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1500

meistudies

El paralelismo comunicativo e identitario del 
estudiante de narrativa para videojuegos y 

el influencer gamer en el contexto de Internet, la 
tecnología y la comunicación interactiva
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El confinamiento sanitario provocado por el virus SARS-CoV-2 o 
COVID-19, como se sabe, cambió muchas prácticas en el aprendizaje 
y potenció las actividades tecno-socializadoras apoyadas en el Internet 
y los dispositivos computacionales a través de las redes sociales; siste-
mas que dan paso a la comunicación virtual y en los que los jóvenes se 
expresan cada día más ampliamente (Colás-Bravo et al., 2013, p. 16).

En ello se entiende que los estudiantes universitarios del diseño 
digital, utilizan las redes sociales como una forma natural de intercam-
bio de información, sean textos, fotografías, videos, audios, etcétera. 
En esencia, las propias características del diseño digital les demanda un 
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análisis y exploración continua, pues como afirma Betancourt (2002, 
p. 73) “El diseño digital es cambiante y para los diseñadores, la eficien-
cia puede estar influenciada por las diferentes técnicas utilizadas para 
desarrollar e implementar el diseño”. Aún con ello, al igual que cualquier 
estudiante, “tuvieron que acomodarse, de manera improvisada, a una 
educación a distancia carente del diseño y de la planificación necesaria 
que pudiese garantizar la calidad del servicio educativo y el cumpli-
miento satisfactorio de los objetivos académicos.” (Fernández et al., 
2021, p. 157), al menos en un corto plazo, y que situó a los estudiantes 
en prácticas particulares durante el confinamiento.

Por este contexto tan incierto, en la educación y en otras esferas, 
es de interés conocer cómo actúan los estudiantes universitarios en sus 
ámbitos de influencia (como el del videojuego) y con qué influencer se 
identifican en el transcurso de la pandemia del COVID-19 al acceder a 
los medios digitales, considerando que “El atractivo por los videojuegos 
los estimula a seguir redes sociales, lo que genera una comunidad de 
jugadores” (Isidro; Berciano, 2016, p. 1503

Internet, Tecnología y Comunicación Interactiva como Escenarios 
del Videojuego

El referirnos a Internet nos hace recordar sus características pri-
vativas, como su carácter internacional o global, su expansión infor-
mativa, facilitador de relaciones sociales o de interacción social, con 
una comunicación mediada por computadora, el establecimiento de un 
nuevo medio de comunicación, en el sentido de José Manuel de Pablos 
(2001) “para vehicular el discurrir o transitar de la información, […] 
pero no en el sentido de mass media […] sino de vía de comunicación 
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o de acceso a la comunicación” (p. 111). Aún con ello, presenta otras 
características en las que la interacción y la comunicación son diferentes 
a las presenciales, a decir de Moral y García (2003, p. 134) recuperando 
a Mckenna y Bargh (2000) y Moral (2002) son cuatro sus característi-
cas diferenciadoras: anonimato, distanciamiento físico, el tiempo y la 
ausencia de comunicación no verbal, la cual ha sido superada con los 
enlaces por videoconferencia. Aspectos que, contrarios a un menos-
cabo de sus aportes, han contribuido a la creación de un mundo virtual 
dinámico e integral.

En este entorno, la pandemia trajo consigo cambios radicales en el 
uso de Internet, por ejemplo, en México alcanzó los 86.8 millones de 
internautas, que representan el 76.3% de la población de 6 años o más 
en 2020, según la Asociación de Internet MX4; quien en su investigación 
señala que hubo un aumento en su uso del 7.9% en 2019 al 10.2% en 
2020. Cabe resaltar, en dicho estudio, que durante el confinamiento la 
satisfacción causada por el servicio de los operadores de Internet fijo y 
móvil fue de 90.5% favorable, yendo de regular a lo muy bueno.

Exhiben, también, cambios en los hábitos de consumo con respecto 
al tiempo en que los usuarios están conectados a raíz de la migración 
del trabajo y la escuela al hogar, donde uno de cada diez usuarios 
aumentó la velocidad de descarga que tenía contratada previamente a la 
pandemia, pues en el hogar el aumento de conexión fue del 90.9% con 
un mayor uso de redes fijas (9 de cada 10 usuarios). Es palpable que el 
confinamiento por la pandemia potenció las virtudes del Internet y las 
tecnologías de la información y la comunicación (TIC).

4. Apoyado en The Competitive Intelligence Unit con base en información de la 
ENDUTIH del INEGI.



1503

meistudies

Por otro lado, como aseveran Cebrián y Flores (2011) “los termi-
nales fomentan las opciones multimedia de navegación, hipermedia-
lidad e interactividad” (p. 21) que acentúa la interacción en la red y la 
comunicación interactiva mediada por los dispositivos, al transformar 
contenidos, expandir la expresión y los significados, al construir el len-
guaje multimedia con las distintas sustancias expresivas de los medios, 
acciones todas que soporta el Internet.

La interactividad facilita el avance de la comunicación jerárquica 
vertical, evidenciada por los medios masivos, a la horizontal, y también 
más personal en fragmentos o paquetes informativos (Alonso & Martínez, 
2003, p. 271). La comunicación interactiva como particularidad “sólo 
se produce en el momento de la exhibición o realización de operaciones 
que desee efectuar el usuario. El sistema se abre a múltiples opciones.” 
(Cebrián, 2005, p. 90); como afirma Navarro (2021, p. 41) pertenece a la 
cultura participativa en donde se invita, a través de los diversos medios, 
a actuar y relacionarse con la información. La interactividad implica un 
proceso permutable de las funciones comunicativas (Gama, 2017, p. 55).

Estas características de la tecnología informática y telemática, el 
tránsito de información por Internet y la interactividad comunicativa 
dan soporte al videojuego que “es el fenómeno lúdico producido por 
el proceso de narratividad y retronarratividad de un emisor mediador, 
que propone una serie de retos, normas y herramientas, y un receptor 
jugador, que hace acopio de estas para elaborar una narración ergódica.” 
(Martín, 2015, p. 14) Entendiendo con ello al videojuego como un 
proceso creativo audiovisual propuesto por un guionista/desarrollador 
y que puede ser vivenciado a través de los caminos y en el orden que 
el jugador desee emprender.
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Serna-Rodrigo (2020), retomando su definición de 2016, lo precisa 
en su aspecto artístico y expresivo, relacionando características del juego 
(práctica matricial) con el entendimiento de un videojuego:

es un soporte de expresión artística a través del cual los jugadores 
tratan de alcanzar un objetivo en un espacio y tiempo concretos -con 
frecuencia, de forma colaborativa-, a través de una toma de decisiones 
propia y respetando unas normas establecidas; un videojuego, a su 
vez, sería aquel que recrea todas estas características a través de un 
soporte audiovisual. (Serna-Rodrigo, 2020, p. 111)

Para entender al videojuego, también, debemos abordar a los 
siguientes avances: que las computadoras u ordenadores personales 
(PC) contribuyeran a la programación y desarrollo de videojuegos, esti-
mulando el diseño y producción de consolas; los dispositivos móviles 
ampliaron el consumo de videojuegos por su portabilidad, pantallas 
táctiles y sistemas de control haciendo del teléfono y la tableta el medio 
instrumental con mayor desarrollo hacia el futuro y, de igual forma, la 
distribución digital que el Internet abandera con la compra y descarga 
en las plataformas digitales en cualquier momento y desde cualquier 
lugar con interconexión (Rogers, 2018, p. 15)

Las tecnologías estimulan la fecundación de diversos géneros del 
videojuego, como ejemplo el de roles (Rol Play Game – RPG, por 
sus siglas en inglés) con narrativas, escenarios y personajes diná-
micos. El videojuego en esencia posee una alta carga comunicativa 
interactiva o intensidad interactiva (Martín, 2015) con el entorno 
del juego, “ese diálogo establecido entre lo que el juego espera del 
usuario y lo que este precisa oportuno realizar”. (Martín, 2015, p. 14)



1505

meistudies

Los videojuegos de rol despliegan grandes mundos de juego muy 
ricos en particularidades ficcionales, ciudades y elementos naturales, 
así como en misiones épicas y combates heroicos contra seres de todo 
tipo. Junto a esta exaltación de la ficción, el rol permite la construcción 
progresiva del personaje jugador, desde su raza, profesión y estética hasta 
sus habilidades, poderes y, en ocasiones, marcos éticos e ideológicos. 
(Planells de la Maza, 2015, p. 208)

Se considera al juego de rol como uno de los más inmersivos en el 
ámbito de la realidad virtual; Cuenca (2018b) especifica la inmersión 
como “presencia”, pues asegura que el proceso se concentra en el 
amplio involucramiento, consciente y total en el videojuego para llegar 
a la “inmersión total” (p. 14). Estas cualidades de inmersión y de la 
conexión en red dieron paso a otros niveles de socialización más allá 
del entretenimiento (Carrillo, 2015, p. 40), a través de la narrativa del 
videojuego y de la propia jugabilidad, ese acto comunicativo entre el 
jugador y el entorno, gameplays, HUD, niveles, personajes, objetos, 
acciones, estrategias, mecánicas y géneros narrativos. Además, el video-
juego es calificado, mayormente, como un producto para un público 
joven (Maté, 2021, p. 20) por lo que obedece a la tecno-cultura en la que 
están situadas estos públicos, incluyendo a los estudiantes universitarios.

El videojuego enfrenta “… el desafío de incluir la interactividad, 
la realidad aumentada, la tecnología háptica (sensorial), la inteligen-
cia artificial, las bases de datos, el espacio navegable y todas aquellas 
particularidades que poseen los videojuegos.” (Cuenca, 2018a, p. 19), 
exigiendo de la tecnología informática, la telemática y la comunicación 
los elementos necesarios para transitar, personalizarse, desarrollarse 
y consolidar la narrativa audiovisual videolúdica en la que se apoya. 
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Llegando a establecerse el “Día Mundial del Videojuego” o “Día del 
gamer”, el día 29 de agosto, y considerar al videojuego como parte del 
plan de recuperación económica a consecuencia del COVID-19, en países 
como España con ganancias de 1,750 millones de euros (AEVI, 2021); 
lugar que en otros momentos ha ocupado la industria cinematográfica 
como soporte de la economía de países industriales.

En México el consumo de videojuegos ascendió a 1.317 millones 
de dólares como parte del PIB (Producto Interno Bruto) en el 2019, 
1.517 millones de dólares en 2020 y la estimación de 1.731 millones de 
dólares en 2021 y aproximadamente 56 millones de jugadores (según 
Maneiro de ICEX, basado en el Fondo Monetario Internacional y 
Euromonitor, 2020). Para Arteaga (2021), considerando la relevancia 
de la industria a nivel mundial durante el confinamiento, en México la 
importancia de videojuegos y gamers aumenta constantemente, en 2020 
logró 72.3 millones de jugadores, un 5.5% más que en el año 2019 y 
el valor de mercado alcanzó $32,229 millones de pesos, 4.4% más que 
el año anterior (párr. 4). Nos comparte, también, que la preferencia de 
dispositivos para acceder al videojuego es 75% en teléfonos inteligentes, 
20% en consolas, 8% en tabletas, 6% en PC y 4% en consolas portátiles; 
lo que reafirma el desarrollo en los videojuegos Indies (Independientes) 
y el juego ubicuo.

El Estudiante de Narrativa para Videojuegos y el Influencer Gamer

El videojuego, como toda narrativa audiovisual e interactiva, se 
encuentra enclavado en las industrias culturales y creativas. Deviene en 
un marcado interés social, sobre todo en niños y jóvenes. López (2016) 
certifica que la mayoría de los niños accede por vez primera al entorno 
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digital a través de los videojuegos por medio de los cuales “desarrollan 
competencias propias de la alfabetización digital de manera recreativa y 
lúdica, las cuales les sirven para iniciarse en el manejo de las interfaces 
gráficas y las lógicas del mundo digital” (p. 3).

Atender ese mercado demanda una formación de diseñadores digitales 
y, en uno de los temas que nos ocupan, de desarrolladores de videojuego. 
Por lo cual, universidades de diversos orbes (como la UACJ) han desti-
nado la educación y formación de estos especialistas considerando lo que 
afirma el Banco Interamericano de Desarrollo –BID- (2019) sobre los 
videojuegos, que muestran una fuente dinámica de empleos atractivos 
para los jóvenes producto de las nuevas tecnologías digitales, debido 
a que ofrecen un mercado para trabajar en equipos multinacionales a 
nivel global. Incluso más allá de la industria formal pues aparecen el 
crowdfunding (micromecenazgo) y el coworking (trabajo cooperativo o 
colaborativo), que ayudan al establecimiento de la industria independiente 
(Indie). Además de ser una industria con estimaciones de crecimiento 
en ventas del 10% anual en 2021.

El perfil multidisciplinario y tecnocreativo de los equipos encar-
gados del desarrollo de videojuegos ha llevado al surgimiento de 
nuevas carreras especializadas, que contemplan tanto los aspectos 
tecnológicos relacionados con la informática, telecomunicaciones, 
programación, inteligencia artificial, entre otros, como los aspectos 
creativos y empresariales, relacionados con el diseño, dirección, 
arte, innovación y negocios. (BID, 2019, p. 226)

Exige la participación de equipos de desarrollo (desarrolladores), 
con profesionales como guionistas, programadores, artistas concep-
tuales, en storyboard, de texturas, ambientales, de efectos visuales, de 
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sonido, técnicos, modeladores 3D, animadores, diseñadores de interfaz 
de usuario, diseñador de niveles, de sistemas, de combates, scripers, 
productor, productor ejecutivo, editores, probadores, control de calidad, 
compositores musicales, equipos de marketing, etc. Según el tamaño 
de la empresa, también hay directores creativos, directores artísticos y 
directores técnicos (Rogers, 2018, pp. 18-28). Esto muestra un panorama 
de lo demandante que es esta industria para ofrecer una determinada 
calidad.

En este mundo donde la localización del videojuego es un punto de 
interés para el mercado internacional,

entendida como parte de la culturización del contenido del juego 
y de la traducción del idioma al país de destino […] adaptaciones 
del software, se agrega la aceptación de los niveles de violencia 
para cada país, ya que las conexiones no son iguales en los países 
y no todas las culturas permiten los mismos niveles de violencia, 
lenguaje vulgar o contenido sexual en los juegos. Hay diferencias 
culturales, políticas, ideológicas, morales y legales que podrían 
hacer incomprensible un contenido sin una debida localización. 
(BID, 2019, p. 32)

Los estudiosos y los desarrolladores del videojuego enfrentan un 
reto persistente para el diseño, la producción y el consumo; por lo cual 
los especialistas en el desarrollo de las narrativas son cada día más 
necesarios en razón de que se debe pensar y establecer un vínculo con 
el jugador y en ello surge el tamizador de contenidos, narrativas y esti-
los, el jugador-intermediario del consumo “el influencer gamer”, con 
características de prosumidor, presencia y protagonismo en las redes 
sociales. Cabeza-Ramírez et al. (2021, p. 312), recuperando a Woodcock 
y Johnson (2019), aseveran que dichos autores utilizan los calificativos 
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de “influenciadores” o “celebridades digitales”, para referirse a los 
sujetos aptos para informar y estimular las preferencias particulares de 
los consumidores a través de plataformas en red.

Primeramente, reflexionemos, que la tecnología y el Internet facilitan 
que el influencer tenga una vía de comunicación directa con el usuario 
y pueda establecer una comunicación bidireccional, multidireccional e 
interactiva para entablar un diálogo sobre contenidos, géneros, estilos, 
estrategias y experiencias del videojuego. Desde luego, hay que considerar 
que las redes sociales son el “caldo de cultivo” de estas comunicacio-
nes. En segundo lugar, “en la cultura tradicional del videojuego ver a 
otros jugar ha proporcionado placer al aprender sobre los entresijos del 
juego, asistir a las habilidades de compañeros de afición, y compartir 
experiencias con otros.” (Cabeza-Ramírez et al., 2021, p. 295) lo que 
se corresponde a una cultura de la participación interactiva. Se sabe que 
el influencer es entendido como

un nuevo modelo de estrella mediática que no es (o al menos no 
parece necesitar serlo) interprete, músico, político ni artista, pero 
utiliza todas las herramientas que estos usan y alguna más, adap-
tándolas astutamente a su entorno. Son nativos digitales, creadores 
de contenido, ˈtuiterosˈ, ˈinstagrammersˈ, ˈgamersˈ, y un sinfín 
de anglicismos más que definen un nuevo modelo de fama: el/la 
influencer digital. (Taramona, 2018, p. 75)

Y que el inicio de la instauración del influencer fue el prosumidor 
como conocedor vivencial de una cultura y sus prácticas, a través de 
las cuales genera y comparte contenidos en red o plataformas digitales. 
De ahí se puede determinar que las características particulares de un 
influencer gamer se precisan por medio de sentimientos de pertenencia 
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con los usuarios o gamers a los que se enfocan, para con ello difundir 
contenidos, promover su viralización (crecimiento exponencial de los 
mismos), vender ideas (y consumo de artículos), ejemplificar (mues-
tran videos a los que juegan), vivenciar (comentan las vivencias de las 
partidas en los juegos), cooperar (comparten fotos, modas, estilismos, 
estéticas, looks, etc.), ser productor y conductor audiovisual (producen 
videos, generan canales individuales y conducen sus transmisiones o 
programas), todo esto con el fin de tener seguidores a los cuales con-
quistar buscando ser imitados por ellos.

Estas prácticas de cultura participativa y vinculación emocional (enga-
gement) han creado una fidelidad entre influencer gamers y seguidores 
fortaleciendo el fenómeno fandom y con ello el fanart, que expande 
significados más allá del juego (Moreno, 2020). Arbaiza, Atarama-Rojas 
y Atarama-Rojas (2021, p. 146) dogmatizan que la pandemia provo-
cada por el COVID-19 ha incidido en la actividad y participación de 
los fans, lo que estima un mayor interés en los discursos a través de las 
redes sociales siguiendo a los influenciadores, en el presente trabajo en 
particular los influencer gamers.

Metodología

Para el presente estudio se utiliza una metodología cualitativa y 
exploratoria; en ella se plantean los objetivos de identificar qué redes 
sociales utilizan los estudiantes de narrativa para videojuegos de la Uni-
versidad Autónoma de Ciudad Juárez (México) con el fin de distribuir 
contenidos sobre videojuegos, incentivar la comunicación interactiva, 
ubicar quiénes son los influencer gamers mexicanos que les atraen y, 
en todo caso, qué elementos los identifican con ellos. Además de la 
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información y paralelismos relacionados con su formación como futu-
ros creativos y desarrolladores de videojuegos; así como el interés que 
manifiestan por integrarse al grupo de influencer gamers en México.

Se consideran datos del año 2020 a 2021 durante el confinamiento 
por la pandemia, en una población de 70 estudiantes que han cursado 
la materia “Guionismo y narrativa para videojuegos” del Programa de 
Diseño Digital de Medios Interactivos. Como característica particular, 
los estudiantes han mantenido una conexión por Internet y clases vir-
tuales. Se utilizó un cuestionario semiestructurado como instrumento 
de recopilación de información y se establecieron categorías de análisis 
para encontrar las regularidades según los objetivos planteados.

Resultados

Los hallazgos del estudio, durante la pandemia COVID 19, en el con-
texto de Internet, la tecnología y la comunicación interactiva con respecto 
a los alumnos de narrativa para videojuegos, muestran sus preferencias 
en el uso de redes sociales para entrar en contacto con contenidos sobre 
videojuegos, intercambios de información entre jugadores y la comuni-
cación con los influencer gamers, quienes son fuentes de información y 
orientación en este campo que les identifica con el tema y los jugadores.

A pregunta expresa con relación a las redes sociales que se utilizan 
(figura 1), más allá de YouTube, que todos los estudiantes reconocen 
utilizarlo, los estudiantes prefieren Facebook con un 27.8%, un 2.8% 
en WhatsApp, un 11.1% Instagram, Twitter y Twitch con un 22.2% 
cada una, otras redes ocupan el 13.9% (entre ellas se han estimado las 
redes: GameDuell, Nosplay, Tumbrl, Vibber, Snapchat, Tagged, Haboo, 
Spotify, Match, Flickr, Slideshare, Vimeo, Google, Tiktok, Dailymotion, 
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Uberchar, Miniclip, Player Me, Pulse). Esto expresa la diversificación 
de las redes sociales para compartir contenidos sobre los videojuegos, 
además de que las redes sociales han sido un apoyo, durante el confi-
namiento, para los estudiantes de narrativa para videojuegos.

Figura 1
Redes sociales utilizadas por estudiantes para compartir información 
de videojuegos

Elaborado por los autores.

Con relación a los influencer gamer, se les cuestionó sobre cómo 
conocen la existencia de los mismos, y los estudiantes de narrativa para 
videojuegos respondieron bajo estos criterios (Tabla 1):

Algunos estudiantes respondieron que la plataforma que usan para 
jugar les recomienda a algún influencer gamer a fin de que lo sigan 
y establezcan una comunicación con él/ella. La mayoría refirió que 
YouTube les recomienda a los influencers. Los datos compartidos por las 
plataformas relacionadas al videojuego podrían generar un paralelismo 
de intereses comunes con relación a los contenidos de los videojuegos 
y por lo tanto también una identificación personal con las personas de 
influencia en la temática.
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También comentan que la popularidad que dichos influencers tienen 
en las redes sociales facilita identificarlos; otros estudiantes refieren 
que la recomendación viene dada por sus amigos u otros jugadores que 
contactan en la red. De igual forma, existen otras variadas razones para 
seguir a un influencer gamer como: el contenido que comparte, juegos, 
entretenimiento, su personalidad, ubicarlo casualmente, al buscar tuto-
riales o videos a través de canales que encuentran, y crean interés por 
la información que aportan de un videojuego en particular que es de 
su mismo agrado, y algunos otros han crecido siguiendo otros gamers.

Tabla 1
Maneras de informarse sobre la existencia de los influencer gamers

Categoría Respuesta

Recomendados por las 
plataformas

Recomendaciones de videojuegos.
Recomendaciones de otros creadores de contenido.
Facebook o en recomendaciones de Discord.
Por medio de recomendaciones, la misma plataforma.
Me los recomienda la plataforma.

Popularidad en redes Por su popularidad en otras redes sociales.
Cuando hacen colaboraciones con otros youtubers

Recomendaciones de 
amigos

Comenzar a ver uno y lo vi jugando con más amigos y poco a 
poco se fue expandiendo mi conocimiento en ello.
Posibles amistades con otros youtubers.
Por conocidos
Porque mis amigos los miran.
Por medio de recomendaciones, ya sea de amigos.
Conversaciones con otras personas.
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Recomendada por 
YouTube

Por las redes sociales o por recomendaciones de youtube.
Desde que era más pequeño empecé a usar YouTube, como yo 
nunca he tenido consolas de videojuegos, usaba los videos de 
Gameplays para sentir como si yo jugara, era muy divertido. Al 
día de hoy sigo haciéndolo.
Por videos de youtube.
Por mi cuenta al entrar a youtube por primera vez.
Por recomendaciones en youtube.
Por youtube gaming.
Referencias y colaboraciones entre YouTubers.
Por medio de recomendaciones en YouTube.
Normalmente porque youtube de repente me empieza a 
recomendar su contenido.
Recomendaciones de youtube
A través de la publicidad de youtube.
Youtube me los recomienda.
En su mayoría por recomendaciones de facebook/Youtube.
Youtube me los recomendo en la front page.

Otras razones

Contenido, juegos, entretenimiento, personalidad.
Buscando tutoriales o videos de temas o juegos específicos.
Desde que buscaba tutoriales gaming, hace más de una década
Videos recomendados.
Sigo el contenido que me interesa y de vez en cuando encuentro 
canales dedicados a subir esta clase de videos.
90% de las veces, los encuentro por medio de un juego 
que me interese. e.g: Encontré a gente como Bokoen1 y 
iSorrowproductions porque hacen vídeos de Hearts of Iron IV.
No los busco de forma activa.
Desde chico crecí con ellos.
Porque son jugadores del mismo juego de mi gusto.

Elaboración propia con datos del estudio de campo, 2020-2021.

Se les pidió opinión a los estudiantes sobre los influencer gamers 
más conocidos en México según el sitio Informador.mx (2020), podemos 
observar en la figura 2 las preferencias:



1515

meistudies

Figura 2
Los mejores gamers mexicanos en YouTube

Informador.mx, 2021.

En la figura se observa que MYM ALK4PON3 es el más famoso 
influencer gamer en México (41.70%), seguido por Ari Gameplays 
(16.70%), Why so Sara (11.10%) y Roberto Cein (8.30%).

De igual manera, se identificó cuáles son las razones de las prefe-
rencias por los influencer gamers de la lista, lo cual se puede observar 
en la tabla número 2:

Con respecto a la personalidad, los estudiantes afirman que los 
consejos que ofrecen los influencer gamers son buenos, más allá de 
los propios videojuegos. Especifican características personales que 
les atraen como: la forma de hablar, su autenticidad, sus habilidades, 
su experiencia de vida, agradable, divertido, original, su carácter, su 
sabiduría.

En relación al contenido y la información aseguran que los videos 
son entretenidos, honestos, variados, interesantes y dan información 
de juegos nuevos. Del mismo modo, la experiencia en el juego que 
manifiestan los influencer gamers genera atracción a los juegos, por su 
propuesta técnica y profunda para jugarlos, ayuda para agregar aspectos 
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al juego, juegan los mismos videojuegos que los estudiantes, ofrecen 
historias y consejos de videojuegos de interés para ambos.

Aún con ello, hay estudiantes que manifiestan no tener interés en 
ningún influencer, afirman no seguirlos, principalmente porque entre 
todos ellos/as el contenido que aportan es muy similar, así que solo es 
un asunto de cambios de personalidad entre unos/as y otros/as, pero 
todos/as juegan y hacen lo mismo.

Tabla 2
Gustos particulares sobre los influencer gamers más seleccionados.

Categoría Respuestas

Personalidad

Es la única que conozco de la lista.
Es buena dando consejos más allá de los videojuegos.
La forma en la que habla sobre juegos y su personalidad me 
agradan.
Es autentico.
Su forma de hacer las cosas.
Desde hace años hace platicas que involucran su experiencia en la 
vida, no solo en videojuegos.
Es graciosa.
Es divertido y original.
Su carácter es único y es una persona bastante agradable en 
general.
Creo que porque también hacia doblajes.
Es muy gracioso
Es el único que conozco de la lista.
Porque es una persona muy sabia.
Personalidad.
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Tema y/o Contenido

Sus videos me parecen realmente entretenidos y honestos en 
cuanto a lo que hace.
Por el contenido.
Por la variedad de contenido.
Su contenido es bastante entretenido.
Lo recuerdo de como hace 6-7 años que solía hacer varias series de 
Minecraft con Mods. Me interesaban porque este tipo de contenido 
era interesante para descubrir nuevos mods, sus funciones y 
mecánicas, y el contenido que agregaban al juego.
Habla sobre la industria y no se limita a solo presentar los 
Gameplays.

Información Me entero de juegos nuevos.

Experiencia de juego

Con el comencé a meter más al mundo de los videojuegos.
Ahonda en los juegos, de una forma más técnica y profunda para 
poder tener un mejor criterio sobre jugar el mismo o no.
Esto me gustaba para agregar cosas interesantes al juego.
Ha jugado algunos videojuegos que son de mi interés.
Se interesa en juegos que a mí me interesan.
Porque es una persona muy experimentada en el ámbito de 
videojuegos.
Sus historias y consejos.

Sin interés por el 
influencer gamer

No me gusta ninguno de ellos, no los conozco, y no tengo interés 
de conocerlos.
No veo a ninguno de ellos.
No sigo a ninguno, elegí esa persona porque no sabía a quién 
elegir.
No sigo a ninguno.
No la sigo, solo la conozco por las polémicas con otra gamer.
No sigo ni conozco a nadie de ellos, pero no está esa opción, así 
que escogí a alguien al azar.
Realmente no sigo a ninguno de los anteriores.
No sigo a nadie en especial, su contenido es muy similar, solo es 
cuestión de cambios de personalidad, pero todos juegan y hacen lo 
mismo.
Realmente no sigo a ningún gamer mexicano.

Elaboración propia con datos del estudio de campo, 2020-2021.

Finalmente, considerando que se encuentran preparándose para 
insertarse en el ámbito de desarrollo de los videojuegos, se les consultó 
si les gustaría ser influencer gamer; en ello el 33.3% afirmó que si y un 
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66.7% dijo que no. Las razones por las cuales tienen esta opinión se 
aprecian en la tabla número 3.

Quienes aseveran qué si les gustaría ser un influencer gamer, afirman 
que lo harían porque les agrada el tema de los videojuegos, compartir 
los juegos, por ser ideal comunicar el tema que te gusta, informar a los 
demás, aportar algo nuevo, tener una nueva experiencia, por diversión, 
como el ayudar a las personas a pasar niveles y pasar momentos gra-
ciosos con otros jugadores, la diversión desde la comodidad del hogar, 
por ser un mercado en potencia.

Aquellos estudiantes que afirmaron no estar interesados en ser un 
influencer gamer aluden que el videojuego no es su especialidad, no les 
representa un área de interés, tener preferencia por desarrollar videojue-
gos, no tienen carisma, no les gusta el reflector y el escrutinio público, 
la fama crea inestabilidad, es poner tú vida privada expuesta, implica 
mucho trabajo y tiempo, hay mucha competencia, depende de muchos 
factores como el gusto por la persona, su experiencia y la disposición 
de la audiencia para escucharlo, seguir tendencias generales, entre otros.
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Tabla 3
Razones para ser o no un influencer gamer

Categoría Respuesta

En desacuerdo

Los videojuegos no son mi especialidad.
Porque carezco del carisma requerido para serlo.
Prefiero desarrollarlos.
No es mi área de interés.
No creo que sea algo en lo que pueda ser bueno.
Es un rol muy activo y no me gustaría encontrarme bajo el reflector.
No es uno de mis intereses.
No me considero uno.
Porque depender de la fama no es un negocio con estabilidad.
Casi no juego videojuegos.
No sería buen influencer.
Mucho trabajo y tiempo, además de la gran competencia.
Solo me gusta consumir contenido mas no crearlo.
Soy mala jugando y me pongo nerviosa ante la cámara.
Desde mi punto de vista, la forma natural de convertirse en un influencer gamer 
depende mucho de factores como el gusto de la persona, su experiencia y la 
disposición de la audiencia a escuchar a esta persona, por lo que uno no busca ser 
un influecer, sino que la gente es la que decide esto dependiendo de si su opinión 
coincide con la del gamer en cuestión. Ya que el gamer lo que hace es solo eso, 
jugar y disfrutar los juegos a su manera.
Es un tal vez, inclinándose a un no. Hay pros y contras en esto. Uno de los pros 
es obviamente poder ser una figura que ayude a decidir a la gente sí un juego vale 
la pena o no. Pero uno de los principales contras, al menos para mí, es tener que 
poner prácticamente toda tu vida, incluyendo la privada, abierta al público. Es 
volverte una celebridad básicamente, y tener que estar bajo el escrutinio público a 
diario.
Creo que para llegar a ser ínfluencer se tiene que seguir ciertas mentiras o 
tendencias, no vendería mi libertad creativa por más vista, prefiero hacer lo que me 
gusta.
Me gusta la privacidad al jugar.
No me motiva.
No estoy interesado.
Me gustaría más exponer el ámbito de desarrollo de un videojuego y tocar temas 
técnicos de los procesos de desarrollo.
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De acuerdo

Por qué es algo que me gusta, y sería genial poder comunicar lo que te gusta.
Me gusta dar mi opinión acerca de los videojuegos que juego.
Es algo que me gustaría intentar por la experiencia.
Para divertirme.
Creo que puedo aportar algo nuevo.
No tengo muchos conocimientos a profundidad sobre las características de un 
videojuego, pero creo que me gustaría intentarlo.
No es mi aspiración, pero me gusta informar a otros.
Con el mismo propósito que otros, ayudar a las personas a pasar niveles y pasar 
momentos graciosos con otros.
Se ve que se divierten desde la comodidad de su casa.
Es un mercado en potencia.
Porque me gusta compartir mis juegos.
Podría hacer lo que más me gusta y compartirlo.

Elaboración propia con datos del estudio de campo, 2020-2021.

Discusión y Conclusiones

El influjo de las redes socio-digitales (RDS) en el actuar de los 
estudiantes de narrativa para videojuegos de la Universidad Autónoma 
de Ciudad Juárez definitivamente exhibe su participación e intercam-
bio de información en ellas como se aprecia en el estudio. Durante el 
transcurso de la pandemia por COVID-19, como afirman Cervantes y 
Chaparro-Medina (2021), han permitido la comunicación para efec-
tuar diversas actividades conectados a Internet cumpliendo exigencias 
sanitarias, apoyados en los diversos dispositivos de las TIC para crear, 
guardar, compartir y difundir contenido entre variedad de sistemas 
informativos, a fin de “posibilitar la comunicación y cooperación entre 
diversos entes individuales o colectivos/organizacionales […] permi-
tiendo una continua interacción entre sujetos individuales o grupales 
con diversos fines, ya sea adquirir servicios, productos, información, 
entretenimiento, entre otros” (p. 48).

Esto se reafirma con lo que arguyen Castro-Higueras et al. (2021, 
p. 45) sobre la incidencia de la pandemia que se ha producido en 



1521

meistudies

terrenos más allá de la salud, como lo son la economía, la cultura y la 
comunicación; incrementándose la actividad online en ámbitos para 
la interacción, la información y el entretenimiento. Las redes sociales 
demuestran fungir como herramientas para la información y la comu-
nicación, la movilización social y la participación (Cortés, 2021, p. 98).

Por otro lado, se puede asumir que los estudiantes de narrativa para 
videojuegos como futuros desarrolladores deben tener un habido interés 
por participar en todo aquel tema relacionado al videojuego, no solo en 
el uso de las redes socio-digitales, visualización de videos, consumo de 
productos, sino con una relación más cerrada hacia los influencer gamers, 
ser sus seguidores, apoyar sus contenidos, etc. Se ha identificado que 
conocen, y algunos siguen, a la mayoría de los influencers gamers más 
famosos en México, considerando que los influenciadores

desarrollan una notable labor de intermediación cultural con sus 
audiencias específicas, pues no se limitan a crear ciertos contenidos 
sino que, entre otras actuaciones, también seleccionan (gateke-
eping), recomiendan (curation) y difunden otros contenidos que ya 
se encuentran en circulación en determinados escenarios propios de 
la cultura popular. (Castro-Higueras et al., 2021, pp. 44-45)

Decididamente esto hace que el fandom comprometido tenga más 
presencia y pueda crear más narrativas, como las transmedia (Cabezas, 
2020, p. 279); pero el estudio también exterioriza la existencia de estu-
diantes que en su mayoría no desean hacerlo, que son incentivados por 
las propias plataformas, por amigos con quienes comparten las partidas 
o al seguir los contenidos en diversos videos. Debaten que su preferencia 
es crear juegos, llegar a producirlos, pero no ser estrellas en un escenario 
donde luces tú personalidad. Ello abona en las estimaciones de evolución 
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del Banco Interamericano de Desarrollo (2019), quien dogmatiza que 
los videojuegos “pueden ser una poderosa herramienta pedagógica para 
potenciar los aprendizajes no solo en contenidos tradicionales, sino en 
la formación de habilidades socioemocionales y digitales, clave para 
desenvolverse en las sociedades del siglo XXI.” (p. 201). Los estudiantes 
y futuros desarrolladores de videojuegos pudieran estar interesados en 
estos temas y aportar a través de su creatividad y formulaciones.

Finalmente, consideramos que este trabajo sólo es una puerta al 
tema y que se debe continuar con otras investigaciones en distintos 
orbes, para identificar si es una actitud estandarizada por parte de los 
estudiantes de narrativa y desarrollo de videojuegos en diversos países 
y que pueda establecerse una característica particular en ellos sobre 
el paralelismo comunicativo e identitario con los influencer gamers. 
Además de que, como expone Cuenca (2018a), un interés en el estudio 
del videojuego (Game studies) radica en que se “indague por la cultura 
visual digital, la virtualidad y realidad aumentada, la tecno-cultura, el 
diseño y modelado visual en línea, redes y comunidades socio-digita-
les multijugador masivas, formas expresivas interactivas, etc” (p. 16), 
temas que no se aprecian en el discurso de los estudiantes, aunque no 
afirmamos su desconocimiento, pero si una carencia propositiva de su 
diálogo. Que como asevera Vila (2011), para impulsar una industria del 
interactive entertainment los estudios se deben dirigir a la comprensión 
de los videojuegos en el contexto cultural e instrumental.
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