hombres. Un estudio presentado el 
2018 por la Asociación de Mujeres en la Industria del 
Video Juego (entendiendo como industria a los foros 
online, prensa, aficionados y desarrolladores) 
menciona que un 79% de las participantes señaló 
presenciar escenas de acoso y discriminación hacia 
otras mujeres. Interesante es que en términos 
laborales un 78% de las encuestadas menciona no 
sentirse discriminada o sufrir alguna experiencia de  
acoso, mientras un 16% indica haber sufrido 
discriminación (Braga, 2018).

Makenaide, una agrupación de 
mujeres trasandinas en el mundo 
del videojuego

Diseñar y desarrollar un videojuego es una empresa 
que requiere esfuerzo, dedicación y trabajo. Sobre 
todo, se necesita de un equipo que encuentre en 
conjunto una misión o un elemento que logre 
vincularles. Makenaide (負けないで) es un adjetivo 
positivo japonés que no tienen una traducción literal 
al español o inglés. En términos generales puede 
entenderse como pedirle a alguien que no se deje 
derrotar, por lo mismo se puede traducir como “Nunca 
te rindas”.

Makenaide es el concepto vinculante que el 2017 
llevó a cuatro mujeres, dos de Chile y dos de 
Argentina a desarrollar un taller indie de diseño y 
desarrollo de videojuegos que toma como nombre 
este concepto japonés. Makenaide también es una 
manera de enfrentar la industria del videojuego, no 

rendirse es una filosofía de vida y sobrevivencia en un 
contexto que si bien es cierto en sus inicios fue 
habitado por hombres, en los últimos años ha ido 
cambiando su estructura. Al respecto, diversos 
estudios señalan que el número de mujeres en 
comunidades de videojuegos han ido aumentando. 
Por ejemplo, el año 2015 un 44% de la comunidad 
gamer de Estados Unidos correspondía a mujeres, en 
Finlandia un 42,9% y en Singapur a un 48% (Kowert, 
Breuer, & Quandt, 2017). 

Sin embargo, en el artículo titulado “Soy una gamer: la 
industria de los video juegos es un cosa de chicas”,  
Alejandra Luzardo (2017), cofundadora de Demand 
Solution, organización que tiene como misión crear 
proyectos innovadores que económicamente aporten 
al desarrollo de América Latina y el Caribe, sostiene 
que, aunque el número de jugadoras ha ido 
aumentando rápidamente en Latinoamérica, el 
número de mujeres que se interesan por el diseño y 
desarrollo de videojuegos ha sido más lento. Destaca 
que el desarrollo y diseño de software es la carrera 
con mayor crecimientos en la región, por ello, además 
de alentar a mujeres jóvenes a seguir carreras 
asociadas a la tecnología, también es necesario 
visibilizar a aquellas que ya se han posicionado en la 
industria y en el mundo académico, como ejemplos 
menciona a Mara Ares y Alejandra Bruno de 
Argentina, Mariana Boucault, Thais Weiller y Sabrina 
Carmona de Brasil, Mauren Berho de Chile, Dany 
González y Stephanie Prodanovish de México, Sofía 
Battegazzore y Laia Bee de Uruguay.

Se podría decir que Makenaide surge como respuesta 
al llamado que hace Ross-Ziegler y Sarkessian, es 
decir, potenciar representaciones menos 
estereotipadas de los personajes femeninos en los 
videojuegos y visibilizar el trabajo y las formas de 
pensar el diseño y desarrollo de videojuegos desde la 
perspectiva de la mujer.

Como se señaló anteriormente, somos una 
agrupación conformada por cuatro mujeres 
trasandinas. Una de las integrantes tiene 10 años 
trabajando en la industria, desempañándose en Axeso 
5, Telefónica con Aula 365 y brevemente para Clarín. 
El resto no tenía experiencia profesional en área hasta 
la conformación de Makenaide.

Específicamente en Chile, la mayoría de las mujeres 
se encuentran en el área del diseño gráfico. Hay 
pocas programadoras. Mientras tanto en Argentina, 

las mujeres toman puestos de liderazgo en el 
desarrollo de videojuegos (management) y también 
en diseño gráfico. En general, en ambos países la 
industria es muy competitiva, requiere de constante 
actualización, conocimiento del mercado y del nicho 
para el cuál se está desarrollando un videojuego. 
Muchas compañías buscan desarrollar advergaming 
para financiar proyectos propios y pocas, a nivel 
sudamericano, sobreviven creando un contenido 
innovador. Un caso emblemático es Preguntados, 
videojuego desarrollado por Etermax en Argentina el 
2014 y que superó a Candy Crush en el número de 
descargas para smartphones. 

Un elemento del diseño de videojuegos que nos 
permitió comenzar a proyectar un trabajo en equipo 
fue el storytelling. En general la creación narrativa es 
muy valorada en la industria, ya que fomenta el 
vínculo entre mecánicas de juego, arte, diseño sonoro 
y sobretodo el trabajo en equipo, puesto que se 
requiere de conocimientos y habilidades específicas 
que confluyen a partir de la colaboración. Las cuatro 
integrantes de Makenaide provienen de áreas 
diversas: ingeniería en informática, diseño e 
ilustración. A todas nos une la tecnología, la 
motivación por contar historias y el deseo de que más 
mujeres se incentiven a desarrollar una carrera en el 
área de los videojuegos.

Este gusto por contar historias nos llevó a diseñar y 
desarrollar Projectalpha ™, un Otome de ciencia 
ficción futurista para todo público. En términos 
generales, el videojuego representa el mundo de las 
adolescentes de hoy; jugadores y jugadoras son 
invitados a encarnar a Chivy, una joven de 18 años 
que busca cumplir sus sueños en un mundo virtual 
llamado Alpha. Para conseguirlo utiliza sus 
conocimientos en tecnología digital a fin de ingresar a 
un mundo informático que le permita acceder a 
conocimientos y experiencias de vida que en el 
mundo real no puede conseguir. 

En cierto sentido, en Chivy confluyen las historias de 
las integrantes de Makenaide. Chivy es nuestra forma 
de enfrentarnos a la industria del video juego, y surge 
de la necesidad de contar historia para mujeres hecha 
por mujeres desde un enfoque feminista. 
Entendemos el feminismo como una manera legítima 
de poner sobre la mesa los problemas que aquejan a 
la mujer en un mundo donde las esferas de poder se 
encuentran, en su mayoría, en las manos de los 
hombres. La industria de los videojuegos no escapa a 
esta lógica, y si bien es cierto existen mejoras en la 
relación laboral, aún existen acciones que siguen 
estando  vinculadas a modos de ser  masculinos y 
que terminan por tipificar y estandarizan la 
representación de la mujer en el imaginario del gamer 

donde en general los personajes femeninos son 
objeto de deseo e ideal masculino. Esto también 
afecta la percepción que niñas y mujeres tienen de sí 
mismas decantando en el lugar en que ellas mismas 
se posicionan respecto a los hombres y en lo que 
vislumbran como una carrera profesional a futuro. 
Esto hace aún más complejo el cambio de los modos 
de hacer y relacionarse que se han normalizado en la 
industria.

Al respecto, Martha Nussbaum (1995) y Rae Langton 
(2009) señalan algunas características que objetivan 
de manera negativa a las mujeres, o cualquier otro 
individuo, en los medios culturales. Entre las cuales 
destacan:

• El personaje parece no tener la capacidad de hablar 
o expresarse de manera verbal

• La psicología del personaje se reduce a sus 
atributos corporales, o de ciertas partes de su cuerpo

• Las acciones del personaje se tipifican de acuerdo a 
como luce 

• El personaje no tiene autonomía o determinación 

• El personaje se representa como propiedad de otro 
personaje

• El personaje se muestra de manera tal que sus 
sentimientos o experiencias no importan

Si bien es cierto existen avances en el cómo se 
representa a la mujer en películas, animaciones, 
series de televisión y video juegos, aún persisten 
versiones estereotipadas de ellas. Por ello, cualquier 
movimiento social y cultural que persiga romper los 
modos en que se conceptualiza y representa a la 
mujer, sobre todo cuando se generalizan personajes 
que no presentan autonomía, determinación, una voz 
para expresar ideas, o cuando el tamaño de los 
pechos y su movimiento es más importante que las 
acciones que el personaje realiza para el desarrollo de 
la historia. Las mujeres estamos llamadas a generar 
esos espacios a fin de romper los esquemas en 
relación a lo masculino y femenino con que las 
nuevas generaciones de jugadores y jugadoras 
crecerán.

Una revisión del Otome desde una 
postura feminista y 
Latinoamericana

El Otome, o juego de doncellas, es un tipo de 
videojuego que pertenece al género de la novela 
visual. Su público objetivo son las mujeres; el 
personaje principal es una mujer, generalmente una 
estudiante o mujer joven que se va relacionando, de 
manera románica, con otros personajes, hombres en 
su mayoría. En términos narrativos y mecánicos, el 
objetivo es que la protagonista desarrolle una relación 
amorosa de manera exitosa. Por ello la narración 
debe ser realista, organizándose en tramas complejas 
que requieren resolver problemas seleccionando 
respuestas a ciertas preguntas y situaciones que 
desplegarán otros temas o acciones (desbloqueo). 
Las respuestas que seleccione el jugador o jugadora 
incidirán el desarrollo positivo o negativo de la 
relación amorosa. En términos del modelo 
económico, estos juegos se sustentan en una 
economía freemium; la descarga es gratuita, pero 
para avanzar en la historia, o desbloquear capítulos, 
se necesita pagar.  

En Japón, este tipo de narrativa y mecánica de juego 
está muy inserta en la cultura, prueba de ello son 
espacios especializados en tiendas de video juegos 
cuyo público objetivo son específicamente mujeres, y 
que, desde los años 90 con la publicación de la novela 
visual Angelique ha incrementado lo títulos y las 
seguidoras a nivel mundial. Ejemplo de ello es que 
durante el 2014 más de 25 millones de mujeres de 
todo el mundo utilizaban la plataforma Voltaje Inc., 
para acceder a este tipo de juegos (Beusman, 2016). 
En términos estéticos, se nutren de las series de 
anime (animación) y mangas que juntas llegan a más 
de 300 producciones cada año. En Asia, existe una 
industria especializada en novelas visuales que 
factura más de un millón de dólares por año. Un caso 
de éxito en China es la novela visual “Love and 
producer” (Suzhou Diezhi Network Technology Co., 
Ltd, 2017) que ya posee 10 millones de descargas 
(Huang, 2017). 

Es necesario señalar que los Otomes más vendidos 
en Japón no son siempre traducidos a otros idiomas 
y existe un gran número de jugadoras que no 
dominan el japonés, por ello se han generado 
comunidades online que traducen los juegos, 
lamentablemente lo hacen de manera literal, esto no 

solo provoca problemas idiomáticos y de lectura, 
también reproduce esquemas culturales respecto a lo 
femenino y lo masculino por la poca comprensión de 
cánones de género propios de  la sociedad japonesa, 
en la cual, por cuestiones de tradición, la mujer sigue 
muchas veces cumpliendo un papel de subordinación 
en relación a los hombres (Higueras, 2009).

En las novelas visuales japonesas la mujer no tiene 
una papel protagónico, por lo general es pasiva ante 
los “Tsunderes”, en este caso personajes masculinos 
que en un principio son agresivos de manera verbal e 
incluso física hacia el personaje femenino, pero que 
lentamente va mostrando un lado más amable y 
cariñoso que la mayoría de las veces termina en una 
relación romántica. Un claro ejemplo de ello, es la 
afamada novela visual “Amnesia” (Idea Factory, 2012), 
en la que uno de los protagonistas encierra en una 
jaula al personaje para que no se escape, o el caso de 
“Men of Yoshiwara” (Dogenzaka Lab, 2018) de estilo 
erogue o erótico en el cual los personajes masculinos 
le indican al jugador/a, que encarna a un personaje 
femenino, que “Si no los satisfacen jamás serán 
buenas madres”.

Ante esto, el equipo decidió tomar el género y 
reinventarlo, alejarse de la cultura asiática de 
escuelas con trajes marineros, chicos agresivos, 
historias de la época samurái con raptos y un 
personaje-jugadora víctima de las circunstancias. 
Para ello nos propusimos crear una novela visual 
desde un enfoque latino, que toma elementos 
formales de la ciencia ficción, género narrativo que 
generalmente no presenta contenidos para mujeres, a 
fin de desarrollar un mundo donde nuestra 
protagonista pueda vislumbrar otras formas de 
relación con los personajes masculinos.

Como inspiración para contar un Otome desde un 
punto de vista latino, tomamos experiencias de 
amigas cercanas y de nosotras mismas. Estas 
narraciones develaron que los problemas de 
violencias que muchas mujeres vivencian es sus 
vidas son compartidos. Además,  realizamos una 
breve investigación en las redes sociales para 
encontrar historias, diálogos y frases machistas a las 
que las mujeres se enfrentan en su día a día. Todo 
esto nos permitió ir conformando la historia de los 
personajes en el juego. En este sentido, se afrontó un 
storytelling que, en base de historias reales y en 
contexto latinoamericano, nos permitió generar una 
propuesta narrativa donde confluyen las redes 

sociales, la virtualidad, y las costumbres de uso del 
español latino como elementos estructurales de los 
arcos narrativos de la novela.   

Construyendo una novela para chicas con girl power 
donde no hay  ¿Existen novelas visuales interactivas 
desarrolladas fuera de Japón? ¡Claro! Hace 10 años 
se encuentra online la novela erótica de romance 
“Corazón de melón” (Beemoov) desarrollada en 
Nantes, Francia. La narración de este Otome se centra 
en historias relacionadas a la vida y el cortejo 
romántico en lo que en Chile denominaríamos la 
enseñanza media o secundaria. En términos visuales 
y narrativos el juego se  aleja de la realidad 
Sudamericana. Por ejemplo, los personajes 
principales asisten a un internado, usan ropa de calle, 
comparten habitación con otro u otra estudiante, etc. 
Algo similar ocurre con otras novelas de este tipo 
publicadas en Latinoamérica, por ello el proceso 
creativo para  Projectalpha ™, incluyendo la 
recolección de historias, el desarrollo de wireframes, 
Ux y Hud comenzó desde cero en términos de cómo 
enfrentar el diseño de este tipo de historias desde un 
punto feminista y latinoamericano. De este modo, se 
trabajó  mucho en las etapas de investigación y 
preproducción de la novela: diseño de personajes, 
psicología de personajes, arquetipos, tramas, árboles 
y elipsis, para luego continuar con las referencias 
visuales, mayoritariamente relacionadas a la estética 
Manga japonesa, parte importante del estilo gráfico 
de los Otomes. 

Si bien es cierto, en términos psicológicos los 
personajes actúan como latinoamericanos, usando 
palabras y conceptos que se entienden solo en esta 
parte del planeta, quisimos caracterizar a los 
personajes masculinos de manera global (un 
personaje de España, otro de Rusia y un tercero de 
Austria), entendiendo que el problema del machismo 
y el estereotipo no se relaciona solo a un continente o 
cultura.

En relación a la manera en que el o la jugadora va 
tomando decisiones en una novela visual, es 
necesario destacar que debe existir conflicto, para 
ello el diseño arquitectónico del juego debe combinar 
elementos de acción y reacción que fomenten en los y 
las jugadoras un interés por permanecer en la 
historia. El Otome tiene una estructura mecánica y 
narrativa que es atractiva para los jugadores en 
términos de la composición del espacio, la estética y 
la significación del jugador o la jugadora en relación 

Beatrice Prior de Divergentes o Katniss de los Juegos
del Hambre.

La industria de los videojuegos se ha desarrollado de
manera rápida, el número de jugadoras ha aumentado
sistemáticamente desde los setentas, los celulares y las
tablets han cautivado a más jugadores casuales y con
ello a mujeres. Por consiguiente, los videojuegos han
dejado de ser un nicho al que acceden un número
reducido de hombres que gustan de la tecnología, se ha
convertido en un referente cultural. Por ello es necesario
rediseñar viejas mecánicas y formas narrativas, para
que niñas y jóvenes mujeres no solo encuentren en los
videojuegos personajes femeninos que les permitan
romper las creencias que desde el machismo se le
atribuye a su género, también para generar espacios de
desarrollo profesional donde las mujeres puedas pensar
y rediseñar la cultura de manera divergente y desde sus
propias experiencias contextuales; no rendirse aunque
el camino sea pedregoso. Makenide.
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al conflicto amoroso. Esto último cobra vital 
importancia en la propuesta desarrollada por 
nosotras como grupo de diseñadoras y 
desarrolladoras, puesto que nos propusimos romper 
con los círculos abusivos que los personajes 
masculinos ejercen contra el personaje femenino. 
Debíamos generar interés por la historia, diseñando 
un personaje femenino que se alejara del arquetipo de 
la “protagonista víctima sin personalidad”. 

Consecuentemente, se trabajó en un arco narrativo 
que tuviese como eje central el poder de decisión de 
la protagonista femenina y su agencia respecto a las 
acciones masculinas, específicamente cuando dice 
“No” a actitudes y situaciones poco empáticas y 
violentas, siendo capaz de decir y actuar en 
concordancia a lo que siente y piensa, explorando sus 
emociones y pasiones. Si bien es cierto al igual que 
en Japón, Latinoamérica también es presa del 
machismo, en los últimos años ha generado voces de 
alerta que ha permitido a las mujeres jóvenes ir 
ganando más espacios y agencia respecto a sus 
vidas, aunque ello signifique ir dejando atrás una 
industria cultural donde la violencia se naturaliza y se 
sigue representando como amor romántico, en este 
caso los videojuegos.

Conclusión

Crear una novela visual es, sobre todo, generar 
espacios donde el o la jugadora puede ir tomando 
decisiones y realizando cambios a la historia. Aunque 
estos cambios están planificados con anterioridad, 

entendemos que esa simulación permite a las 
jugadoras; niñas, adolescentes y jóvenes, comprender 
que la mujer ya no es presa de las circunstancias y 
puede ser la protagonista de su propia historia.

Estamos seguras que el Otome es un género que tienen
mucho que ofrecer a las nuevas diseñadoras y
desarrolladoras de videojuegos. Desarrollar un
experiencias de juego donde la protagonista es
responsable de sus actos tiene que ver con
empoderamiento, no solo consigo misma, también en
su relación con los personajes masculinos y sobretodo
de las cosas que realmente siente y en relación al papel
que la mujer debe reclamar en este siglo.

Como equipo sentimos necesario que existan más
desarrolladoras y desarrolladores que se atrevan a
romper con las fórmulas de creación heredadas que no
tienen un referente contextualizado y contemporáneo,
sobre todo cuando estas perpetúan arquetipos de mujer
objeto que el diseño de videojuegos tradicional repite
una y otra vez, modelado no solo la manera en que
jugadores y jugadoras se relacionan con su género,
también las creencias que se diseminan en la cultura,
esas donde el maltrato verbal y psicológico es
socialmente aceptado o es visto como una
demostración de amor.

Como respuesta a estos arquetipos, en los últimos años
la literatura y la televisión han comenzado a desarrollar
personajes femeninos donde niñas y mujeres son
responsables de sus destinos, ejemplo de ello son Lyra
de La materia Oscura, Arya de Game of thrones,
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2. Videojuego: Definiciones 
significativas para su 
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque 
le sirve al jugador para escaparse de la vida 
corriente de tal forma que se debe realizar cuando 
el jugador tenga ganas entregándose a él 
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una 
ocupación separada del resto de la cotidianidad 
debe ser realizada dentro de límites precisos de 
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar 
predeterminado y la duda sobre el resultado debe 
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se 
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos 
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si 
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e 
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en 
la posibilidad de un fracaso del jugador. 

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza 
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del 
arte. Al final de la partida, todo puede y debe 
volver a empezar en el mismo punto. Es decir, 
solamente hay un desplazamiento de 
propiedades. 

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto 
espacio y tiempo es necesario que en estos se 

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una 
conciencia específica de la realidad secundaria o 
de franca irrealidad en comparación con la vida 
corriente. Es una característica propia de los 
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que 
aparecen como una lucha en donde se crea una 
igualdad artificial para que los antagonistas se 
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es 
del todo posible), con posibilidad de dar un valor 
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor. 
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de 
juegos requiere entrenamiento, disciplina y 
perseverancia, puesto que deja solo al jugador 
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor 
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan 
de salir favorecidos por el destino, tienen la 
función de abolir las cualidades naturales o 
adquiridas de los individuos, dejándolos en 
igualdad absoluta de condiciones frente a la 
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo 
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser 
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en 
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse 
creer o hacer creer a los demás que es distinto de 

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten 
en un intento de destruir, por un instante, la 
estabilidad de la percepción y de infligir a la 
conciencia lúcida una especie de pánico 
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan 
aturdirse provocando la aniquilación de la 
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas, 
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez 
que implementa muy bien la exploración de espacios 
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de 
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser,
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”,
sino una “plataforma constituyente de cultura”.
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la
cultura, pero además son vías que permiten canalizar
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos,
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de
canalización del desenvolvimiento cultural del ser
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida
como concepto significará, para efectos de este
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo
re-define como: un aparato de reproducción de
creencias, así como una plataforma de producción de
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo,
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma
constituyente de la cultura, guarda relación con la
noción de que su potencial no yace tanto en su
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas,
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de
aplicaciones informáticas, particularmente a través de
internet, en las que se aplican muchos de los recursos
propios de las creaciones digitales más lúdicas,
conformaron las condiciones previas para la instalación
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda,
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como
un verdadero movimiento generador de procesos
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera
del juego. Esta penetración cultural del juego y las
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva 
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el
inicio de un nuevo proceso en la evolución del
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde
siempre se ha utilizado en contextos como la educación
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer
más atractivas estas actividades de aprendizaje o
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en 
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario 
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y 
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban 
destinadas a aumentar la participación o 
compromiso del usuario, lo que en términos de 
negocio se traduce en aumentar registro e 
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing; 
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad 
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos, 
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y 
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación 
Española de Empresas Productoras y 
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de 
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional: 
Caracterizada por centrarse en la implementación 
de pensamiento y mecánicas de juego en 
contextos cerrados ligados al sistema productivo 
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí 
caben todas las aplicaciones de este proceso a 
los ámbitos considerados “rentables” para el 
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o 
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la 
implementación de pensamiento y mecánicas de 
juego en contextos abiertos y ligados a lo que 
está fuera de las empresas y colegios. 

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación, 
qué? 

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra 
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte 
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir, 
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la 
Gamificación y la Trans-gamificación y es que, 
considerando que la Trans-gamificación es 
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”, 
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda. 
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y 
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias 
sugerencias y la proactividad creadora de los 
jugadores (y nuevos gamificadores). 
La Transgamificación, posee los siguientes impactos 
en los contextos-objetivo: 

a. Ritualización en contextos gamificados: 
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que 
reflejan “valores sociales consensuados 
culturalmente” dentro de los entornos 
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos 
en los grandes videojuegos de mundo abierto, 
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en 
donde los propios jugadores ejecutan 
matrimonios entre sus avatares o realizan 
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato 
irresponsable: Resignificación de la máscara, 
considerado como avatar, en donde el jugador 
defiende normas políticamente incorrectas para 
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el 
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato. 
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos 
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el 
concepto de “nickname” establece un anonimato 
claro, pero además se realizan burlas de toda 

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una 
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se 
intenta invisibilizar el peso social de las normas 
culturales, intentando estar al margen del sistema 
cultural dominante (sea cual sea), 
desentendiéndose continuamente de sus lógicas, 
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los 
memes como medio de comunicación válido 
entre las comunidades gamers es sumamente 
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento 
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador 
que escapa de las lógicas del “pensamiento de 
diseño experto”, como consecuencia de lo 
anterior. 

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida 
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los 
neo-gamificadores 

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación
de involucramiento estético con aquello que
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que:

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación
de distancia estética con aquello que
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando
algo no es afín a nuestros designios propios
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos
de manera distante, con el solo objeto de
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de
relación con el objeto mismo: la crueldad y el
espectáculo.

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 

NOTAS: 

1) Guillermo Sepúlveda Castro es Magíster en Gestión 
de Personas en Organizaciones de la Universidad 
Alberto Hurtado y Sociólogo de la Universidad de 
Concepción. Se ha desempeñado como Docente en el 
Instituto Profesional Arcos (2014-2017) y en el 
Instituto Valle Central (2018). Actualmente es 
Investigador independiente de videojuegos, docente 
de la cátedra “Juegos y Sociedad” en la Universidad 
SEK y Game Manager de una empresa que desarrolla 
Gamification denominada “BadgeHeroes”. 
Adicionalmente es gestor de redes de pensamiento en 
torno a los videojuegos y fundador del Ciclo de 
Conversaciones en torno a los videojuegos “El último 
Arte”. Ha escrito de diversas temáticas que van desde 

lo patrimonial con títulos como “Arquitectura de la 
Memoria (2010)”, sobre autores del Centenario con 
títulos como “Nicolás Palacios: pasión y doctrina 
(2012)” y de ciencias políticas, “Incorrectus: Análisis y 
crítica del discurso postmoderno (2016)”. 
2) Con ello, podríamos hablar entonces de una 
“pre-historia” de la Gamificación, pero al no ser este el 
objeto de este estudio, se recomienda a los 
interesados revisar el trabajo del Portal “A un clic de 
las TIC” y el breve ensayo titulado “¿Alguien más 
quiere discutir sobre la historia de la “gamificación?”, 
realizado por el experto español en Gamificación 
Ángel González de la Fuente (A un clic de las TIC, 
2016)
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lenguajes de programación y contextos de innovación 
fomentó que el diseño de tecnologías ligadas al 
entretenimiento se alineara a sus características y 
gustos, junto con potenciar su ingreso a carreras 
asociadas a la ciencia, la matemática y la tecnología. 
De esta manera, tanto el diseñador, el desarrollador y 
el usuario de las nuevas tecnologías compartían un 
mismo género y por lo mismo una manera similar de 
relación y comportamiento cultural que dejó a la 
mujer, sus formas de entretención, cultura y creación, 
fuera (Anthropy, 2012).  

Por consiguiente, el camino que las mujeres han 
tenido que transitar para romper con las maneras 
normalizadas en que se enfrenta el diseño y 
desarrollo de videojuegos no ha sido fácil. Por 
ejemplo, el 2012 Anita Sarkeesian comenzó un 
proyecto de recaudación de fondos  kickstarter a fin 
de producir una serie documental llamada "Tropos 
contra mujeres en los videojuegos (Tropes vs. Women 
in Video Games)" (Sarkeesian, 2012). El proyecto 
buscó evidenciar de manera crítica la manera 
estereotipada en que se representa a las mujeres en 
los videojuegos a partir de los arquetipos de: 
damisela en apuros, mujeres decorativas de fondo, el 
principio Pitufina (incluir a una sola mujer en un 
contexto masculino) y la Sra. personaje masculino 
(contraparte femenina de un personaje masculino 
dominante, por ejemplo Minie y Mickey Mouse).  

Si bien es cierto, la realización y publicación de esta 
serie documental tuvo críticas positivas en el mundo 
de los videojuegos, también genero animadversión. 
Sarkeesian recibió amenazas de violación y 
asesinato, intentaron hackear sus redes sociales y 
sitio web. Recibió fotografía trucadas de ella 
realizando actos sexuales; se hizo viral el videojuego 
llamado Golpea a Anita Sarkeesian, en inglés Beat Up 
Anita Sarkeesian, entre otros. Las amenazas se 
hicieron muchos más violentas el 2014, puesto que 
estas se extendieron a su familia.

En Latinoamérica, la industria del video juego ha 
mostrado signos de crecimiento constante, sobre 
todo en el campo de los juegos para computador y 
plataformas online (Parker, 2017). Líderes en el 
mercado, tanto por el diseño y desarrollo de los 
mismos como por el número de jugadores y 
jugadoras que conforman la comunidad gamer, son 
México y Brasil, seguidos en orden decreciente por 
Argentina, Colombia y Chile (Moto, 2019). Sin 
embargo, el número de mujeres en la industria es 

menor. Al respecto, el año 2013 las mujeres 
representaban solo el 8%, de la fuerza laboral y 
creativa del rubro del video juego en México, 
concentrándose en el diseño gráfico y la gestión 
(Turner, 2013). Respecto a esto, la Mexicana Alina 
Vera, productora en SkyBox Labs, estudio donde se 
desarrollan juegos como Halo y Minecraft, señala: 
“Sigue siendo común que las mujeres sean minoría en 
estudios de desarrollo, y en eSports la escena 
femenina es extremadamente pequeña. Me gustaría 
ver que los equipos mixtos sean norma” (Salazar, 
2019).

Si bien es cierto la industria del video juego en 
Argentina y Chile es más pequeña, hay elementos que 
se repiten. Por ejemplo, las mujeres se desempeñan 
mucho más en la gestión y el diseño que en la 
programación que, en la mayoría de los casos, sigue 
en manos de los hombres. Un estudio presentado el 
2018 por la Asociación de Mujeres en la Industria del 
Video Juego (entendiendo como industria a los foros 
online, prensa, aficionados y desarrolladores) 
menciona que un 79% de las participantes señaló 
presenciar escenas de acoso y discriminación hacia 
otras mujeres. Interesante es que en términos 
laborales un 78% de las encuestadas menciona no 
sentirse discriminada o sufrir alguna experiencia de  
acoso, mientras un 16% indica haber sufrido 
discriminación (Braga, 2018).

Makenaide, una agrupación de 
mujeres trasandinas en el mundo 
del videojuego

Diseñar y desarrollar un videojuego es una empresa 
que requiere esfuerzo, dedicación y trabajo. Sobre 
todo, se necesita de un equipo que encuentre en 
conjunto una misión o un elemento que logre 
vincularles. Makenaide (負けないで) es un adjetivo 
positivo japonés que no tienen una traducción literal 
al español o inglés. En términos generales puede 
entenderse como pedirle a alguien que no se deje 
derrotar, por lo mismo se puede traducir como “Nunca 
te rindas”.

Makenaide es el concepto vinculante que el 2017 
llevó a cuatro mujeres, dos de Chile y dos de 
Argentina a desarrollar un taller indie de diseño y 
desarrollo de videojuegos que toma como nombre 
este concepto japonés. Makenaide también es una 
manera de enfrentar la industria del videojuego, no 

rendirse es una filosofía de vida y sobrevivencia en un 
contexto que si bien es cierto en sus inicios fue 
habitado por hombres, en los últimos años ha ido 
cambiando su estructura. Al respecto, diversos 
estudios señalan que el número de mujeres en 
comunidades de videojuegos han ido aumentando. 
Por ejemplo, el año 2015 un 44% de la comunidad 
gamer de Estados Unidos correspondía a mujeres, en 
Finlandia un 42,9% y en Singapur a un 48% (Kowert, 
Breuer, & Quandt, 2017). 

Sin embargo, en el artículo titulado “Soy una gamer: la 
industria de los video juegos es un cosa de chicas”,  
Alejandra Luzardo (2017), cofundadora de Demand 
Solution, organización que tiene como misión crear 
proyectos innovadores que económicamente aporten 
al desarrollo de América Latina y el Caribe, sostiene 
que, aunque el número de jugadoras ha ido 
aumentando rápidamente en Latinoamérica, el 
número de mujeres que se interesan por el diseño y 
desarrollo de videojuegos ha sido más lento. Destaca 
que el desarrollo y diseño de software es la carrera 
con mayor crecimientos en la región, por ello, además 
de alentar a mujeres jóvenes a seguir carreras 
asociadas a la tecnología, también es necesario 
visibilizar a aquellas que ya se han posicionado en la 
industria y en el mundo académico, como ejemplos 
menciona a Mara Ares y Alejandra Bruno de 
Argentina, Mariana Boucault, Thais Weiller y Sabrina 
Carmona de Brasil, Mauren Berho de Chile, Dany 
González y Stephanie Prodanovish de México, Sofía 
Battegazzore y Laia Bee de Uruguay.

Se podría decir que Makenaide surge como respuesta 
al llamado que hace Ross-Ziegler y Sarkessian, es 
decir, potenciar representaciones menos 
estereotipadas de los personajes femeninos en los 
videojuegos y visibilizar el trabajo y las formas de 
pensar el diseño y desarrollo de videojuegos desde la 
perspectiva de la mujer.

Como se señaló anteriormente, somos una 
agrupación conformada por cuatro mujeres 
trasandinas. Una de las integrantes tiene 10 años 
trabajando en la industria, desempañándose en Axeso 
5, Telefónica con Aula 365 y brevemente para Clarín. 
El resto no tenía experiencia profesional en área hasta 
la conformación de Makenaide.

Específicamente en Chile, la mayoría de las mujeres 
se encuentran en el área del diseño gráfico. Hay 
pocas programadoras. Mientras tanto en Argentina, 

las mujeres toman puestos de liderazgo en el 
desarrollo de videojuegos (management) y también 
en diseño gráfico. En general, en ambos países la 
industria es muy competitiva, requiere de constante 
actualización, conocimiento del mercado y del nicho 
para el cuál se está desarrollando un videojuego. 
Muchas compañías buscan desarrollar advergaming 
para financiar proyectos propios y pocas, a nivel 
sudamericano, sobreviven creando un contenido 
innovador. Un caso emblemático es Preguntados, 
videojuego desarrollado por Etermax en Argentina el 
2014 y que superó a Candy Crush en el número de 
descargas para smartphones. 

Un elemento del diseño de videojuegos que nos 
permitió comenzar a proyectar un trabajo en equipo 
fue el storytelling. En general la creación narrativa es 
muy valorada en la industria, ya que fomenta el 
vínculo entre mecánicas de juego, arte, diseño sonoro 
y sobretodo el trabajo en equipo, puesto que se 
requiere de conocimientos y habilidades específicas 
que confluyen a partir de la colaboración. Las cuatro 
integrantes de Makenaide provienen de áreas 
diversas: ingeniería en informática, diseño e 
ilustración. A todas nos une la tecnología, la 
motivación por contar historias y el deseo de que más 
mujeres se incentiven a desarrollar una carrera en el 
área de los videojuegos.

Este gusto por contar historias nos llevó a diseñar y 
desarrollar Projectalpha ™, un Otome de ciencia 
ficción futurista para todo público. En términos 
generales, el videojuego representa el mundo de las 
adolescentes de hoy; jugadores y jugadoras son 
invitados a encarnar a Chivy, una joven de 18 años 
que busca cumplir sus sueños en un mundo virtual 
llamado Alpha. Para conseguirlo utiliza sus 
conocimientos en tecnología digital a fin de ingresar a 
un mundo informático que le permita acceder a 
conocimientos y experiencias de vida que en el 
mundo real no puede conseguir. 

En cierto sentido, en Chivy confluyen las historias de 
las integrantes de Makenaide. Chivy es nuestra forma 
de enfrentarnos a la industria del video juego, y surge 
de la necesidad de contar historia para mujeres hecha 
por mujeres desde un enfoque feminista. 
Entendemos el feminismo como una manera legítima 
de poner sobre la mesa los problemas que aquejan a 
la mujer en un mundo donde las esferas de poder se 
encuentran, en su mayoría, en las manos de los 
hombres. La industria de los videojuegos no escapa a 
esta lógica, y si bien es cierto existen mejoras en la 
relación laboral, aún existen acciones que siguen 
estando  vinculadas a modos de ser  masculinos y 
que terminan por tipificar y estandarizan la 
representación de la mujer en el imaginario del gamer 

donde en general los personajes femeninos son 
objeto de deseo e ideal masculino. Esto también 
afecta la percepción que niñas y mujeres tienen de sí 
mismas decantando en el lugar en que ellas mismas 
se posicionan respecto a los hombres y en lo que 
vislumbran como una carrera profesional a futuro. 
Esto hace aún más complejo el cambio de los modos 
de hacer y relacionarse que se han normalizado en la 
industria.

Al respecto, Martha Nussbaum (1995) y Rae Langton 
(2009) señalan algunas características que objetivan 
de manera negativa a las mujeres, o cualquier otro 
individuo, en los medios culturales. Entre las cuales 
destacan:

• El personaje parece no tener la capacidad de hablar 
o expresarse de manera verbal

• La psicología del personaje se reduce a sus 
atributos corporales, o de ciertas partes de su cuerpo

• Las acciones del personaje se tipifican de acuerdo a 
como luce 

• El personaje no tiene autonomía o determinación 

• El personaje se representa como propiedad de otro 
personaje

• El personaje se muestra de manera tal que sus 
sentimientos o experiencias no importan

Si bien es cierto existen avances en el cómo se 
representa a la mujer en películas, animaciones, 
series de televisión y video juegos, aún persisten 
versiones estereotipadas de ellas. Por ello, cualquier 
movimiento social y cultural que persiga romper los 
modos en que se conceptualiza y representa a la 
mujer, sobre todo cuando se generalizan personajes 
que no presentan autonomía, determinación, una voz 
para expresar ideas, o cuando el tamaño de los 
pechos y su movimiento es más importante que las 
acciones que el personaje realiza para el desarrollo de 
la historia. Las mujeres estamos llamadas a generar 
esos espacios a fin de romper los esquemas en 
relación a lo masculino y femenino con que las 
nuevas generaciones de jugadores y jugadoras 
crecerán.

Una revisión del Otome desde una 
postura feminista y 
Latinoamericana

El Otome, o juego de doncellas, es un tipo de 
videojuego que pertenece al género de la novela 
visual. Su público objetivo son las mujeres; el 
personaje principal es una mujer, generalmente una 
estudiante o mujer joven que se va relacionando, de 
manera románica, con otros personajes, hombres en 
su mayoría. En términos narrativos y mecánicos, el 
objetivo es que la protagonista desarrolle una relación 
amorosa de manera exitosa. Por ello la narración 
debe ser realista, organizándose en tramas complejas 
que requieren resolver problemas seleccionando 
respuestas a ciertas preguntas y situaciones que 
desplegarán otros temas o acciones (desbloqueo). 
Las respuestas que seleccione el jugador o jugadora 
incidirán el desarrollo positivo o negativo de la 
relación amorosa. En términos del modelo 
económico, estos juegos se sustentan en una 
economía freemium; la descarga es gratuita, pero 
para avanzar en la historia, o desbloquear capítulos, 
se necesita pagar.  

En Japón, este tipo de narrativa y mecánica de juego 
está muy inserta en la cultura, prueba de ello son 
espacios especializados en tiendas de video juegos 
cuyo público objetivo son específicamente mujeres, y 
que, desde los años 90 con la publicación de la novela 
visual Angelique ha incrementado lo títulos y las 
seguidoras a nivel mundial. Ejemplo de ello es que 
durante el 2014 más de 25 millones de mujeres de 
todo el mundo utilizaban la plataforma Voltaje Inc., 
para acceder a este tipo de juegos (Beusman, 2016). 
En términos estéticos, se nutren de las series de 
anime (animación) y mangas que juntas llegan a más 
de 300 producciones cada año. En Asia, existe una 
industria especializada en novelas visuales que 
factura más de un millón de dólares por año. Un caso 
de éxito en China es la novela visual “Love and 
producer” (Suzhou Diezhi Network Technology Co., 
Ltd, 2017) que ya posee 10 millones de descargas 
(Huang, 2017). 

Es necesario señalar que los Otomes más vendidos 
en Japón no son siempre traducidos a otros idiomas 
y existe un gran número de jugadoras que no 
dominan el japonés, por ello se han generado 
comunidades online que traducen los juegos, 
lamentablemente lo hacen de manera literal, esto no 

solo provoca problemas idiomáticos y de lectura, 
también reproduce esquemas culturales respecto a lo 
femenino y lo masculino por la poca comprensión de 
cánones de género propios de  la sociedad japonesa, 
en la cual, por cuestiones de tradición, la mujer sigue 
muchas veces cumpliendo un papel de subordinación 
en relación a los hombres (Higueras, 2009).

En las novelas visuales japonesas la mujer no tiene 
una papel protagónico, por lo general es pasiva ante 
los “Tsunderes”, en este caso personajes masculinos 
que en un principio son agresivos de manera verbal e 
incluso física hacia el personaje femenino, pero que 
lentamente va mostrando un lado más amable y 
cariñoso que la mayoría de las veces termina en una 
relación romántica. Un claro ejemplo de ello, es la 
afamada novela visual “Amnesia” (Idea Factory, 2012), 
en la que uno de los protagonistas encierra en una 
jaula al personaje para que no se escape, o el caso de 
“Men of Yoshiwara” (Dogenzaka Lab, 2018) de estilo 
erogue o erótico en el cual los personajes masculinos 
le indican al jugador/a, que encarna a un personaje 
femenino, que “Si no los satisfacen jamás serán 
buenas madres”.

Ante esto, el equipo decidió tomar el género y 
reinventarlo, alejarse de la cultura asiática de 
escuelas con trajes marineros, chicos agresivos, 
historias de la época samurái con raptos y un 
personaje-jugadora víctima de las circunstancias. 
Para ello nos propusimos crear una novela visual 
desde un enfoque latino, que toma elementos 
formales de la ciencia ficción, género narrativo que 
generalmente no presenta contenidos para mujeres, a 
fin de desarrollar un mundo donde nuestra 
protagonista pueda vislumbrar otras formas de 
relación con los personajes masculinos.

Como inspiración para contar un Otome desde un 
punto de vista latino, tomamos experiencias de 
amigas cercanas y de nosotras mismas. Estas 
narraciones develaron que los problemas de 
violencias que muchas mujeres vivencian es sus 
vidas son compartidos. Además,  realizamos una 
breve investigación en las redes sociales para 
encontrar historias, diálogos y frases machistas a las 
que las mujeres se enfrentan en su día a día. Todo 
esto nos permitió ir conformando la historia de los 
personajes en el juego. En este sentido, se afrontó un 
storytelling que, en base de historias reales y en 
contexto latinoamericano, nos permitió generar una 
propuesta narrativa donde confluyen las redes 

sociales, la virtualidad, y las costumbres de uso del 
español latino como elementos estructurales de los 
arcos narrativos de la novela.   

Construyendo una novela para chicas con girl power 
donde no hay  ¿Existen novelas visuales interactivas 
desarrolladas fuera de Japón? ¡Claro! Hace 10 años 
se encuentra online la novela erótica de romance 
“Corazón de melón” (Beemoov) desarrollada en 
Nantes, Francia. La narración de este Otome se centra 
en historias relacionadas a la vida y el cortejo 
romántico en lo que en Chile denominaríamos la 
enseñanza media o secundaria. En términos visuales 
y narrativos el juego se  aleja de la realidad 
Sudamericana. Por ejemplo, los personajes 
principales asisten a un internado, usan ropa de calle, 
comparten habitación con otro u otra estudiante, etc. 
Algo similar ocurre con otras novelas de este tipo 
publicadas en Latinoamérica, por ello el proceso 
creativo para  Projectalpha ™, incluyendo la 
recolección de historias, el desarrollo de wireframes, 
Ux y Hud comenzó desde cero en términos de cómo 
enfrentar el diseño de este tipo de historias desde un 
punto feminista y latinoamericano. De este modo, se 
trabajó  mucho en las etapas de investigación y 
preproducción de la novela: diseño de personajes, 
psicología de personajes, arquetipos, tramas, árboles 
y elipsis, para luego continuar con las referencias 
visuales, mayoritariamente relacionadas a la estética 
Manga japonesa, parte importante del estilo gráfico 
de los Otomes. 

Si bien es cierto, en términos psicológicos los 
personajes actúan como latinoamericanos, usando 
palabras y conceptos que se entienden solo en esta 
parte del planeta, quisimos caracterizar a los 
personajes masculinos de manera global (un 
personaje de España, otro de Rusia y un tercero de 
Austria), entendiendo que el problema del machismo 
y el estereotipo no se relaciona solo a un continente o 
cultura.

En relación a la manera en que el o la jugadora va 
tomando decisiones en una novela visual, es 
necesario destacar que debe existir conflicto, para 
ello el diseño arquitectónico del juego debe combinar 
elementos de acción y reacción que fomenten en los y 
las jugadoras un interés por permanecer en la 
historia. El Otome tiene una estructura mecánica y 
narrativa que es atractiva para los jugadores en 
términos de la composición del espacio, la estética y 
la significación del jugador o la jugadora en relación 

Beatrice Prior de Divergentes o Katniss de los Juegos
del Hambre.

La industria de los videojuegos se ha desarrollado de
manera rápida, el número de jugadoras ha aumentado
sistemáticamente desde los setentas, los celulares y las
tablets han cautivado a más jugadores casuales y con
ello a mujeres. Por consiguiente, los videojuegos han
dejado de ser un nicho al que acceden un número
reducido de hombres que gustan de la tecnología, se ha
convertido en un referente cultural. Por ello es necesario
rediseñar viejas mecánicas y formas narrativas, para
que niñas y jóvenes mujeres no solo encuentren en los
videojuegos personajes femeninos que les permitan
romper las creencias que desde el machismo se le
atribuye a su género, también para generar espacios de
desarrollo profesional donde las mujeres puedas pensar
y rediseñar la cultura de manera divergente y desde sus
propias experiencias contextuales; no rendirse aunque
el camino sea pedregoso. Makenide.
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al conflicto amoroso. Esto último cobra vital 
importancia en la propuesta desarrollada por 
nosotras como grupo de diseñadoras y 
desarrolladoras, puesto que nos propusimos romper 
con los círculos abusivos que los personajes 
masculinos ejercen contra el personaje femenino. 
Debíamos generar interés por la historia, diseñando 
un personaje femenino que se alejara del arquetipo de 
la “protagonista víctima sin personalidad”. 

Consecuentemente, se trabajó en un arco narrativo 
que tuviese como eje central el poder de decisión de 
la protagonista femenina y su agencia respecto a las 
acciones masculinas, específicamente cuando dice 
“No” a actitudes y situaciones poco empáticas y 
violentas, siendo capaz de decir y actuar en 
concordancia a lo que siente y piensa, explorando sus 
emociones y pasiones. Si bien es cierto al igual que 
en Japón, Latinoamérica también es presa del 
machismo, en los últimos años ha generado voces de 
alerta que ha permitido a las mujeres jóvenes ir 
ganando más espacios y agencia respecto a sus 
vidas, aunque ello signifique ir dejando atrás una 
industria cultural donde la violencia se naturaliza y se 
sigue representando como amor romántico, en este 
caso los videojuegos.

Conclusión

Crear una novela visual es, sobre todo, generar 
espacios donde el o la jugadora puede ir tomando 
decisiones y realizando cambios a la historia. Aunque 
estos cambios están planificados con anterioridad, 

entendemos que esa simulación permite a las 
jugadoras; niñas, adolescentes y jóvenes, comprender 
que la mujer ya no es presa de las circunstancias y 
puede ser la protagonista de su propia historia.

Estamos seguras que el Otome es un género que tienen
mucho que ofrecer a las nuevas diseñadoras y
desarrolladoras de videojuegos. Desarrollar un
experiencias de juego donde la protagonista es
responsable de sus actos tiene que ver con
empoderamiento, no solo consigo misma, también en
su relación con los personajes masculinos y sobretodo
de las cosas que realmente siente y en relación al papel
que la mujer debe reclamar en este siglo.

Como equipo sentimos necesario que existan más
desarrolladoras y desarrolladores que se atrevan a
romper con las fórmulas de creación heredadas que no
tienen un referente contextualizado y contemporáneo,
sobre todo cuando estas perpetúan arquetipos de mujer
objeto que el diseño de videojuegos tradicional repite
una y otra vez, modelado no solo la manera en que
jugadores y jugadoras se relacionan con su género,
también las creencias que se diseminan en la cultura,
esas donde el maltrato verbal y psicológico es
socialmente aceptado o es visto como una
demostración de amor.

Como respuesta a estos arquetipos, en los últimos años
la literatura y la televisión han comenzado a desarrollar
personajes femeninos donde niñas y mujeres son
responsables de sus destinos, ejemplo de ello son Lyra
de La materia Oscura, Arya de Game of thrones,
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2. Videojuego: Definiciones 
significativas para su 
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque 
le sirve al jugador para escaparse de la vida 
corriente de tal forma que se debe realizar cuando 
el jugador tenga ganas entregándose a él 
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una 
ocupación separada del resto de la cotidianidad 
debe ser realizada dentro de límites precisos de 
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar 
predeterminado y la duda sobre el resultado debe 
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se 
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos 
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si 
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e 
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en 
la posibilidad de un fracaso del jugador. 

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza 
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del 
arte. Al final de la partida, todo puede y debe 
volver a empezar en el mismo punto. Es decir, 
solamente hay un desplazamiento de 
propiedades. 

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto 
espacio y tiempo es necesario que en estos se 

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una 
conciencia específica de la realidad secundaria o 
de franca irrealidad en comparación con la vida 
corriente. Es una característica propia de los 
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que 
aparecen como una lucha en donde se crea una 
igualdad artificial para que los antagonistas se 
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es 
del todo posible), con posibilidad de dar un valor 
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor. 
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de 
juegos requiere entrenamiento, disciplina y 
perseverancia, puesto que deja solo al jugador 
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor 
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan 
de salir favorecidos por el destino, tienen la 
función de abolir las cualidades naturales o 
adquiridas de los individuos, dejándolos en 
igualdad absoluta de condiciones frente a la 
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo 
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser 
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en 
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse 
creer o hacer creer a los demás que es distinto de 

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten 
en un intento de destruir, por un instante, la 
estabilidad de la percepción y de infligir a la 
conciencia lúcida una especie de pánico 
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan 
aturdirse provocando la aniquilación de la 
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas, 
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez 
que implementa muy bien la exploración de espacios 
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de 
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser,
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”,
sino una “plataforma constituyente de cultura”.
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la
cultura, pero además son vías que permiten canalizar
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos,
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de
canalización del desenvolvimiento cultural del ser
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida
como concepto significará, para efectos de este
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo
re-define como: un aparato de reproducción de
creencias, así como una plataforma de producción de
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo,
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma
constituyente de la cultura, guarda relación con la
noción de que su potencial no yace tanto en su
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas,
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de
aplicaciones informáticas, particularmente a través de
internet, en las que se aplican muchos de los recursos
propios de las creaciones digitales más lúdicas,
conformaron las condiciones previas para la instalación
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda,
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como
un verdadero movimiento generador de procesos
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera
del juego. Esta penetración cultural del juego y las
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva 
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el
inicio de un nuevo proceso en la evolución del
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde
siempre se ha utilizado en contextos como la educación
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer
más atractivas estas actividades de aprendizaje o
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en 
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario 
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y 
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban 
destinadas a aumentar la participación o 
compromiso del usuario, lo que en términos de 
negocio se traduce en aumentar registro e 
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing; 
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad 
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos, 
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y 
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación 
Española de Empresas Productoras y 
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de 
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional: 
Caracterizada por centrarse en la implementación 
de pensamiento y mecánicas de juego en 
contextos cerrados ligados al sistema productivo 
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí 
caben todas las aplicaciones de este proceso a 
los ámbitos considerados “rentables” para el 
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o 
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la 
implementación de pensamiento y mecánicas de 
juego en contextos abiertos y ligados a lo que 
está fuera de las empresas y colegios. 

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación, 
qué? 

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra 
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte 
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir, 
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la 
Gamificación y la Trans-gamificación y es que, 
considerando que la Trans-gamificación es 
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”, 
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda. 
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y 
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias 
sugerencias y la proactividad creadora de los 
jugadores (y nuevos gamificadores). 
La Transgamificación, posee los siguientes impactos 
en los contextos-objetivo: 

a. Ritualización en contextos gamificados: 
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que 
reflejan “valores sociales consensuados 
culturalmente” dentro de los entornos 
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos 
en los grandes videojuegos de mundo abierto, 
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en 
donde los propios jugadores ejecutan 
matrimonios entre sus avatares o realizan 
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato 
irresponsable: Resignificación de la máscara, 
considerado como avatar, en donde el jugador 
defiende normas políticamente incorrectas para 
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el 
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato. 
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos 
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el 
concepto de “nickname” establece un anonimato 
claro, pero además se realizan burlas de toda 

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una 
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se 
intenta invisibilizar el peso social de las normas 
culturales, intentando estar al margen del sistema 
cultural dominante (sea cual sea), 
desentendiéndose continuamente de sus lógicas, 
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los 
memes como medio de comunicación válido 
entre las comunidades gamers es sumamente 
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento 
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador 
que escapa de las lógicas del “pensamiento de 
diseño experto”, como consecuencia de lo 
anterior. 

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida 
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los 
neo-gamificadores 

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación 
de involucramiento estético con aquello que 
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que: 

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación 
de distancia estética con aquello que 
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando 
algo no es afín a nuestros designios propios 
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos 
de manera distante, con el solo objeto de 
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos 
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de 
relación con el objeto mismo: la crueldad y el 
espectáculo. 

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 
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Memoria (2010)”, sobre autores del Centenario con 
títulos como “Nicolás Palacios: pasión y doctrina 
(2012)” y de ciencias políticas, “Incorrectus: Análisis y 
crítica del discurso postmoderno (2016)”. 
2) Con ello, podríamos hablar entonces de una 
“pre-historia” de la Gamificación, pero al no ser este el 
objeto de este estudio, se recomienda a los 
interesados revisar el trabajo del Portal “A un clic de 
las TIC” y el breve ensayo titulado “¿Alguien más 
quiere discutir sobre la historia de la “gamificación?”, 
realizado por el experto español en Gamificación 
Ángel González de la Fuente (A un clic de las TIC, 
2016)

Bibliografía

• ASOCIACIÓN ESPAÑOLA DE EMPRESAS 
PRODUCTORAS Y DESARROLLADORAS DE 
VIDEOJUEGOS Y SOFTWARE DE ENTRETENIMIENTO 
(2014). Obtenido de: 
www.dev.org.es/images/stories/docs/LibroBlancoDE
V%20alta_compr.pdf. 
• A UN CICLO DE LAS TIC. ¿Alguien más quiere 
discutir sobre la historia de la “gamificación”?. 
Obtenido de: 
https://aunclicdelastic.blogthinkbig.com/alguien-ma
s-quiere-discutir-sobre-la-historia-de-la-gamificacio
n/ 
• BONSIGNORE, E (2012)., et al. "Mixed reality games." 
Proceedings of the ACM 2012 conference on 
Computer Supported Cooperative Work Companion. 
ACM, 2012.doi:10.1145/2141512.2141517 
• BUNCHBALL. (2010). Gamification 101: An 
Introduction to the Use of Game Dynamics to 
Influence Behavior. (I. Bunchball, Ed.) Recuperado el 
17 de agosto de 2016, de Bunchball: Obtenido en: 
http://www.bunchball.com/sites/default/files/downlo
ads/gamification101.pdf 
• CORTIZO, J., CARRERO, F., MONSALVE, B., VELASCO, 
A., DIAZ DEL DEDO, L., & PEREZ, J. (2011). 
Gamificación y Docencia: Lo que la Universidad tiene 
que aprender de los Videojuegos. Madrid. España.
• DETERDING, S., DIXON, D., KHALED, R., & NACKE, L. 
(2011, September). From game design elements to 
gamefulness: defining gamification. In Proceedings of 
the 15th international academic MindTrek conference: 
Envisioning future media environments (pp. 9-15). 
ACM.
• EL NIDO (2018). Obtenido en: https://www.nido.org 
• FRITH, J. (2013) Turning life into a game: 
Foursquare, gamification, and personal mobility. 

Mobile Media & Communication 1.2: 248-262. USA.
• GONZALEZ, C. (2014) Videojuegos para la 
Transformación Social. Tesis Doctoral, Universidad de 
Deusto, Bilbao, España. 
• LEE, J. J. & HAMMER, J. (2011). Gamification in 
education: What, How, Why bother? Academic 
Exchange quarterly, 15. USA.
• MANDOKI, K (2006). Estética cotidiana y juegos de la 
cultura: Prosaica I. Siglo veintiuno editores. México. 
• Mc GONICAL, J., (2011). Reality Is Broken: Why 
Games Make Us Better and How They Can Change the 
World. Penguin Group : USA,
• NEWZOO (2018) Newzoo. Obtenido de 
https://newzoo.com/insights/infographics/mexicoga
mes-market-2018/  
• PALILLERO, K (2012). Resumen: Caillois, Los juegos 
y los hombres, I-IV. Obtenido de: 
http://timocratico.blogspot.com/2012/04/resumen-c
aillois-los-juegos-y-los.html 
• PORTAL WEB GAMIFICATION.COM (2014):
http://www.gamificacion.com/que-es-la-gamificacion.
• RASTREPO, D. H. (2010). Husserl y el mundo de la 
vida. Franciscanum: revista de las ciencias del 
espíritu, 52(153), 247-274.
• SEPÚLVEDA. G. (2016). Pokemon GO! y la muerte de 
los videojuegos: ¿sobreviviremos? Obtenido en: 
https://www.elmostrador.cl/agenda-pais/vida-en-lin
ea/2016/07/13/pokemon-go-y-la-muerte-de-los-vid
eojuegos-sobreviviremos/
• ZICHERMANN, G., & Linder, J. (2013). The 
gamification revolution: How leaders leverage game 
mechanics to crush the competition. McGraw Hill 
Professional. USA

lenguajes de programación y contextos de innovación 
fomentó que el diseño de tecnologías ligadas al 
entretenimiento se alineara a sus características y 
gustos, junto con potenciar su ingreso a carreras 
asociadas a la ciencia, la matemática y la tecnología. 
De esta manera, tanto el diseñador, el desarrollador y 
el usuario de las nuevas tecnologías compartían un 
mismo género y por lo mismo una manera similar de 
relación y comportamiento cultural que dejó a la 
mujer, sus formas de entretención, cultura y creación, 
fuera (Anthropy, 2012).  

Por consiguiente, el camino que las mujeres han 
tenido que transitar para romper con las maneras 
normalizadas en que se enfrenta el diseño y 
desarrollo de videojuegos no ha sido fácil. Por 
ejemplo, el 2012 Anita Sarkeesian comenzó un 
proyecto de recaudación de fondos  kickstarter a fin 
de producir una serie documental llamada "Tropos 
contra mujeres en los videojuegos (Tropes vs. Women 
in Video Games)" (Sarkeesian, 2012). El proyecto 
buscó evidenciar de manera crítica la manera 
estereotipada en que se representa a las mujeres en 
los videojuegos a partir de los arquetipos de: 
damisela en apuros, mujeres decorativas de fondo, el 
principio Pitufina (incluir a una sola mujer en un 
contexto masculino) y la Sra. personaje masculino 
(contraparte femenina de un personaje masculino 
dominante, por ejemplo Minie y Mickey Mouse).  

Si bien es cierto, la realización y publicación de esta 
serie documental tuvo críticas positivas en el mundo 
de los videojuegos, también genero animadversión. 
Sarkeesian recibió amenazas de violación y 
asesinato, intentaron hackear sus redes sociales y 
sitio web. Recibió fotografía trucadas de ella 
realizando actos sexuales; se hizo viral el videojuego 
llamado Golpea a Anita Sarkeesian, en inglés Beat Up 
Anita Sarkeesian, entre otros. Las amenazas se 
hicieron muchos más violentas el 2014, puesto que 
estas se extendieron a su familia.

En Latinoamérica, la industria del video juego ha 
mostrado signos de crecimiento constante, sobre 
todo en el campo de los juegos para computador y 
plataformas online (Parker, 2017). Líderes en el 
mercado, tanto por el diseño y desarrollo de los 
mismos como por el número de jugadores y 
jugadoras que conforman la comunidad gamer, son 
México y Brasil, seguidos en orden decreciente por 
Argentina, Colombia y Chile (Moto, 2019). Sin 
embargo, el número de mujeres en la industria es 

menor. Al respecto, el año 2013 las mujeres 
representaban solo el 8%, de la fuerza laboral y 
creativa del rubro del video juego en México, 
concentrándose en el diseño gráfico y la gestión 
(Turner, 2013). Respecto a esto, la Mexicana Alina 
Vera, productora en SkyBox Labs, estudio donde se 
desarrollan juegos como Halo y Minecraft, señala: 
“Sigue siendo común que las mujeres sean minoría en 
estudios de desarrollo, y en eSports la escena 
femenina es extremadamente pequeña. Me gustaría 
ver que los equipos mixtos sean norma” (Salazar, 
2019).

Si bien es cierto la industria del video juego en 
Argentina y Chile es más pequeña, hay elementos que 
se repiten. Por ejemplo, las mujeres se desempeñan 
mucho más en la gestión y el diseño que en la 
programación que, en la mayoría de los casos, sigue 
en manos de los hombres. Un estudio presentado el 
2018 por la Asociación de Mujeres en la Industria del 
Video Juego (entendiendo como industria a los foros 
online, prensa, aficionados y desarrolladores) 
menciona que un 79% de las participantes señaló 
presenciar escenas de acoso y discriminación hacia 
otras mujeres. Interesante es que en términos 
laborales un 78% de las encuestadas menciona no 
sentirse discriminada o sufrir alguna experiencia de  
acoso, mientras un 16% indica haber sufrido 
discriminación (Braga, 2018).

Makenaide, una agrupación de 
mujeres trasandinas en el mundo 
del videojuego

Diseñar y desarrollar un videojuego es una empresa 
que requiere esfuerzo, dedicación y trabajo. Sobre 
todo, se necesita de un equipo que encuentre en 
conjunto una misión o un elemento que logre 
vincularles. Makenaide (負けないで) es un adjetivo 
positivo japonés que no tienen una traducción literal 
al español o inglés. En términos generales puede 
entenderse como pedirle a alguien que no se deje 
derrotar, por lo mismo se puede traducir como “Nunca 
te rindas”.

Makenaide es el concepto vinculante que el 2017 
llevó a cuatro mujeres, dos de Chile y dos de 
Argentina a desarrollar un taller indie de diseño y 
desarrollo de videojuegos que toma como nombre 
este concepto japonés. Makenaide también es una 
manera de enfrentar la industria del videojuego, no 

rendirse es una filosofía de vida y sobrevivencia en un 
contexto que si bien es cierto en sus inicios fue 
habitado por hombres, en los últimos años ha ido 
cambiando su estructura. Al respecto, diversos 
estudios señalan que el número de mujeres en 
comunidades de videojuegos han ido aumentando. 
Por ejemplo, el año 2015 un 44% de la comunidad 
gamer de Estados Unidos correspondía a mujeres, en 
Finlandia un 42,9% y en Singapur a un 48% (Kowert, 
Breuer, & Quandt, 2017). 

Sin embargo, en el artículo titulado “Soy una gamer: la 
industria de los video juegos es un cosa de chicas”,  
Alejandra Luzardo (2017), cofundadora de Demand 
Solution, organización que tiene como misión crear 
proyectos innovadores que económicamente aporten 
al desarrollo de América Latina y el Caribe, sostiene 
que, aunque el número de jugadoras ha ido 
aumentando rápidamente en Latinoamérica, el 
número de mujeres que se interesan por el diseño y 
desarrollo de videojuegos ha sido más lento. Destaca 
que el desarrollo y diseño de software es la carrera 
con mayor crecimientos en la región, por ello, además 
de alentar a mujeres jóvenes a seguir carreras 
asociadas a la tecnología, también es necesario 
visibilizar a aquellas que ya se han posicionado en la 
industria y en el mundo académico, como ejemplos 
menciona a Mara Ares y Alejandra Bruno de 
Argentina, Mariana Boucault, Thais Weiller y Sabrina 
Carmona de Brasil, Mauren Berho de Chile, Dany 
González y Stephanie Prodanovish de México, Sofía 
Battegazzore y Laia Bee de Uruguay.

Se podría decir que Makenaide surge como respuesta 
al llamado que hace Ross-Ziegler y Sarkessian, es 
decir, potenciar representaciones menos 
estereotipadas de los personajes femeninos en los 
videojuegos y visibilizar el trabajo y las formas de 
pensar el diseño y desarrollo de videojuegos desde la 
perspectiva de la mujer.

Como se señaló anteriormente, somos una 
agrupación conformada por cuatro mujeres 
trasandinas. Una de las integrantes tiene 10 años 
trabajando en la industria, desempañándose en Axeso 
5, Telefónica con Aula 365 y brevemente para Clarín. 
El resto no tenía experiencia profesional en área hasta 
la conformación de Makenaide.

Específicamente en Chile, la mayoría de las mujeres 
se encuentran en el área del diseño gráfico. Hay 
pocas programadoras. Mientras tanto en Argentina, 

las mujeres toman puestos de liderazgo en el 
desarrollo de videojuegos (management) y también 
en diseño gráfico. En general, en ambos países la 
industria es muy competitiva, requiere de constante 
actualización, conocimiento del mercado y del nicho 
para el cuál se está desarrollando un videojuego. 
Muchas compañías buscan desarrollar advergaming 
para financiar proyectos propios y pocas, a nivel 
sudamericano, sobreviven creando un contenido 
innovador. Un caso emblemático es Preguntados, 
videojuego desarrollado por Etermax en Argentina el 
2014 y que superó a Candy Crush en el número de 
descargas para smartphones. 

Un elemento del diseño de videojuegos que nos 
permitió comenzar a proyectar un trabajo en equipo 
fue el storytelling. En general la creación narrativa es 
muy valorada en la industria, ya que fomenta el 
vínculo entre mecánicas de juego, arte, diseño sonoro 
y sobretodo el trabajo en equipo, puesto que se 
requiere de conocimientos y habilidades específicas 
que confluyen a partir de la colaboración. Las cuatro 
integrantes de Makenaide provienen de áreas 
diversas: ingeniería en informática, diseño e 
ilustración. A todas nos une la tecnología, la 
motivación por contar historias y el deseo de que más 
mujeres se incentiven a desarrollar una carrera en el 
área de los videojuegos.

Este gusto por contar historias nos llevó a diseñar y 
desarrollar Projectalpha ™, un Otome de ciencia 
ficción futurista para todo público. En términos 
generales, el videojuego representa el mundo de las 
adolescentes de hoy; jugadores y jugadoras son 
invitados a encarnar a Chivy, una joven de 18 años 
que busca cumplir sus sueños en un mundo virtual 
llamado Alpha. Para conseguirlo utiliza sus 
conocimientos en tecnología digital a fin de ingresar a 
un mundo informático que le permita acceder a 
conocimientos y experiencias de vida que en el 
mundo real no puede conseguir. 

En cierto sentido, en Chivy confluyen las historias de 
las integrantes de Makenaide. Chivy es nuestra forma 
de enfrentarnos a la industria del video juego, y surge 
de la necesidad de contar historia para mujeres hecha 
por mujeres desde un enfoque feminista. 
Entendemos el feminismo como una manera legítima 
de poner sobre la mesa los problemas que aquejan a 
la mujer en un mundo donde las esferas de poder se 
encuentran, en su mayoría, en las manos de los 
hombres. La industria de los videojuegos no escapa a 
esta lógica, y si bien es cierto existen mejoras en la 
relación laboral, aún existen acciones que siguen 
estando  vinculadas a modos de ser  masculinos y 
que terminan por tipificar y estandarizan la 
representación de la mujer en el imaginario del gamer 

donde en general los personajes femeninos son 
objeto de deseo e ideal masculino. Esto también 
afecta la percepción que niñas y mujeres tienen de sí 
mismas decantando en el lugar en que ellas mismas 
se posicionan respecto a los hombres y en lo que 
vislumbran como una carrera profesional a futuro. 
Esto hace aún más complejo el cambio de los modos 
de hacer y relacionarse que se han normalizado en la 
industria.

Al respecto, Martha Nussbaum (1995) y Rae Langton 
(2009) señalan algunas características que objetivan 
de manera negativa a las mujeres, o cualquier otro 
individuo, en los medios culturales. Entre las cuales 
destacan:

• El personaje parece no tener la capacidad de hablar 
o expresarse de manera verbal

• La psicología del personaje se reduce a sus 
atributos corporales, o de ciertas partes de su cuerpo

• Las acciones del personaje se tipifican de acuerdo a 
como luce 

• El personaje no tiene autonomía o determinación 

• El personaje se representa como propiedad de otro 
personaje

• El personaje se muestra de manera tal que sus 
sentimientos o experiencias no importan

Si bien es cierto existen avances en el cómo se 
representa a la mujer en películas, animaciones, 
series de televisión y video juegos, aún persisten 
versiones estereotipadas de ellas. Por ello, cualquier 
movimiento social y cultural que persiga romper los 
modos en que se conceptualiza y representa a la 
mujer, sobre todo cuando se generalizan personajes 
que no presentan autonomía, determinación, una voz 
para expresar ideas, o cuando el tamaño de los 
pechos y su movimiento es más importante que las 
acciones que el personaje realiza para el desarrollo de 
la historia. Las mujeres estamos llamadas a generar 
esos espacios a fin de romper los esquemas en 
relación a lo masculino y femenino con que las 
nuevas generaciones de jugadores y jugadoras 
crecerán.

Una revisión del Otome desde una 
postura feminista y 
Latinoamericana

El Otome, o juego de doncellas, es un tipo de 
videojuego que pertenece al género de la novela 
visual. Su público objetivo son las mujeres; el 
personaje principal es una mujer, generalmente una 
estudiante o mujer joven que se va relacionando, de 
manera románica, con otros personajes, hombres en 
su mayoría. En términos narrativos y mecánicos, el 
objetivo es que la protagonista desarrolle una relación 
amorosa de manera exitosa. Por ello la narración 
debe ser realista, organizándose en tramas complejas 
que requieren resolver problemas seleccionando 
respuestas a ciertas preguntas y situaciones que 
desplegarán otros temas o acciones (desbloqueo). 
Las respuestas que seleccione el jugador o jugadora 
incidirán el desarrollo positivo o negativo de la 
relación amorosa. En términos del modelo 
económico, estos juegos se sustentan en una 
economía freemium; la descarga es gratuita, pero 
para avanzar en la historia, o desbloquear capítulos, 
se necesita pagar.  

En Japón, este tipo de narrativa y mecánica de juego 
está muy inserta en la cultura, prueba de ello son 
espacios especializados en tiendas de video juegos 
cuyo público objetivo son específicamente mujeres, y 
que, desde los años 90 con la publicación de la novela 
visual Angelique ha incrementado lo títulos y las 
seguidoras a nivel mundial. Ejemplo de ello es que 
durante el 2014 más de 25 millones de mujeres de 
todo el mundo utilizaban la plataforma Voltaje Inc., 
para acceder a este tipo de juegos (Beusman, 2016). 
En términos estéticos, se nutren de las series de 
anime (animación) y mangas que juntas llegan a más 
de 300 producciones cada año. En Asia, existe una 
industria especializada en novelas visuales que 
factura más de un millón de dólares por año. Un caso 
de éxito en China es la novela visual “Love and 
producer” (Suzhou Diezhi Network Technology Co., 
Ltd, 2017) que ya posee 10 millones de descargas 
(Huang, 2017). 

Es necesario señalar que los Otomes más vendidos 
en Japón no son siempre traducidos a otros idiomas 
y existe un gran número de jugadoras que no 
dominan el japonés, por ello se han generado 
comunidades online que traducen los juegos, 
lamentablemente lo hacen de manera literal, esto no 

solo provoca problemas idiomáticos y de lectura, 
también reproduce esquemas culturales respecto a lo 
femenino y lo masculino por la poca comprensión de 
cánones de género propios de  la sociedad japonesa, 
en la cual, por cuestiones de tradición, la mujer sigue 
muchas veces cumpliendo un papel de subordinación 
en relación a los hombres (Higueras, 2009).

En las novelas visuales japonesas la mujer no tiene 
una papel protagónico, por lo general es pasiva ante 
los “Tsunderes”, en este caso personajes masculinos 
que en un principio son agresivos de manera verbal e 
incluso física hacia el personaje femenino, pero que 
lentamente va mostrando un lado más amable y 
cariñoso que la mayoría de las veces termina en una 
relación romántica. Un claro ejemplo de ello, es la 
afamada novela visual “Amnesia” (Idea Factory, 2012), 
en la que uno de los protagonistas encierra en una 
jaula al personaje para que no se escape, o el caso de 
“Men of Yoshiwara” (Dogenzaka Lab, 2018) de estilo 
erogue o erótico en el cual los personajes masculinos 
le indican al jugador/a, que encarna a un personaje 
femenino, que “Si no los satisfacen jamás serán 
buenas madres”.

Ante esto, el equipo decidió tomar el género y 
reinventarlo, alejarse de la cultura asiática de 
escuelas con trajes marineros, chicos agresivos, 
historias de la época samurái con raptos y un 
personaje-jugadora víctima de las circunstancias. 
Para ello nos propusimos crear una novela visual 
desde un enfoque latino, que toma elementos 
formales de la ciencia ficción, género narrativo que 
generalmente no presenta contenidos para mujeres, a 
fin de desarrollar un mundo donde nuestra 
protagonista pueda vislumbrar otras formas de 
relación con los personajes masculinos.

Como inspiración para contar un Otome desde un 
punto de vista latino, tomamos experiencias de 
amigas cercanas y de nosotras mismas. Estas 
narraciones develaron que los problemas de 
violencias que muchas mujeres vivencian es sus 
vidas son compartidos. Además,  realizamos una 
breve investigación en las redes sociales para 
encontrar historias, diálogos y frases machistas a las 
que las mujeres se enfrentan en su día a día. Todo 
esto nos permitió ir conformando la historia de los 
personajes en el juego. En este sentido, se afrontó un 
storytelling que, en base de historias reales y en 
contexto latinoamericano, nos permitió generar una 
propuesta narrativa donde confluyen las redes 

sociales, la virtualidad, y las costumbres de uso del 
español latino como elementos estructurales de los 
arcos narrativos de la novela.   

Construyendo una novela para chicas con girl power 
donde no hay  ¿Existen novelas visuales interactivas 
desarrolladas fuera de Japón? ¡Claro! Hace 10 años 
se encuentra online la novela erótica de romance 
“Corazón de melón” (Beemoov) desarrollada en 
Nantes, Francia. La narración de este Otome se centra 
en historias relacionadas a la vida y el cortejo 
romántico en lo que en Chile denominaríamos la 
enseñanza media o secundaria. En términos visuales 
y narrativos el juego se  aleja de la realidad 
Sudamericana. Por ejemplo, los personajes 
principales asisten a un internado, usan ropa de calle, 
comparten habitación con otro u otra estudiante, etc. 
Algo similar ocurre con otras novelas de este tipo 
publicadas en Latinoamérica, por ello el proceso 
creativo para  Projectalpha ™, incluyendo la 
recolección de historias, el desarrollo de wireframes, 
Ux y Hud comenzó desde cero en términos de cómo 
enfrentar el diseño de este tipo de historias desde un 
punto feminista y latinoamericano. De este modo, se 
trabajó  mucho en las etapas de investigación y 
preproducción de la novela: diseño de personajes, 
psicología de personajes, arquetipos, tramas, árboles 
y elipsis, para luego continuar con las referencias 
visuales, mayoritariamente relacionadas a la estética 
Manga japonesa, parte importante del estilo gráfico 
de los Otomes. 

Si bien es cierto, en términos psicológicos los 
personajes actúan como latinoamericanos, usando 
palabras y conceptos que se entienden solo en esta 
parte del planeta, quisimos caracterizar a los 
personajes masculinos de manera global (un 
personaje de España, otro de Rusia y un tercero de 
Austria), entendiendo que el problema del machismo 
y el estereotipo no se relaciona solo a un continente o 
cultura.

En relación a la manera en que el o la jugadora va 
tomando decisiones en una novela visual, es 
necesario destacar que debe existir conflicto, para 
ello el diseño arquitectónico del juego debe combinar 
elementos de acción y reacción que fomenten en los y 
las jugadoras un interés por permanecer en la 
historia. El Otome tiene una estructura mecánica y 
narrativa que es atractiva para los jugadores en 
términos de la composición del espacio, la estética y 
la significación del jugador o la jugadora en relación 

Beatrice Prior de Divergentes o Katniss de los Juegos
del Hambre.

La industria de los videojuegos se ha desarrollado de
manera rápida, el número de jugadoras ha aumentado
sistemáticamente desde los setentas, los celulares y las
tablets han cautivado a más jugadores casuales y con
ello a mujeres. Por consiguiente, los videojuegos han
dejado de ser un nicho al que acceden un número
reducido de hombres que gustan de la tecnología, se ha
convertido en un referente cultural. Por ello es necesario
rediseñar viejas mecánicas y formas narrativas, para
que niñas y jóvenes mujeres no solo encuentren en los
videojuegos personajes femeninos que les permitan
romper las creencias que desde el machismo se le
atribuye a su género, también para generar espacios de
desarrollo profesional donde las mujeres puedas pensar
y rediseñar la cultura de manera divergente y desde sus
propias experiencias contextuales; no rendirse aunque
el camino sea pedregoso. Makenide.
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al conflicto amoroso. Esto último cobra vital 
importancia en la propuesta desarrollada por 
nosotras como grupo de diseñadoras y 
desarrolladoras, puesto que nos propusimos romper 
con los círculos abusivos que los personajes 
masculinos ejercen contra el personaje femenino. 
Debíamos generar interés por la historia, diseñando 
un personaje femenino que se alejara del arquetipo de 
la “protagonista víctima sin personalidad”. 

Consecuentemente, se trabajó en un arco narrativo 
que tuviese como eje central el poder de decisión de 
la protagonista femenina y su agencia respecto a las 
acciones masculinas, específicamente cuando dice 
“No” a actitudes y situaciones poco empáticas y 
violentas, siendo capaz de decir y actuar en 
concordancia a lo que siente y piensa, explorando sus 
emociones y pasiones. Si bien es cierto al igual que 
en Japón, Latinoamérica también es presa del 
machismo, en los últimos años ha generado voces de 
alerta que ha permitido a las mujeres jóvenes ir 
ganando más espacios y agencia respecto a sus 
vidas, aunque ello signifique ir dejando atrás una 
industria cultural donde la violencia se naturaliza y se 
sigue representando como amor romántico, en este 
caso los videojuegos.

Conclusión

Crear una novela visual es, sobre todo, generar 
espacios donde el o la jugadora puede ir tomando 
decisiones y realizando cambios a la historia. Aunque 
estos cambios están planificados con anterioridad, 

entendemos que esa simulación permite a las 
jugadoras; niñas, adolescentes y jóvenes, comprender 
que la mujer ya no es presa de las circunstancias y 
puede ser la protagonista de su propia historia.

Estamos seguras que el Otome es un género que tienen
mucho que ofrecer a las nuevas diseñadoras y
desarrolladoras de videojuegos. Desarrollar un
experiencias de juego donde la protagonista es
responsable de sus actos tiene que ver con
empoderamiento, no solo consigo misma, también en
su relación con los personajes masculinos y sobretodo
de las cosas que realmente siente y en relación al papel
que la mujer debe reclamar en este siglo.

Como equipo sentimos necesario que existan más
desarrolladoras y desarrolladores que se atrevan a
romper con las fórmulas de creación heredadas que no
tienen un referente contextualizado y contemporáneo,
sobre todo cuando estas perpetúan arquetipos de mujer
objeto que el diseño de videojuegos tradicional repite
una y otra vez, modelado no solo la manera en que
jugadores y jugadoras se relacionan con su género,
también las creencias que se diseminan en la cultura,
esas donde el maltrato verbal y psicológico es
socialmente aceptado o es visto como una
demostración de amor.

Como respuesta a estos arquetipos, en los últimos años
la literatura y la televisión han comenzado a desarrollar
personajes femeninos donde niñas y mujeres son
responsables de sus destinos, ejemplo de ello son Lyra
de La materia Oscura, Arya de Game of thrones,
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2. Videojuego: Definiciones 
significativas para su 
comprensión en contexto

El vocablo Videojuego es una palabra compuesta. 
Etimológicamente, la palabra videojuego proviene del 
verbo latino “video”, vides, videre, que se traduce 
como el verbo ‘ver’. Se suele aplicar este término a la 
señal de video y muchas veces se la denomina «el 
video» o «la video», a modo de abreviatura del nombre 
completo de la misma. De ahí que su materialización 
social sea sintetizada como: “Uso de tecnología de la 
captación, grabación, procesamiento, 
almacenamiento, transmisión y reconstrucción por 
medios electrónicos, digitales o analógicos de una 
secuencia de imágenes que representan escenas en 
movimiento”.

La palabra que completa el concepto es “juego”, que 
remite al vocablo latín ‘iocus’, que significa ‘broma’. 
Puede afirmarse acerca del juego que se trata de una 
actividad realizada por seres humanos, que involucra 
el desenvolvimiento de la mente y el cuerpo, con un 
sentido lúdico, de distracción, de diversión y 
aprendizaje.

Autores como Huizinga (1938) lo definen como: 

“El juego, en su aspecto formal, es una acción libre, 
ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de 

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede 
absorber por completo al jugador, sin que haya en ella 
ningún interés material ni se obtenga en ella provecho 

alguno, que se ejecuta dentro de un determinado 
tiempo y en un determinado espacio, que se 

desarrolla en un orden sometido a reglas y que da 
origen a asociaciones que propenden a rodearse de 
misterio o a disfrazarse para destacarse del mundo 

habitual (p. 27)”.

La definición de Huizinga contribuye a dar una mirada 
práctico-social al juego, ya que le otorga vida a un 
concepto considerado por muchos como mero 
“pasatiempo”. Pero quizás la perspectiva más 
significativa de este autor es la relación que este 
encuentra con la cultura humana.

Huizinga reconoce que "el juego es más antiguo que 
la cultura" y que su realidad "no puede basarse en 
ninguna conexión de tipo racional". Es más: llega a 
plantear que, en cierto sentido, la cultura siempre será 

jugada, según cierto acuerdo mutuo que adopta 
determinadas reglas de juego. Desde variados puntos 
de vista, la verdadera civilización exige el fair play 
(juego limpio), lo que en términos lúdicos equivale a 
buena fe. El alejamiento del juego puede llegar a 
quebrantar o distorsionar la propia cultura (Huizinga, 
1938: 337).

Esta relación simbiótico-constructiva entre juego y 
cultura ofrece aperturas reflexivas que dignifican su 
importancia. 

Con ello y, considerando que el juego es una actividad 
esencial en el hombre, autores como Roger Caillois 
(1991) prefieren profundizar en las tipologías de 
juegos subyacentes en toda cultura, así como 
operacionalizar de mejor forma el concepto en 
términos estructurales

¿Qué entiende Callois por juego? Según Callois, el 
juego se compone de al menos seis elementos 
constituyentes (Palillero, 2012):

• Libre: Es una actividad libre y voluntaria porque 
le sirve al jugador para escaparse de la vida 
corriente de tal forma que se debe realizar cuando 
el jugador tenga ganas entregándose a él 
espontáneamente y sin ser obligado.

• Separado de la vida corriente: Siendo una 
ocupación separada del resto de la cotidianidad 
debe ser realizada dentro de límites precisos de 
tiempo y de lugar.

• Incierto: Su desarrollo no puede estar 
predeterminado y la duda sobre el resultado debe 
prolongarse hasta el final, pues de no ser así se 
perdería el interés; ejemplo de esto son los juegos 
de habilidad, como el ajedrez, que no divertiría si 
se sabe que alguien va a ganar sin esfuerzo e 
infaliblemente ya que la diversión se encuentra en 
la posibilidad de un fracaso del jugador. 

• Improductivo: El juego no crea ninguna riqueza 
u obra, en lo que se distingue del trabajo y del 
arte. Al final de la partida, todo puede y debe 
volver a empezar en el mismo punto. Es decir, 
solamente hay un desplazamiento de 
propiedades. 

• Reglamentado: Al realizarse dentro de cierto 
espacio y tiempo es necesario que en estos se 

sustituyan las leyes de la vida ordinaria por reglas 
precisas, arbitrarias e irrecusables, que es preciso 
aceptar como tales y que presiden el desarrollo 
correcto de la partida. Cuando existe un 
tramposo, este finge respetar las reglas aunque 
no sea así, pero no destruye el juego ya que 
aunque las rompe proclama su validez con la 
intención de no ser descubierto. Quien destruye el 
juego es la persona que se niega a jugar 
denunciando lo absurdo de las reglas.

•Ficticio: La acción es acompañada de una 
conciencia específica de la realidad secundaria o 
de franca irrealidad en comparación con la vida 
corriente. Es una característica propia de los 
juegos de representación.

Como vemos, existen ciertas coincidencias con la 
definición de Huizinga, sin embargo, Callois agrega 
determinados elementos que contribuyen a 
complementar la conceptualización del juego, así 
como dar pie a reconocer en el juego, una diversidad 
de este no mencionada por Huizinga.
El aporte que vuelve interesante su mirada en torno al 
“juego” es su diferenciación en 4 tipos: Agon 
(competencia); Alea (suerte); Mimicry (simulacro o 
imitación) y Ilinx (vértigo).

• Agon (competencia): Son los juegos que 
aparecen como una lucha en donde se crea una 
igualdad artificial para que los antagonistas se 
enfrenten en condiciones ideales (aunque no es 
del todo posible), con posibilidad de dar un valor 
preciso e indiscutible al triunfo del vencedor. 
Ejemplos: fútbol, tenis, ajedrez. Este tipo de 
juegos requiere entrenamiento, disciplina y 
perseverancia, puesto que deja solo al jugador 
con sus recursos para aprovecharlos lo mejor 
posible.

• Alea (suerte): En éstos, los participantes tratan 
de salir favorecidos por el destino, tienen la 
función de abolir las cualidades naturales o 
adquiridas de los individuos, dejándolos en 
igualdad absoluta de condiciones frente a la 
suerte. Ejemplos: Los dados, cara o cruz, etc. Lo 
arbitrario mismo es el resorte del juego.

• Mimicry (simulacro o imitación): Consiste en ser 
uno mismo un personaje ilusorio y conducirse en 
consecuencia. El sujeto juega a creer, a hacerse 
creer o hacer creer a los demás que es distinto de 

sí mismo. En estos juegos, los disfraces o 
máscaras tienen como función cambiar la 
apariencia del portador y generalmente dar miedo 
a los demás jugadores. Entran aquí la 
representación teatral y la interpretación 
dramática. 

• Ilinx (vértigo): Reúne a los juegos que consisten 
en un intento de destruir, por un instante, la 
estabilidad de la percepción y de infligir a la 
conciencia lúcida una especie de pánico 
voluptuoso, es decir, los jugadores buscan 
aturdirse provocando la aniquilación de la 
realidad con brusquedad. Ejemplo: dar vueltas, 
los voladores de Papantla, juegos mecánicos.

Autoras como Katya Mandoki agregan igualmente al 
tipo de juegos denominado “Peripatos” (explorar) 
centrados en el “jugar a conocer o descubrir algo” 
(Mandoki, 2006, 133).

Complementariamente, queda recalcar que estos 
tipos de juegos, hoy en día, se encuentran fusionados, 
generando mayores diversificaciones. Ejemplos de 
ello, lo encontramos en juegos digitales como Fortnite 
(2017) en donde el tipo de juego pre-dominante es 
agon (competitivo), pero se entremezcla fácilmente 
con mimicry (simulacro o imitación) al incluir “skins” 
o vestimentas para personalizar a tu avatar, a su vez 
que implementa muy bien la exploración de espacios 
abiertos y desconocidos, haciendo tributo al tipo de 
juego peripatos (exploratorio).

Esta tendencia a la fusión de tipos de juegos lo 
plantea muy gráficamente Katya Mandoki:

“Los juegos no siempre se presentan en estado puro 
al traslaparse unos con otros. Varían los efectos 

lúdicos de los diversos juegos entre la representación 
del mimicry, el retozo del ilinx, la palpitación del alea, 
la emulación del agon y la aventura del peripatos. (…) 
La competencia implica al desafío que, a diferencia de 
los otros efectos, resulta siempre en un ganador y un 
perdedor: lo que se busca en el agon es el trofeo. El 
retozo del ilinx genera vértigo y la agudización de 

algún sentido en el movimiento para tratar de 
mantener el equilibrio. La aventura del peripatos 

consiste en desviarse del camino rutinario hacia una 
alternativa distinta” (Mandoki, 2006, 136)

Las afinaciones teórico-conceptuales recién
mencionadas en torno al juego atribuyen a este una

propiedad de “constituyente cultural”, más que ser
únicamente una producción de la cultura. Pasa a ser,
bajo esta perspectiva, no solo un “producto cultural”,
sino una “plataforma constituyente de cultura”.
Con ello planteamos que los juegos son cultura, pero
además ayudan a constituirla. Es decir, derivan de la
cultura, pero además son vías que permiten canalizar
distintas motivaciones, experiencias, sentimientos,
emociones, ideas, creencias y, con esto dicho, intereses
culturales de todo tipo. Lo dicho anteriormente, plantea
que los tipos de juegos mencionados por Callois, no
son solo “posibilidades creativas”, sino, los canales en
los que el ser humano se desenvuelve culturalmente.

En ello, los videojuegos no quedan atrás. En su mayoría
son hibridaciones de los tipos de juegos mencionados
por Callois y, por ende, ofrecen aún mayor potencial de
canalización del desenvolvimiento cultural del ser
humano.

Dicho lo anterior, la palabra videojuego comprendida
como concepto significará, para efectos de este
artículo: “juego digital”. Pero si tomamos en cuenta que
el juego es, según lo mencionado anteriormente, una
plataforma constituyente de cultura, esto mismo lo
re-define como: un aparato de reproducción de
creencias, así como una plataforma de producción de
verdades y necesidades humanas (competición, vértigo,
simulacro, exploración y suerte).

El potencial sociológico de esta plataforma
constituyente de la cultura, guarda relación con la
noción de que su potencial no yace tanto en su
atractivo lúdico-distractivo, sino más bien en su
capacidad para engendrar creencias y canalizarlas,
volviendo así al juego-videojuego un medio más que un
fin en sí mismo.

Complementariamente, la generalización de
aplicaciones informáticas, particularmente a través de
internet, en las que se aplican muchos de los recursos
propios de las creaciones digitales más lúdicas,
conformaron las condiciones previas para la instalación
de una verdadera “colonización de lo lúdico” (Sepúlveda,
2016). Es así como ha emergido un fenómeno como la
Gamificación, el cual puede ser comprendido como una
expansión de utilidad cultural del videojuego, así como
un verdadero movimiento generador de procesos
socio-culturales nunca antes alcanzados por la esfera
del juego. Esta penetración cultural del juego y las
prácticas del ser humano en la sociedad es recalcada

por autores como Mandoki, quien reconoce al juego
como esencia más que mera práctica:

“El juego no es una actividad que se realiza al margen 
de los deberes y haceres de la vida cotidiana, sino que 

esta depende íntimamente del elemento lúdico para 
involucrar a los sujetos en su quehacer. Habiendo 

juego, hay vivencia, es decir, involucramiento afectivo, 
corporal y sensible de los sujetos con su actividad” 

(Mandoki, 2006: 142)

En el presente artículo, la Gamificación será 
considerada como un cambio evolutivo tecno-cultural 
del videojuego en sí y, en definitiva, una amplificación 
de su uso, reproducción y consistencia. Con ello, se 
establece a la Gamificación como un hito en el 
proceso de expansión de la plataforma 
juego-videojuego y una verdadera transmutación 
conceptual de su existencia.

3. Introduciéndose a una nueva 
realidad gaming: La Gamificación

“Hay que destacar que el juego tiene un papel 
relevante en todas las facetas de nuestra vida y que el 

propio concepto del juego es consustancial al de 
nuestra existencia individual, aprendizaje y 

socialización. La gamificación ha sido, es y será un 
proceso consustancial al ser humano.”

Flavio Escribano

Que los videojuegos transmiten historias y relatos del 
sentir de nuestra época es algo más que conocido. 
Desde que los videojuegos surgieron, fueron 
instalándose en nuestra cultura contemporánea a un 
ritmo vertiginoso. De ser únicamente herramientas 
tecnológicas de entretenimiento, pasando por ser 
instancias de narración hasta llegado a ser hoy, 
finalmente, herramientas de transformación social 
(González, 2013: 134). De esta última fase, surge el 
modelo de la Gamificación. 

La Gamificación, castellanización de Gamification, es 
un movimiento de reciente creación que utiliza las 
estructuras de jugabilidad de los videojuegos para 
aplicarlas al mundo real (Cortizo et al., 2011; Lee & 
Hammer, 2011).

Según autores como Sebastián Deterding (2011):
“La Gamificación es el uso de elementos del diseño 
de juegos en contextos no-lúdicos”.

Esta idea surge de intentar utilizar el potencial 
motivador intrínseco observado en los videojuegos 
(elemento lúdico-distractivo) (Bunchball, 2010), 
transfiriéndolo a otras actividades no relacionadas 
con este ámbito (McGonigal, 2011), como por ejemplo 
las tareas domésticas, el rendimiento laboral o la 
fidelización de usuarios (González, 2014: 141).
¿Cuál es su objetivo? La Gamificación trata de 
conseguir que las tareas que, normalmente, son 
realizadas sin mucho entusiasmo se conviertan en 
situaciones más agradables y significativas, 
impulsando que el usuario llegue al “estado de ánimo 
que corresponde al juego (...) el arrebato y 
entusiasmo” (Huizinga, 2008, p. 168). 

¿Cómo se enraizó esto en términos socio-culturales? 
¿Y por qué hablar de este concepto en términos 
sociológicos?

Todo empezó con la gran revolución web y el 
surgimiento de Internet, el cual ha ido acelerando 
intensamente la creación de comunidades de gamers 
en torno a todo tipo de redes sociales, aplicaciones y 
páginas Web y en donde la estimulación del 
comportamiento de los usuarios, a través de técnicas 
de Gamificación, ha llegado a niveles insospechados.
Si bien es cierto el fenómeno de los videojuegos ya 
había generado grandes transformaciones sociales 
en su auge de los 80-90, fue solo con Internet que 
esto se vio potenciado de forma radical. Ejemplo de 
ello fue la masificación de los denominados “juegos 
online”. Pionero de ello fue Doom (1993), que marcó 
un hito, no solo en la proliferación posterior de los 
juegos online, sino que, además, de nuevos jugadores 
de mayor edad.

La Gamificación es el resultado de esto, así como el
inicio de un nuevo proceso en la evolución del
juego-videojuego, en donde este es más cercano a una
mayor cantidad de personas de manera global.
Adicionalmente, la idea de introducir estructuras de
juego (y de videojuego) a las actividades más triviales
no solo no es nueva, sino que prácticamente desde
siempre se ha utilizado en contextos como la educación
y últimamente en las empresas, con objeto de hacer
más atractivas estas actividades de aprendizaje o
formación (2). Y es que en realidad el Movimiento
(contemporáneo) de la Gamificación tiene ya más de 10
años en vida. Este movimiento tiene sus orígenes en el
año 2008, tal y como lo plantean sus seguidores, y
emerge a raíz de la explosiva expansión de la industria
de los videojuegos:

“La integración de dinámicas de juego en entornos no 
lúdicos no es un fenómeno nuevo, pero el crecimiento 

exponencial del uso de videojuegos en los últimos 
años ha despertado el interés de expertos en 
comunicación, psicología, educación, salud, 

productividad -y casi cualquier área de actividad 
humana-, por descifrar las claves que hacen del 
videojuego un medio tan eficaz. En estos últimos 
años ha comenzado también la expansión en el 

estudio de su aplicación a otros ámbitos no 
necesariamente lúdicos. Gamificación es el término 

escogido para definir esta tendencia.” (Portal 
Gamificación.com)

El Movimiento de la Gamificación ha otorgado una 
verdadera revolución conceptual en lo referente a la 
relación entre lo ludológico (referente a los juegos y 
videojuegos) y la sociológico (referente a lo social). 
Con esto en mente, se puede concebir la Gamificación 
como un cambio en la manera de percibir y actuar en 
el mundo real desde el mundo real (McGonigal, 2011). 

Los grandes beneficios de la Gamificación son, según 
expertos en la materia:

a) Convierte tareas tediosas y/o aburridas en 
atractivas (Cortizo et al., 2011).
b) Fomenta la participación del usuario 
(Bunchball, 2010; Lee & Hammer, 2011).
c) Fideliza a los usuarios a partir de refuerzos y 
castigos (Zichermann & Linder, 2013).

A su vez, en mayo del año 2012, M2Research publicó 
un estudio en el que se recogían los principales 
objetivos declarados por empresas que estaban 
realizando Gamificación. La investigación arrojó los 
siguientes resultados:

a) el 47% de las empresas consultadas estaban 
destinadas a aumentar la participación o 
compromiso del usuario, lo que en términos de 
negocio se traduce en aumentar registro e 
interacción, visitas, conversión, etc.
b) el 37% en aspectos de marketing; 
concretamente el 22%, para incrementar la lealtad 
con la marca; y el 15% para lograr notoriedad.
c) el 16% con aspectos organizativos, 
distribuyéndose un 9% con fines motivacionales y 
el 7% para formación y aprendizaje. (Asociación 
Española de Empresas Productoras y 
Desarrolladoras de Videojuegos y Software de 
Entretenimiento., 2014)

Algunos ejemplos y sus relatos de éxito hablan por sí 
solos:

“Hemos asistido a grandes casos de éxito en el 
mundo de la Gamificación, como es el caso de 

Starbucks o Coca-Cola, que te invita a bailar con sus 
máquinas expendedoras, premiando las mejores 
ejecuciones, o incluso hemos podido comprobar 
cómo la gamification ha conseguido que muchas 

personas que utilizaban en mayor o menor medida la 
banca electrónica, hayan aprendido a sacar mayor 

partido de ella y a incrementar su uso con 
experiencias como BBVA Game, juego en el que ya 
participan más de 135.000 usuarios y que ha sido 

premiado y reconocido mundialmente como uno de 
los mejores casos de éxito en Gamificación.

Nike Plus o FuelBand, Toque Cepsa, o Adidas 
MyCoach son otros buenos ejemplos de esta 
excelente estrategia, a la que ya se han sumado 
marcas tan reconocidas como Toyota, Audi, El Corte 
Inglés, Chupa Chups, Deloitte, Repsol y otras 
importantes firmas. Está claro que la gamificación no 
deja indiferente a nadie que la conoce y aplica, y en la 
mayor parte de los casos, las marcas, una vez que la 
prueban, quieren más” (Asociación Española de 
Empresas Productoras y Desarrolladoras de 
Videojuegos y Software de Entretenimiento, 2014: 14).

Estos ejemplos, no obstante, demarcan la esfera más 
“utilitarista” de la Gamificación, que puede ser el inicio 
de un proceso aún mayor. Dicho esto, la Gamificación 
puede ser clasificada de la siguiente manera: 

a. Gamificación productivista o tradicional: 
Caracterizada por centrarse en la implementación 
de pensamiento y mecánicas de juego en 
contextos cerrados ligados al sistema productivo 
(gestión de personas, educación, etc.). Aquí 
caben todas las aplicaciones de este proceso a 
los ámbitos considerados “rentables” para el 
sistema productivo.

b. Gamificación no-productivista o 
anti-tradicional: Caracterizada por centrarse en la 
implementación de pensamiento y mecánicas de 
juego en contextos abiertos y ligados a lo que 
está fuera de las empresas y colegios. 

Esta última da pie a pensar en la aplicación de la 
lógica de juegos, no solo para “cumplir indicadores”, 
sino que más bien para potenciar el desarrollar 

habilidades sugeridas para la vida (Super Better, app 
diseñada y creada por Jane McGonical es un 
excelente ejemplo de ello el año 2017). 
Con este último tipo de Gamificación, los horizontes 
del juego-videojuego se amplían aún más, superando 
de manera definitiva el elemento lúdico-distractivo 
para transformar el desenvolvimiento cultural del ser 
humano y sus momentos de ocio en una nueva 
realidad con vida propia. 

4. ¿Y luego de la Gamificación, 
qué? 

“Cuando estamos en los mundos del juego, creo que 
muchos de nosotros nos convertimos en la mejor 
versión de nosotros mismos: los más propensos a 
ayudar en cualquier momento. Los más proclives a 

continuar con un problema, siempre que sea 
necesario. Para ponerse de pie después de la falla y 

volver a intentarlo.”
Jane Mc Gonigal

Lo que sucede actualmente es un proceso 
denominado “Gamificación de la vida" o 
"estructuración de la vida en base a lógicas de 
juegos-videojuegos". Cada vez más los videojuegos 
han empezado a convertirse en una industria que 
genera contenidos, pero a su vez, genera pautas de 
comportamiento, códigos para comprendernos entre 
nosotros, y una nueva forma de generar relaciones 
sociales. Dicho proceso socio-cultural lo 
denominaremos “Trans-gamificación” (Del griego 
“trans” que significa más allá, definiéndose, así dicho, 
como un “más allá de la Gamificación”).

Este proceso socio-cultural puede definirse como un 
proceso totalmente distinto a lo pretendido por la 
Gamificación tradicional o productivista y habla más 
bien de un deseo cultural de que la realidad sea un 
juego y, en estricto rigor, que los juegos traspasen el 
binario realidad seria/realidad lúdica. 
Lo más revolucionario de este proceso es que es un 
fenómeno reproducido por las propias poblaciones y 
no tanto por expertos o especialistas. Es, en definitiva, 
un fenómeno que implica una “democratización de la 
gamificación” y es el “paso más allá de la 
Gamificación”. 

Si en su momento la Gamificación planteó en sus 
inicios la “ludificación” de actividades y objetivos de 
contextos no-lúdicos, la Trans-gamificación aspira no 

solo a ello, sino que sean las mismas personas 
(comunidades) las que ludifiquen sus contextos y 
realidades socio-culturales. Estaríamos hablando 
entonces de una superación conceptual de la 
Gamificación, que podría definirse de la siguiente 
forma: mientras que la Gamificación es el uso de los 
elementos del diseño de juegos en contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación es la reproducción 
de nuevos elementos de juego en contextos ya 
ludificados.

Las diferencias entre Gamificación y 
Trans-gamificación radicarían en que, mientras la 
Gamificación requiere necesariamente de un experto 
o equipo de expertos para ludificar contextos 
no-lúdicos, la Trans-gamificación, por esencia, logra 
que los mismos “jugadores”, expandan el horizonte 
lúdico planificado por el equipo gamificador. Es decir, 
son los gamificados los que empiezan a gamificar.
Con todo, existe una radical diferencia entre la 
Gamificación y la Trans-gamificación y es que, 
considerando que la Trans-gamificación es 
reproducida por los jugadores, esta no es “experta”, 
por ende, es trivial, pero no por eso menos profunda. 
Sus posibilidades van más allá del “diseño experto” y 
aspiran a desbordarlo, aceptando las propias 
sugerencias y la proactividad creadora de los 
jugadores (y nuevos gamificadores). 
La Transgamificación, posee los siguientes impactos 
en los contextos-objetivo: 

a. Ritualización en contextos gamificados: 
Estableciendo rutinas, ritos y costumbres que 
reflejan “valores sociales consensuados 
culturalmente” dentro de los entornos 
gamificados. Ejemplos de ello los encontramos 
en los grandes videojuegos de mundo abierto, 
tales como WOW (World of Warcraft, 2004) en 
donde los propios jugadores ejecutan 
matrimonios entre sus avatares o realizan 
reuniones triviales en lugares públicos del juego.

b. Sacralización de la sátira y el anonimato 
irresponsable: Resignificación de la máscara, 
considerado como avatar, en donde el jugador 
defiende normas políticamente incorrectas para 
el “mundo real”, pero totalmente aceptadas en el 
“mundo ludificado” y bajo completo anonimato. 
Ejemplos de este tipo de práctica lo encontramos 
en las comunidades virtuales tipo foros, donde el 
concepto de “nickname” establece un anonimato 
claro, pero además se realizan burlas de toda 

índole (racista, xenófoba, etc.). Un caso muy 
evidente es el denominado “Nido” (Véase: 
https://www.nido.org/)

c. Transgresión constante de la realidad: En una 
búsqueda constante de “ludificarlo todo”, se 
intenta invisibilizar el peso social de las normas 
culturales, intentando estar al margen del sistema 
cultural dominante (sea cual sea), 
desentendiéndose continuamente de sus lógicas, 
específicamente morales (Aquí el ejemplo de los 
memes como medio de comunicación válido 
entre las comunidades gamers es sumamente 
representativo de este punto).

d. Constitución de un nuevo sujeto: Nacimiento 
de un nuevo sujeto, denominado neo-gamificador 
que escapa de las lógicas del “pensamiento de 
diseño experto”, como consecuencia de lo 
anterior. 

Este sujeto vive permanentemente alternando entre 
realidad “gamificada” y “no-gamificada”, sin 
aspiración de volver a los patrones culturales del viejo 
contexto no-lúdico. 

Con ello en consideración, la Trans-gamificación 
aspira a empoderar, por ende, a los jugadores. 
Dándoles así una nueva identidad: los 
neo-gamificadores. Estos, a su vez, viven, cual fueran 
anfibios de la realidad, en una realidad 
trans-gamificada, sujetos a patrones alejados 
totalmente de los patrones sociales tradicionales y 
estableciendo nuevas posibilidades de gamificación 
permanente. Es, quizás, el verdadero Homo Ludens de 
Huizinga el cual definiremos como:

“Un sujeto gamer activo que circula entre mundos 
gamificados y mundos por gamificar, envuelto en una 
lógica de expansión y colonización, diferente al gamer 
pasivo, admirador de sagas o de personajes icónicos. 
Con determinación a conquistar espacios mediante 

su afán creativo, donde destacan sus principales 
obras: fan-art, creación de personajes no-icónicos 
(Ver el caso de Bowsette en el año 2018), desarrollo 

de videojuegos propios e independientes, etc. Su 
“hábitat” es el el fandom (fan + kingdom = reino fan), 

pero al ser nómade y no sedentario, fluye entre 
comunidades, construye comunidades o a veces, por 
determinación propia, se excluye de las mismas para 
el mismo ser un gamificador autónomo. Su objetivo 

es uno: gamificar el mundo, volverlo lúdico”.

¿Cuáles serán los multi-versos posibles creados por 
estos neo-gamificadores? ¿Será este el inicio de un 

nuevo movimiento cultural? He ahí, el dilema.
Estamos llegando a una situación cultural en que 

estas instancias lúdicas que llamamos 
juegos-videojuegos dejarán de ser “videos” (no 

requerirán de un video o video-consola) y “juegos” 
(dejarán de ser instantes lúdicos), al punto de 

asimilarse con la vida o realidad natural. 
Estaremos hablando en un tiempo más de una nueva 

realidad gaming y de cómo poco a poco los 
juegos-videojuego no solo derivarán de la cultura (por 

inspirarse en ella), sino que además serán ellos 
mismos una poderosa plataforma constituyente de 

cultura alternativa y derivada puramente de los 
neo-gamificadores. Y aún más importante: será una 
cultura que traspasará los “códigos formadores” que 

clásicamente posee la Gamificación, para re-crear 
nuevos “códigos morales”. 

5. El mundo de la vida 
husserliano: El hábitat y centro
de operaciones de los 
neo-gamificadores 

“El niño es inocencia y olvido, un nuevo comienzo, un 
juego, una rueda que gira por sí misma, un primer 
movimiento, un sí sagrado. Sí, para el juego de la 

creación, hermanos míos, se requiere de una 
afirmación sagrada: el espíritu quiere ahora su 
voluntad, el que perdió el mundo gana ahora su 

mundo.”
 Nietzsche

Las consecuencias de los procesos socio-culturales 
de Gamificación y Trans-gamificación han ampliado 
los parámetros de lo que consideramos “lúdico” y 
aquello que no lo es.

Si la Gamificación tradicional aspiraba a ludificar 
aquellos espacios que eran “útiles al sistema 
productivo, la Gamificación no-tradicional (o 
Trans-gamfimificación) pretende amplificar la 
ludificación a ámbitos “improductivos” o de la 
cotidianidad. Con ello en cuestión, queda aún 
pendiente definir qué es aquel mundo no-productivo y 
aquello que no lo es.

Un concepto que resulta altamente potente es la 
conceptualización que realiza el fenomenólogo 
Husserl al definir este mundo no-productivo como 
“mundo de la vida”. Para Husserl el mundo de la vida 
puede ser definido como: 

“el mundo de la experiencia sensible que viene 
dado siempre de antemano como evidencia 
incuestionable, y toda la vida mental que se 
alimenta de ella, tanto la acientífica como, 
finalmente, también la científica” 
(Rastrepo, 2010: 10)

Como se visualiza, el mundo de la vida puede ser 
comprendido como aquel espacio no gobernable por 
la racionalidad “científica”, sino complemente 
absorbido por creencias propias. En términos bien 
reduccionistas, el mundo de la vida sería, por ende, el 
espacio social vivido como “cotidianidad”. Y es bien 
claro, cuando menciona que:

“El mundo en el que vivimos, escribe Husserl, y en 
el que ejercemos nuestras actividades nos ha sido 
pre-dado desde siempre como impregnado de una 
sedimentación de funciones lógicas; nunca nos ha 
sido dado en forma diferente que como un mundo 
en que nosotros u otros, cuya apropiación de 
experiencia nos apropiamos mediante 
comunicación, aprendizaje o tradición, hemos 
estado activos juzgando y conociendo de manera 
lógica” (Rastrepo, 2010: 13)

Para efectos de este artículo, la Trans-gamificación, 
será comprendida básicamente como “gamificación 
del mundo de la vida”, esto es, una amplificación de 
los objetivos ludificadores de la Gamificación hacia la 
cotidianidad. 

Estos espacios denominados como “cotidianidad” 
son el hábitat del neo-gamificador definido 
anteriormente, y, al serlo, no es solo su lugar, sino que 
además su “centro de operaciones”, en la medida de 
que este espacio, al modo de comprender del 
neo-gamificador es a su vez, el inicio de la expansión 
hacia otros espacios, pero ¿de qué manera?
En las secciones anteriores hablamos de las distintas 
motivaciones lúdicas: agon (competencia), alea 
(suerte), mimicry (simulacro), ilinx (vértigo) y 
peripatos (exploración), las cuáles fueron definidas 
como formas de desenvolvimiento humano y que en, 
gran medida en los juegos, videojuegos y proyectos 
de Gamificación tradicional los diseñadores fusionan 

para canalizar mejor el deseo de juego de los 
jugadores.

No obstante, a lo anterior para el neo-gamificador no 
es suficiente. Autoras como Mandoki (2008) 
mencionan que estas pueden trans-mutar fácilmente 
hacia otras motivaciones. Para ello establece un 
concepto que nos ayudará a comprender aún más la 
relación entre el neo-gamificador y su relación con el 
mundo de la vida.

La autora establece que existen dos formas de 
relacionarnos con el mundo: 

• Prendamiento: El Prendamiento es la sensación 
de involucramiento estético con aquello que 
consideramos atractivo. Recalca Mandoki que: 

“Lo que hace posible el prendamiento es esa 
afinidad morfológica íntima entre el sujeto y el 
objeto. (…) tal adherencia es también el mecanismo 
que permitiría la integración del individuo en el 
seno de la heterogeneidad social.” 
(Mandoki, 2008, 89)

Este nivel de involucracimiento del sujeto con el 
entorno (objeto) genera una relación de compromiso 
profunda o involucramiento activo. Comúnmente en 
los estudios ludológicos es denominado como 
“inmersión”, más usaremos esta conceptualización 
para diferenciarla de otro tipo de relación denominada 
por la misma autora como “Prendimiento”.

• Prendimiento: El Prendimiento, es la sensación 
de distancia estética con aquello que 
consideramos o atractivo. Suele ocurrir cuando 
algo no es afín a nuestros designios propios 
dentro del “mundo de la vida”, pero lo validamos 
de manera distante, con el solo objeto de 
deleitarnos o contemplarlo para “entreteternos 
con el objeto”. Cabe dentro de este tipo de 
relación con el objeto mismo: la crueldad y el 
espectáculo. 

Y a propósito de la “crueldad y el espectáculo, 
Mandoki recalca que: 

“Como adultos, estos juegos crueles los juegan 
los militares, celadores, cónyuges y maestros que 
juegan a torturar subordinados, presos, consortes 
y alumnos con diversos grados de violencia. Por 
vergonzosos que puedan parecerle al teórico, su 

repulsión no le da derecho a ignorarlos. La 
diferencia entre el juego cruel y el cordial depende 
de su vínculo al prendamiento o al prendimiento, 
como se puede ver en la siguiente figura. En un 
caso hay buena fe, en el otro, mala fe respecto de 
que no es solo una categoría moral, sino estética, 
pues compromete la sensibilidad por 
prendimiento.” (Mandoki, 2008: 175)

Con esta afirmación Mandoki establece una 
diferenciación lúdica esencial para la comprensión de 
la Trans-gamificación, la cual se refleja en el siguiente 
recuadro:

Fuente: Recuperado de Mandoki, 2008: 175.

Con esta diferenciación entre Pendamiento Ludus y 
Prendimiento Paidea, la relación del neo-gamificador 
y el mundo de la vida se vuelve dual, esto es, bajo dos 
formas distintas, pero complementarias. Y en la 
medida de que el neo-gamificador es un “anfibio” que 
se moviliza entre lo lúdico y no-lúdico, puede, 
adicionalmente actuar de ambas formas: 
Prendamiento Ludus/Prendimiento Paidea. 

Con ello establezco que su forma de ludificar puede 
ser cualquiera de las mencionadas, pero así también, 
su forma de comportarse con los demás en el mundo 
por gamificar. Y es que para el neo-gamificador el 
mundo de la vida no es comprendido como un mundo 
dado (al estilo husserliano), sino un universo en 
constante construcción lúdica, esto es, un entorno de 
ludificación constante.

¿Pero bajo que parámetros o criterios se rige la 
relación del neo-gamificador con el mundo de la vida? 
Estos son básicamente las motivaciones lúdicas que 
mencionan Callois y Mandoki (agon, alea, mimicry, 
ilinx y peripatos), manifiestas en las siguientes 
acciones como (Prendamiento Ludus): 

vivir-compitiendo (agon); vivir-apostando (alea); 
vivir-imitando (mimicry); vivir-retozando (ilinx) y 
vivir-explorando (peripatos); pero así también su 
“desborde” (Prendimiento Paidea): “vivir-rivalizando” 

(agon); “vivir-adicto” (alea); “vivir-engañando” 
(mimicry); “vivir-enloqueciendo (ilinx) y 
“vivir-acosando (peripatos)”.

En definitiva, los fundamentos de su existencia se 
basan en una relación lúdica radical con el mundo de 
la vida. No es una relación de “encanto”, sino de 
conquista, política, por ende, bajo el rol de un invasor 
y haciendo uso de las motivaciones lúdicas como 
códigos de conducta. Por una parte, de manera 
“cercana” (Prendamiento Ludus), pero así también de 
forma “lejana” (Prendimiento Paidea).

Dicho esto, la Trans-gamficación puede ser 
comprendida también como una invasión 
lúdico-radical ejecutada constantemente por 
neo-gamificadores en búsqueda de la ludificación del 
mundo de la vida, generada no por objetivos 
planificados (como sí lo sería bajo los criterios de la 
Gamificación Tradicional), sino por objetivos 
emergentes, esto es, que surgen y cambian 
continuamente. Sus fines siempre cambian, más sus 
medios igualmente lo hacen.

Y es que en sus deseos de ludificar el mundo de la 
vida, los neo-gamificadores también sobrepasan los 
límites de este, pero ¿qué sucederá cuando los 
horizontes lúdicos de los neo-gamificadores se 
expandan a lo socialmente protegido aún por lo 
“productivo”, “lo político” o derechamente “lo 
racional”? Es quizás este el último horizonte del 
fenómeno de la Trans-gamificación y quizás, su 
última conquista. 

Aún queda tiempo para analizarlo y, quizás, vivirlo. 

NOTAS: 
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de Personas en Organizaciones de la Universidad 
Alberto Hurtado y Sociólogo de la Universidad de 
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Instituto Profesional Arcos (2014-2017) y en el 
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lenguajes de programación y contextos de innovación 
fomentó que el diseño de tecnologías ligadas al 
entretenimiento se alineara a sus características y 
gustos, junto con potenciar su ingreso a carreras 
asociadas a la ciencia, la matemática y la tecnología. 
De esta manera, tanto el diseñador, el desarrollador y 
el usuario de las nuevas tecnologías compartían un 
mismo género y por lo mismo una manera similar de 
relación y comportamiento cultural que dejó a la 
mujer, sus formas de entretención, cultura y creación, 
fuera (Anthropy, 2012).  

Por consiguiente, el camino que las mujeres han 
tenido que transitar para romper con las maneras 
normalizadas en que se enfrenta el diseño y 
desarrollo de videojuegos no ha sido fácil. Por 
ejemplo, el 2012 Anita Sarkeesian comenzó un 
proyecto de recaudación de fondos  kickstarter a fin 
de producir una serie documental llamada "Tropos 
contra mujeres en los videojuegos (Tropes vs. Women 
in Video Games)" (Sarkeesian, 2012). El proyecto 
buscó evidenciar de manera crítica la manera 
estereotipada en que se representa a las mujeres en 
los videojuegos a partir de los arquetipos de: 
damisela en apuros, mujeres decorativas de fondo, el 
principio Pitufina (incluir a una sola mujer en un 
contexto masculino) y la Sra. personaje masculino 
(contraparte femenina de un personaje masculino 
dominante, por ejemplo Minie y Mickey Mouse).  

Si bien es cierto, la realización y publicación de esta 
serie documental tuvo críticas positivas en el mundo 
de los videojuegos, también genero animadversión. 
Sarkeesian recibió amenazas de violación y 
asesinato, intentaron hackear sus redes sociales y 
sitio web. Recibió fotografía trucadas de ella 
realizando actos sexuales; se hizo viral el videojuego 
llamado Golpea a Anita Sarkeesian, en inglés Beat Up 
Anita Sarkeesian, entre otros. Las amenazas se 
hicieron muchos más violentas el 2014, puesto que 
estas se extendieron a su familia.

En Latinoamérica, la industria del video juego ha 
mostrado signos de crecimiento constante, sobre 
todo en el campo de los juegos para computador y 
plataformas online (Parker, 2017). Líderes en el 
mercado, tanto por el diseño y desarrollo de los 
mismos como por el número de jugadores y 
jugadoras que conforman la comunidad gamer, son 
México y Brasil, seguidos en orden decreciente por 
Argentina, Colombia y Chile (Moto, 2019). Sin 
embargo, el número de mujeres en la industria es 

menor. Al respecto, el año 2013 las mujeres 
representaban solo el 8%, de la fuerza laboral y 
creativa del rubro del video juego en México, 
concentrándose en el diseño gráfico y la gestión 
(Turner, 2013). Respecto a esto, la Mexicana Alina 
Vera, productora en SkyBox Labs, estudio donde se 
desarrollan juegos como Halo y Minecraft, señala: 
“Sigue siendo común que las mujeres sean minoría en 
estudios de desarrollo, y en eSports la escena 
femenina es extremadamente pequeña. Me gustaría 
ver que los equipos mixtos sean norma” (Salazar, 
2019).

Si bien es cierto la industria del video juego en 
Argentina y Chile es más pequeña, hay elementos que 
se repiten. Por ejemplo, las mujeres se desempeñan 
mucho más en la gestión y el diseño que en la 
programación que, en la mayoría de los casos, sigue 
en manos de los hombres. Un estudio presentado el 
2018 por la Asociación de Mujeres en la Industria del 
Video Juego (entendiendo como industria a los foros 
online, prensa, aficionados y desarrolladores) 
menciona que un 79% de las participantes señaló 
presenciar escenas de acoso y discriminación hacia 
otras mujeres. Interesante es que en términos 
laborales un 78% de las encuestadas menciona no 
sentirse discriminada o sufrir alguna experiencia de  
acoso, mientras un 16% indica haber sufrido 
discriminación (Braga, 2018).

Makenaide, una agrupación de 
mujeres trasandinas en el mundo 
del videojuego

Diseñar y desarrollar un videojuego es una empresa 
que requiere esfuerzo, dedicación y trabajo. Sobre 
todo, se necesita de un equipo que encuentre en 
conjunto una misión o un elemento que logre 
vincularles. Makenaide (負けないで) es un adjetivo 
positivo japonés que no tienen una traducción literal 
al español o inglés. En términos generales puede 
entenderse como pedirle a alguien que no se deje 
derrotar, por lo mismo se puede traducir como “Nunca 
te rindas”.

Makenaide es el concepto vinculante que el 2017 
llevó a cuatro mujeres, dos de Chile y dos de 
Argentina a desarrollar un taller indie de diseño y 
desarrollo de videojuegos que toma como nombre 
este concepto japonés. Makenaide también es una 
manera de enfrentar la industria del videojuego, no 

rendirse es una filosofía de vida y sobrevivencia en un 
contexto que si bien es cierto en sus inicios fue 
habitado por hombres, en los últimos años ha ido 
cambiando su estructura. Al respecto, diversos 
estudios señalan que el número de mujeres en 
comunidades de videojuegos han ido aumentando. 
Por ejemplo, el año 2015 un 44% de la comunidad 
gamer de Estados Unidos correspondía a mujeres, en 
Finlandia un 42,9% y en Singapur a un 48% (Kowert, 
Breuer, & Quandt, 2017). 

Sin embargo, en el artículo titulado “Soy una gamer: la 
industria de los video juegos es un cosa de chicas”,  
Alejandra Luzardo (2017), cofundadora de Demand 
Solution, organización que tiene como misión crear 
proyectos innovadores que económicamente aporten 
al desarrollo de América Latina y el Caribe, sostiene 
que, aunque el número de jugadoras ha ido 
aumentando rápidamente en Latinoamérica, el 
número de mujeres que se interesan por el diseño y 
desarrollo de videojuegos ha sido más lento. Destaca 
que el desarrollo y diseño de software es la carrera 
con mayor crecimientos en la región, por ello, además 
de alentar a mujeres jóvenes a seguir carreras 
asociadas a la tecnología, también es necesario 
visibilizar a aquellas que ya se han posicionado en la 
industria y en el mundo académico, como ejemplos 
menciona a Mara Ares y Alejandra Bruno de 
Argentina, Mariana Boucault, Thais Weiller y Sabrina 
Carmona de Brasil, Mauren Berho de Chile, Dany 
González y Stephanie Prodanovish de México, Sofía 
Battegazzore y Laia Bee de Uruguay.

Se podría decir que Makenaide surge como respuesta 
al llamado que hace Ross-Ziegler y Sarkessian, es 
decir, potenciar representaciones menos 
estereotipadas de los personajes femeninos en los 
videojuegos y visibilizar el trabajo y las formas de 
pensar el diseño y desarrollo de videojuegos desde la 
perspectiva de la mujer.

Como se señaló anteriormente, somos una 
agrupación conformada por cuatro mujeres 
trasandinas. Una de las integrantes tiene 10 años 
trabajando en la industria, desempañándose en Axeso 
5, Telefónica con Aula 365 y brevemente para Clarín. 
El resto no tenía experiencia profesional en área hasta 
la conformación de Makenaide.

Específicamente en Chile, la mayoría de las mujeres 
se encuentran en el área del diseño gráfico. Hay 
pocas programadoras. Mientras tanto en Argentina, 

las mujeres toman puestos de liderazgo en el 
desarrollo de videojuegos (management) y también 
en diseño gráfico. En general, en ambos países la 
industria es muy competitiva, requiere de constante 
actualización, conocimiento del mercado y del nicho 
para el cuál se está desarrollando un videojuego. 
Muchas compañías buscan desarrollar advergaming 
para financiar proyectos propios y pocas, a nivel 
sudamericano, sobreviven creando un contenido 
innovador. Un caso emblemático es Preguntados, 
videojuego desarrollado por Etermax en Argentina el 
2014 y que superó a Candy Crush en el número de 
descargas para smartphones. 

Un elemento del diseño de videojuegos que nos 
permitió comenzar a proyectar un trabajo en equipo 
fue el storytelling. En general la creación narrativa es 
muy valorada en la industria, ya que fomenta el 
vínculo entre mecánicas de juego, arte, diseño sonoro 
y sobretodo el trabajo en equipo, puesto que se 
requiere de conocimientos y habilidades específicas 
que confluyen a partir de la colaboración. Las cuatro 
integrantes de Makenaide provienen de áreas 
diversas: ingeniería en informática, diseño e 
ilustración. A todas nos une la tecnología, la 
motivación por contar historias y el deseo de que más 
mujeres se incentiven a desarrollar una carrera en el 
área de los videojuegos.

Este gusto por contar historias nos llevó a diseñar y 
desarrollar Projectalpha ™, un Otome de ciencia 
ficción futurista para todo público. En términos 
generales, el videojuego representa el mundo de las 
adolescentes de hoy; jugadores y jugadoras son 
invitados a encarnar a Chivy, una joven de 18 años 
que busca cumplir sus sueños en un mundo virtual 
llamado Alpha. Para conseguirlo utiliza sus 
conocimientos en tecnología digital a fin de ingresar a 
un mundo informático que le permita acceder a 
conocimientos y experiencias de vida que en el 
mundo real no puede conseguir. 

En cierto sentido, en Chivy confluyen las historias de 
las integrantes de Makenaide. Chivy es nuestra forma 
de enfrentarnos a la industria del video juego, y surge 
de la necesidad de contar historia para mujeres hecha 
por mujeres desde un enfoque feminista. 
Entendemos el feminismo como una manera legítima 
de poner sobre la mesa los problemas que aquejan a 
la mujer en un mundo donde las esferas de poder se 
encuentran, en su mayoría, en las manos de los 
hombres. La industria de los videojuegos no escapa a 
esta lógica, y si bien es cierto existen mejoras en la 
relación laboral, aún existen acciones que siguen 
estando  vinculadas a modos de ser  masculinos y 
que terminan por tipificar y estandarizan la 
representación de la mujer en el imaginario del gamer 

donde en general los personajes femeninos son 
objeto de deseo e ideal masculino. Esto también 
afecta la percepción que niñas y mujeres tienen de sí 
mismas decantando en el lugar en que ellas mismas 
se posicionan respecto a los hombres y en lo que 
vislumbran como una carrera profesional a futuro. 
Esto hace aún más complejo el cambio de los modos 
de hacer y relacionarse que se han normalizado en la 
industria.

Al respecto, Martha Nussbaum (1995) y Rae Langton 
(2009) señalan algunas características que objetivan 
de manera negativa a las mujeres, o cualquier otro 
individuo, en los medios culturales. Entre las cuales 
destacan:

• El personaje parece no tener la capacidad de hablar 
o expresarse de manera verbal

• La psicología del personaje se reduce a sus 
atributos corporales, o de ciertas partes de su cuerpo

• Las acciones del personaje se tipifican de acuerdo a 
como luce 

• El personaje no tiene autonomía o determinación 

• El personaje se representa como propiedad de otro 
personaje

• El personaje se muestra de manera tal que sus 
sentimientos o experiencias no importan

Si bien es cierto existen avances en el cómo se 
representa a la mujer en películas, animaciones, 
series de televisión y video juegos, aún persisten 
versiones estereotipadas de ellas. Por ello, cualquier 
movimiento social y cultural que persiga romper los 
modos en que se conceptualiza y representa a la 
mujer, sobre todo cuando se generalizan personajes 
que no presentan autonomía, determinación, una voz 
para expresar ideas, o cuando el tamaño de los 
pechos y su movimiento es más importante que las 
acciones que el personaje realiza para el desarrollo de 
la historia. Las mujeres estamos llamadas a generar 
esos espacios a fin de romper los esquemas en 
relación a lo masculino y femenino con que las 
nuevas generaciones de jugadores y jugadoras 
crecerán.

Una revisión del Otome desde una 
postura feminista y 
Latinoamericana

El Otome, o juego de doncellas, es un tipo de 
videojuego que pertenece al género de la novela 
visual. Su público objetivo son las mujeres; el 
personaje principal es una mujer, generalmente una 
estudiante o mujer joven que se va relacionando, de 
manera románica, con otros personajes, hombres en 
su mayoría. En términos narrativos y mecánicos, el 
objetivo es que la protagonista desarrolle una relación 
amorosa de manera exitosa. Por ello la narración 
debe ser realista, organizándose en tramas complejas 
que requieren resolver problemas seleccionando 
respuestas a ciertas preguntas y situaciones que 
desplegarán otros temas o acciones (desbloqueo). 
Las respuestas que seleccione el jugador o jugadora 
incidirán el desarrollo positivo o negativo de la 
relación amorosa. En términos del modelo 
económico, estos juegos se sustentan en una 
economía freemium; la descarga es gratuita, pero 
para avanzar en la historia, o desbloquear capítulos, 
se necesita pagar.  

En Japón, este tipo de narrativa y mecánica de juego 
está muy inserta en la cultura, prueba de ello son 
espacios especializados en tiendas de video juegos 
cuyo público objetivo son específicamente mujeres, y 
que, desde los años 90 con la publicación de la novela 
visual Angelique ha incrementado lo títulos y las 
seguidoras a nivel mundial. Ejemplo de ello es que 
durante el 2014 más de 25 millones de mujeres de 
todo el mundo utilizaban la plataforma Voltaje Inc., 
para acceder a este tipo de juegos (Beusman, 2016). 
En términos estéticos, se nutren de las series de 
anime (animación) y mangas que juntas llegan a más 
de 300 producciones cada año. En Asia, existe una 
industria especializada en novelas visuales que 
factura más de un millón de dólares por año. Un caso 
de éxito en China es la novela visual “Love and 
producer” (Suzhou Diezhi Network Technology Co., 
Ltd, 2017) que ya posee 10 millones de descargas 
(Huang, 2017). 

Es necesario señalar que los Otomes más vendidos 
en Japón no son siempre traducidos a otros idiomas 
y existe un gran número de jugadoras que no 
dominan el japonés, por ello se han generado 
comunidades online que traducen los juegos, 
lamentablemente lo hacen de manera literal, esto no 

solo provoca problemas idiomáticos y de lectura, 
también reproduce esquemas culturales respecto a lo 
femenino y lo masculino por la poca comprensión de 
cánones de género propios de  la sociedad japonesa, 
en la cual, por cuestiones de tradición, la mujer sigue 
muchas veces cumpliendo un papel de subordinación 
en relación a los hombres (Higueras, 2009).

En las novelas visuales japonesas la mujer no tiene 
una papel protagónico, por lo general es pasiva ante 
los “Tsunderes”, en este caso personajes masculinos 
que en un principio son agresivos de manera verbal e 
incluso física hacia el personaje femenino, pero que 
lentamente va mostrando un lado más amable y 
cariñoso que la mayoría de las veces termina en una 
relación romántica. Un claro ejemplo de ello, es la 
afamada novela visual “Amnesia” (Idea Factory, 2012), 
en la que uno de los protagonistas encierra en una 
jaula al personaje para que no se escape, o el caso de 
“Men of Yoshiwara” (Dogenzaka Lab, 2018) de estilo 
erogue o erótico en el cual los personajes masculinos 
le indican al jugador/a, que encarna a un personaje 
femenino, que “Si no los satisfacen jamás serán 
buenas madres”.

Ante esto, el equipo decidió tomar el género y 
reinventarlo, alejarse de la cultura asiática de 
escuelas con trajes marineros, chicos agresivos, 
historias de la época samurái con raptos y un 
personaje-jugadora víctima de las circunstancias. 
Para ello nos propusimos crear una novela visual 
desde un enfoque latino, que toma elementos 
formales de la ciencia ficción, género narrativo que 
generalmente no presenta contenidos para mujeres, a 
fin de desarrollar un mundo donde nuestra 
protagonista pueda vislumbrar otras formas de 
relación con los personajes masculinos.

Como inspiración para contar un Otome desde un 
punto de vista latino, tomamos experiencias de 
amigas cercanas y de nosotras mismas. Estas 
narraciones develaron que los problemas de 
violencias que muchas mujeres vivencian es sus 
vidas son compartidos. Además,  realizamos una 
breve investigación en las redes sociales para 
encontrar historias, diálogos y frases machistas a las 
que las mujeres se enfrentan en su día a día. Todo 
esto nos permitió ir conformando la historia de los 
personajes en el juego. En este sentido, se afrontó un 
storytelling que, en base de historias reales y en 
contexto latinoamericano, nos permitió generar una 
propuesta narrativa donde confluyen las redes 

sociales, la virtualidad, y las costumbres de uso del 
español latino como elementos estructurales de los 
arcos narrativos de la novela.   

Construyendo una novela para chicas con girl power 
donde no hay  ¿Existen novelas visuales interactivas 
desarrolladas fuera de Japón? ¡Claro! Hace 10 años 
se encuentra online la novela erótica de romance 
“Corazón de melón” (Beemoov) desarrollada en 
Nantes, Francia. La narración de este Otome se centra 
en historias relacionadas a la vida y el cortejo 
romántico en lo que en Chile denominaríamos la 
enseñanza media o secundaria. En términos visuales 
y narrativos el juego se  aleja de la realidad 
Sudamericana. Por ejemplo, los personajes 
principales asisten a un internado, usan ropa de calle, 
comparten habitación con otro u otra estudiante, etc. 
Algo similar ocurre con otras novelas de este tipo 
publicadas en Latinoamérica, por ello el proceso 
creativo para  Projectalpha ™, incluyendo la 
recolección de historias, el desarrollo de wireframes, 
Ux y Hud comenzó desde cero en términos de cómo 
enfrentar el diseño de este tipo de historias desde un 
punto feminista y latinoamericano. De este modo, se 
trabajó  mucho en las etapas de investigación y 
preproducción de la novela: diseño de personajes, 
psicología de personajes, arquetipos, tramas, árboles 
y elipsis, para luego continuar con las referencias 
visuales, mayoritariamente relacionadas a la estética 
Manga japonesa, parte importante del estilo gráfico 
de los Otomes. 

Si bien es cierto, en términos psicológicos los 
personajes actúan como latinoamericanos, usando 
palabras y conceptos que se entienden solo en esta 
parte del planeta, quisimos caracterizar a los 
personajes masculinos de manera global (un 
personaje de España, otro de Rusia y un tercero de 
Austria), entendiendo que el problema del machismo 
y el estereotipo no se relaciona solo a un continente o 
cultura.

En relación a la manera en que el o la jugadora va 
tomando decisiones en una novela visual, es 
necesario destacar que debe existir conflicto, para 
ello el diseño arquitectónico del juego debe combinar 
elementos de acción y reacción que fomenten en los y 
las jugadoras un interés por permanecer en la 
historia. El Otome tiene una estructura mecánica y 
narrativa que es atractiva para los jugadores en 
términos de la composición del espacio, la estética y 
la significación del jugador o la jugadora en relación 

Beatrice Prior de Divergentes o Katniss de los Juegos
del Hambre.

La industria de los videojuegos se ha desarrollado de
manera rápida, el número de jugadoras ha aumentado
sistemáticamente desde los setentas, los celulares y las
tablets han cautivado a más jugadores casuales y con
ello a mujeres. Por consiguiente, los videojuegos han
dejado de ser un nicho al que acceden un número
reducido de hombres que gustan de la tecnología, se ha
convertido en un referente cultural. Por ello es necesario
rediseñar viejas mecánicas y formas narrativas, para
que niñas y jóvenes mujeres no solo encuentren en los
videojuegos personajes femeninos que les permitan
romper las creencias que desde el machismo se le
atribuye a su género, también para generar espacios de
desarrollo profesional donde las mujeres puedas pensar
y rediseñar la cultura de manera divergente y desde sus
propias experiencias contextuales; no rendirse aunque
el camino sea pedregoso. Makenide.
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al conflicto amoroso. Esto último cobra vital 
importancia en la propuesta desarrollada por 
nosotras como grupo de diseñadoras y 
desarrolladoras, puesto que nos propusimos romper 
con los círculos abusivos que los personajes 
masculinos ejercen contra el personaje femenino. 
Debíamos generar interés por la historia, diseñando 
un personaje femenino que se alejara del arquetipo de 
la “protagonista víctima sin personalidad”. 

Consecuentemente, se trabajó en un arco narrativo 
que tuviese como eje central el poder de decisión de 
la protagonista femenina y su agencia respecto a las 
acciones masculinas, específicamente cuando dice 
“No” a actitudes y situaciones poco empáticas y 
violentas, siendo capaz de decir y actuar en 
concordancia a lo que siente y piensa, explorando sus 
emociones y pasiones. Si bien es cierto al igual que 
en Japón, Latinoamérica también es presa del 
machismo, en los últimos años ha generado voces de 
alerta que ha permitido a las mujeres jóvenes ir 
ganando más espacios y agencia respecto a sus 
vidas, aunque ello signifique ir dejando atrás una 
industria cultural donde la violencia se naturaliza y se 
sigue representando como amor romántico, en este 
caso los videojuegos.

Conclusión

Crear una novela visual es, sobre todo, generar 
espacios donde el o la jugadora puede ir tomando 
decisiones y realizando cambios a la historia. Aunque 
estos cambios están planificados con anterioridad, 

entendemos que esa simulación permite a las 
jugadoras; niñas, adolescentes y jóvenes, comprender 
que la mujer ya no es presa de las circunstancias y 
puede ser la protagonista de su propia historia.

Estamos seguras que el Otome es un género que tienen
mucho que ofrecer a las nuevas diseñadoras y
desarrolladoras de videojuegos. Desarrollar un
experiencias de juego donde la protagonista es
responsable de sus actos tiene que ver con
empoderamiento, no solo consigo misma, también en
su relación con los personajes masculinos y sobretodo
de las cosas que realmente siente y en relación al papel
que la mujer debe reclamar en este siglo.

Como equipo sentimos necesario que existan más
desarrolladoras y desarrolladores que se atrevan a
romper con las fórmulas de creación heredadas que no
tienen un referente contextualizado y contemporáneo,
sobre todo cuando estas perpetúan arquetipos de mujer
objeto que el diseño de videojuegos tradicional repite
una y otra vez, modelado no solo la manera en que
jugadores y jugadoras se relacionan con su género,
también las creencias que se diseminan en la cultura,
esas donde el maltrato verbal y psicológico es
socialmente aceptado o es visto como una
demostración de amor.

Como respuesta a estos arquetipos, en los últimos años
la literatura y la televisión han comenzado a desarrollar
personajes femeninos donde niñas y mujeres son
responsables de sus destinos, ejemplo de ello son Lyra
de La materia Oscura, Arya de Game of thrones,
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