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Experiencia de la catedra de
Marketing Editorial durante la cuarentena

Gamificaciéon y omnicanalidad en el aula

La pandemia del COVID-19 nos tomd por sorpresa. Todos en la comu-
nidad académica debimos adaptarnos para afrontar el que posiblemente
haya sido nuestro mayor desafio como educadores.

Ni alumnos ni profesores estdbamos preparados para afrontar una trans-
formacion de la dindmica del aula tan abrupta, pero ni las pandemias ni
las cuarentenas son voluntarias por lo que todos debimos adaptarnos. Sin
dudas, uno de los principales pensadores que han escrito sobre marketing
es Peter Drucker (1993). En su libro La gerencia de empresas dice:

[..Jlo que nuestro negocio es no lo determina el productor, sino el consumidor.
No lo define el nombre de la compania, los estatutos o los articulos bajo los
cuales se constituye la sociedad, sino la necesidad que el consumidor satisface
cuando compra un producto o servicio. (Drucker, 1993: 84)

Carponi Flores, en referencia a este texto, agrega: “El negocio es que los
clientes satisfagan su multiplicidad de fantasfas conscientes o inconscientes,
razonables o no sobre cada uno de los bienes o servicios. El negocio es in-
dagar sobre esas fantasfas, percibirlas y obrar en consecuencia” (2002: 106).
De este modo podemos afirmar, sin apartarnos de este marco teérico y vin-
culdndolo con otros enfoques pedagogicos, que el negocio de los docentes
no es ensefar, sino que el alumno aprenda. Desde este marco conceptual, la
virtualizacion de las clases no alterd la dindmica basica de intercambio alum-
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no-docente, sino que cambid los medios, las herramientas, pero también el
contexto cultural de apropiaciéon de estos conocimientos.

El presente trabajo cuenta la experiencia de transformacion de progra-
mas, metodologias, formacion y motivacion del equipo docente, es decir,
de toda la transformacion pedagdgica que debid afrontar la catedra de Mar-
keting Editorial de la carrera de Ediciéon durante la virtualizacion y de algunas
de las herramientas utilizadas en este proceso.

Los primeros dias de la cuarentena fueron muy duros para toda la socie-
dad. Los escenarios que se proyectaban eran —y siguen siendo— lo que
en planificacion llamamos V.I.C.A.: volatiles, inciertos, complejos y ambiguos.
Como en muchas de las carreras de la Facultad de Filosofia y Letras, el mayor
porcentaje de alumnos de la asignatura Marketing Editorial estd compuesto
por millennials y centennials. Mediante investigaciones cualitativas informa-
les y exploratorias se establecid como hipdtesis tentativa de trabajo que el
alumnado sufriria o podria llegar a sufrir mayores angustias, miedos y sobre
todo ansiedades, que en anos anteriores. Con este marco de referencia, la
estrategia pedagdgica elegida fue una combinacién de gamificacion en
elearning y omnicanalidad.

La modalidad de cursada presencial de la materia se divide en tres ins-
tancias: clases tedricas no obligatorias dictadas por el profesor a cargo de la
catedra, clases practicas obligatorias dictadas por cuatro auxiliares y clases
tedrico-practicas no obligatorias dictadas por el profesor titular con asisten-
cia de todos los miembros de la catedra. En las clases tedricas se exponen y
problematizan los conceptos tedricos de la asignatura, que se ejercitan en
los practicos, gracias a la ayuda de un cuadernillo de trabajos précticos y
con la realizacion de un trabajo practico grupal integrador (la confeccién de
un Plan de negocios); y en las tedrico-practicas principalmente se realizan
actividades de extensién para los alumnos, abiertas a toda la comunidad
académica, como mesas redondas con expertos de la industria o la acade-
mia especializados en los temas tedricos tratados cada semana.

La virtualidad nos hizo transformar cada uno de estos espacios: las clases
tedricas se convirtieron en encuentros sincrénicos a través de la aplicacion
Zoom, no obligatorios pero que se fueron grabando y —en las siguientes 72
horas— se editaban y se subfan a un canal de YouTube propio. Estas clases
mantuvieron la banda horaria para la que los alumnos se habian inscripto
antes del establecimiento de la cuarentena.

Las clases practicas se transformaron en espacios de “tutorfas’, mante-
niendo las mismas bandas horarias elegidas por los alumnos para la cursada

ESPACIOS 55



presencial; se dessarrollaron de modo sincrénico, pero no fueron obligato-
rias. Uno de los recursos didacticos més usados en las clases presenciales
era el de separar a los alumnos en grupos de trabajo y luego socializar y
problematizar lo trabajado entre todos. Alrededor de un mes después de
iniciadas las clases, la empresa Zoom mejord su interface permitiendo el tra-
bajo simultaneo en “salas virtuales’, por lo que se pudo experimentar con
éxito esta modalidad, lo que permiti¢ profundizar los andlisis de los casos
trabajados. Asi como se trabajo en la personalizacion de las clases tedricas,
en los practicos realizamos lo mismo, jugando con recursos como mostrar
fotos de los auxiliares cuando eran chicos, buscando la identificacion de
modo ludico.

Las tedrico-practicas se transformaron en un “Ciclo de Conversaciones
sobre Tendencias en la Industria editorial”, encuentros sincronicos via Zoom
con expertos, y contaron con mas de doscientos asistentes cada una. La
comunicacién de estos eventos se realizd de modo organico, incluso mu-
chos de los alumnos compartieron algunos de los documentos de difusion
generados por la catedra (videos, flyers verticales, cuadrados y horizontales
adaptados para cada red social).

Se decidio llevar adelante una estrategia de omnicanalidad: utilizar dife-
rentes recursos tecnolédgicos (TIC) para comunicarse con los estudiantes y
tratar de optimizar las oportunidades de la virtualizacion no programada. A
continuacion se describirdn algunos de los recursos utilizados.

Campus de la Facultad

Desde hace afios la catedra utiliza el campus de la Facultad como via de
comunicacion y principalmente para alojar material bibliografico. En estos
meses de cuarentena se utilizaron otras herramientas muy potentes que
permite el Moodle:

- Foros de intercambio.

- Mensajes grupales.

+ Mensajes personalizados.

« Sistemas de evaluacién con feedback en las respuestas correctas e
incorrectas.

« Glosario colaborativo de principales términos.

Las evaluaciones merecen un apartado especial ya que fueron elabora-
das especialmente para este proceso de elearning con el asesoramiento de
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expertos de Citep (Centro de Innovaciones en Tecnologia y Pedagogia) y
teniendo en cuenta todas las normativas y propuestas de las autoridades
del Departamento de Edicion y de la Secretaria Académica de la Facultad.

Zoom

Desde el inicio de la cuarentena se planted hacia el interior de la catedra
la necesidad de contar con alguna herramienta potente de intercambio sin-
crénico con los alumnos. Organizados en grupos de trabajo, se testearon
mas de quince herramientas de videollamadas y reuniones virtuales como
Discord, Hangouts, Zoom, YouTube, Skype, Teams, 8x8, Jitsi y combinacio-
nes. Uno de los inconvenientes fue que la materia Marketing Editorial contd
en 2020 con un récord de inscripcion, llegando a mas de 250 inscriptos. La
herramienta elegida fue Zoom, en su modalidad paga para permitir mayor
extension de tiempo (su version gratuita tiene una duraciéon maxima de 40
minutos). Como esta version de Zoom también tiene limite de participantes
decidimos contratar un upgrade extra para contar con la version ilimitada
tanto en tiempo como en integrantes.

Todos los encuentros sincréonicos por Zoom mantuvieron los horarios
precuarentena, pero se adaptaron los contenidos. En las clases tedricas, a
pesar de contar con mas de cien alumnos en simultdneo, para acortar la bre-
cha mediada por la pantalla, se utilizd la clase no como lectio unidireccional
sino como espacio de intercambio. Mientas el titular de la cétedra daba la
clase, el resto de los docentes atendia las consultas del chat o incluso se ge-
neraron encuestas participativas. Entre los juegos participativos planteados
estaba la interaccién con camara prendida por parte de los alumnos, mos-
trando objetos, incorporando su entorno o incluso gesticulando, semejante
a su codigo visual habitual de like (pulgar arriba, ok), hate (pulgar abajo), love
(corazon), etc. [Ver Anexo 1]

Una de las herramientas mas potentes y usadas del Zoom es la que per-
mite compartir pantalla con los alumnos. A las presentaciones en Power-
Point tradicionales se les agregaron elementos para facilitar la identificacion
y la personalizacion, buscando generar familiaridad mediante el uso de ca-
ricaturas del profesor estilo Bitmoji. La bibliografia mencionada, por ejem-
plo, se presentd de manera visual, siguiendo técnicas de PNL (Programacion
Neurolinguistica).
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YouTube

La carga horaria habitual de clases tedricas en modalidad presencial era
de cuatro horas. Para alivianar los encuentros sincrénicos por Zoom, se deci-
dié subir todas las semanas, una hora antes del inicio de los Zoom tedricos,
un video elaborado por la catedra desde el confinamiento de cuarentena
explicando, ampliando o ilustrando las unidades correspondientes del pro-
grama. Con el tiempo los videos se fueron complejizando y algunos utili-
zaron recursos de gamificacion, como el agregado de efectos especiales,
siempre semantizados y aplicados a ilustrar las unidades temadticas. Estos
videos han tenido centenares de reproducciones.

Otro recurso multimedia elaborado por todos los miembros de la cate-
dra fueron las “Presentaciones de textos” en las que los auxiliares y adscrip-
tos se presentaban e invitaban a leer un texto de la bibliografia, en uno o
dos minutos.

Facebook

Desde hace cinco afos la catedra administra su propia fan page de Fa-
cebook en la que no solo se invita a participar a los alumnos de la cohorte
que estd cursando, sino que también pueden hacerlo los ex alumnos. De
esta manera, se genera una verdadera comunidad virtual. Entra las funcio-
nes principales de la pagina estan la de informar las actividades de la céate-
dra pero, por sobre todo, las de intercambiar, postear noticias de actualidad,
ejemplos visuales o audiovisuales sobre los temas abordados, etc. [Ver Ane-
X0 2.

« Entre las secciones que se organizaron dentro de esta comunidad
estd el ciclo de cine debate sobre peliculas que ilustren los temas
vistos en el programa. [Ver Anexo 2.1]

« En otra de las secciones, llamada “#EIPoemaDel.osViernes’, se tratd
de buscar un poema que ilustrara alguno de los conceptos explica-
dos en las clases de esa semana. Espontdneamente algunos alum-
nos fueron respondiendo con otros poemas. [Ver Anexo 2.2

Instagram

Otro de los nuevos canales creados por la catedra fue Instagram. Se utili-
76 solo para comunicaciones extraoficiales informales. Algunas publicacio-
nes fueron al feed, pero la principal diferenciacion de este canal tan popu-
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lar entre millennials y centennials es la interaccion en las stories fugaces que

permiten juegos como votaciones, eleccién de opciones, etc. [Ver Anexo

3] Uno de los recursos mas interesantes de esta via de comunicacion es la

capacidad de “arrobar” y “etiquetar” a la catedra por parte de los alumnos.
Entre las principales actividades hubo:

Mail

Videos (animaciones didacticas, videos graciosos estilo meme, vi-
deos motivacionales). [Ver Anexo 3.1]

Stories [Ver Anexos 3.1,3.2y 3.3]

Encuestas [Ver Anexo 3.2]

Memes (algunos creados por la catedra, luego por los alumnos, apli-
cando los conceptos vistos en clase). [Ver Anexo 3.3]

Mundial de Memes. [Ver Anexo 3.3] Al inicio del cuatrimestre, des-
de la catedra generamos como recurso didactico algunos memes
relacionados con los contenidos de la materia. Los alumnos fueron
sumandose, generando sus propios memes, postedndolos en el
grupo de Facebook de la materia. Por eso elaboramos el "Mundial
de Memes en el que compitieron 63 de ellos (entre mas de 100) y
uno de la catedra, mediante un sistema de votacién por zonas, hasta
llegar a las instancias finales cuando los ganadores obtuvieron como
premio poder preparar temas especiales para el eventual examen fi-
nal. Esta también fue una técnica de gamificacion, estilo PBL (Points/
puntos, Badges/medallas, Leaderboards/tablas de calificacion). (Ver
mas adelante)

Los mails siguen siendo una herramienta de comunicacién muy potente

para informar grandes volimenes de texto. Todas las comunicaciones for-

males de la catedra se informaron por este canal, elegido entre otros de

mensajes como el mas adecuado para este objetivo.

WhatsApp

Los alumnos se autoorganizaron generando grupos de WhatsApp por

cada comision de tutoreo y uno general de toda la materia. Los podcasts

generados por la catedra fueron socializados por esta red. Incluso en los dias

previos a las instancias de evaluacion se mandaron notas de audio informa-

les de caracter motivador para bajar ansiedades.
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Gamificacion

Ademas de la estrategia de omnicanalidad, se decidio tener un enfoque
de gamificacion. Utilizar juegos y otras actividades recreativas para fomentar
la participacién de los alumnos. El objetivo fue aplicar las técnicas del juego
a entornos no ludicos (Werbach, 2014).

Las personas tenemos diferentes necesidades que pueden ser jerarqui-
zadas (Maslow, 1954), ubicandose las de autorrealizacién en la cima. El cre-
cimiento de los seres humanos esta ligado a sus necesidades psicoldgicas
innatas, siendo esas necesidades la base de su automotivacion: autonomia,
competencia y relacion (adaptado de Ryan y Deci, 2000).

El enfoque hacia las experiencias de CX (Canalicchio, 2020) nos orienta
a tratar de generar experiencias significativas y duraderas. Si fomentamos
que el alumno se comporte de una forma activa en un curso de elearning,
eso producird que su aprendizaje sea significativo, duradero en el tiempo.
Para que estas experiencias de aprendizaje sean memorables (Garcia Pafe-
lla, 2013) se tuvieron en cuenta cuatro ejes:

« Estética. Se opté por un enfoque estético y de usabilidad, con téc-
nicas de imagen corporativa e institucional, armando un verdadero
sistema integrado de disefo, acorde con la audiencia de un curso de
formacion en elearning.

«  Historia o narrativa. Se utilizaron técnicas de styorytelling, que in-
clufan el relato de los origenes de la catedra, con ejemplos e ilustra-
cion de conceptos de cada unidad temadtica.

« Plataforma tecnoldgica. Toda la propuesta de elearning y gamifica-
cion se apoyo en las TIC disponibles buscando la omnicanalidad.

« Reglas del juego: tanto las reglas formales de la asignatura como las
reglas informales de la gamificacion (por ejemplo, las PBL) fueron
charladas y consensuadas, buscando la participacién y compromiso
de estudiantes y la catedra.

Para generar estas experiencias memorables, se utilizaron diferentes téc-
nicas y herramientas, apelando a la identificacion con los temas por parte
del alumno, ejemplificando los conceptos con elementos propios de la cul-
tura popular, principalmente de las culturas nerd, frikiy geek.

Otra de las técnicas utilizadas fue la trlada PBL.

Una de las unidades temdticas del programa, denominada “Segmenta-
cion” se refiere a la identificacion de porciones del mercado que responden
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de modo semejante a los estimulos, principalmente de forma conductual.
La manera de ejemplificar este punto fue con las casas de Hogwarts (saga
de libros y peliculas de Harry Potter), haciendo que los alumnos descubrie-
ran a qué casa pertenecian sus docentes y ellos mismos. Una vez identifica-
dos todos los participantes, a cada pregunta correcta que respondian en el
espacio de tedricos via Zoom se les otorgaba puntos meramente simbolicos
pero que les brindaban orgullo a su casa. [Ver Anexo 4]

Se utilizaron otras técnicas de gamificacion en la busqueda de experien-
cias memorables. Para ejercitar la planificacion prospectiva, se solicitd a los
alumnos que escribieran una carta a si mismos, pero fechada en el afo 2025.
El ejercicio se desarrolld de manera sincronica, con la cdmara prendida, du-
rante cinco minutos. La experiencia resultante fue muy movilizante. El obje-
tivo no era mostrar ni publicar el contenido de la misma, pero si reflexionar y
problematizar el proceso de escribirla lo cual, bajo el confinamiento, resultd
uno de los momentos mas inspiradores del cuatrimestre.

Otro recurso fue sembrar Easter £ggs, es decir, menciones y referencias
ocultas en los videos (incluso contar todos los carpinchos desperdigados en
las presentaciones en PowerPoint) para que los alumnos ademas de estar
atentos, aprendieran jugando.

Conclusiones

A lo largo del presente articulo abordamos la problematica de la virtuali-
zacion de contenidos de una asignatura disefiada para la presencialidad. La
gamificacién se orienta fuertemente a la motivacion tanto intrinseca como
extrinseca, con técnicas como PBL, es decir, basadas en recibir una recom-
pensa externa por el esfuerzo. La motivacion buscd sostenerse en la aten-
cion, relevancia, confianza y satisfaccion. A la fecha de finalizacion de este
articulo los alumnos de este cuatrimestre no han tenido el examen final de
la materia (programado para diciembre del afo 2020) pero en sus exame-
nes parciales y defensas de los trabajos grupales el resultado fue excelente,
incluso con mejores rendimientos y calificaciones que en afos anteriores.
Las encuestas de satisfaccion internas de la catedra (mediante cuestionarios
de Google Form) dan cuenta de que los alumnos quedaron muy satisfechos
con las herramientas utilizadas durante la cursada, resaltando por sobre
todo la disposicion de la catedra. Asi como las estadisticas de inscripcion
fueron récord en 2020 (realizada unas semanas antes del establecimiento
de la cuarentena) también fue récord positivo la permanencia en el cua-
trimestre (93% de los alumnos que se presentaron al primer parcial termi-
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naron regularizando la asignatura). Ademas, se registré el menor indice de
abandono de los Ultimos veinte afos, y también se produjo un récord en el
promedio general de calificaciones de toda la cursada.

El desafio de los educadores para lo que resta de la pandemia serd incor-
porar y profundizar en el uso de estas técnicas. Utilizando TIC, omnicanali-
dad y gamificacion y supliendo algunos de los aspectos de la presencialidad
con otros recursos de identificacién. Un segundo desafié para el docente
serd, finalizados la pandemia y el periodo de cuarentena, incorporar mu-
chas de estas técnicas para el desarrollo de un nuevo esquema pedagdgico,
posiblemente hibrido para adaptarse a los requerimientos del sistema edu-
cativo. El alumno ya estard en gran parte adaptado al trabajo colaborativo
y en linea.
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Anexo 1

Anexo 2.1. Sabado de peliculas
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Gamificacion y omnicanalidad en el aula

Anexo 2.2. El poema de los viernes
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Anexo 3.1. Instagram feed
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Gamificacion y omnicanalidad en el aula

Anexo 3.2. Instagram. Encuestas.
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Gamificacion y omnicanalidad en el aula

Anexo 3.3 Instagram. Memes.
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Anexo 4. Ejemplos de gamificacion y PBL
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