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Resumen

La gamificacién o ludificacion, entendida como la aplicacion de la filosoffa del juego en contextos no
ladicos, esta experimentando en los ultimos afos un desarrollo espectacular en areas de diversa
naturaleza. Si bien esta mas que comunmente aceptado que las funciones principales de los museos
consisten en preservar y dar a conocer sus colecciones, resulta fundamental que logren conectar de
manera satisfactoria con los usuarios empleando para ello medios y estrategias innovadoras y accesibles.
En las siguientes paginas ponemos de manifiesto como la gamificacion no es sino un recurso idéneo
para motivar, fidelizar e influir en el comportamiento de los usuarios.
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Abstract

Gamification, understood as the application of the philosophy of game to non-play contexts, is
experiencing a spectacular development in areas of diverse nature in recent years. While it is more
commonly accepted that the main functions of museums are to preserve and make their own
collections public, it is essential for them to be able to connect successfully with users using innovative
and accessible means and strategies. In the following pages we will show how gamification is an ideal
resource to motivate, retain and influence user behaviour.

Key words: Gamification, museums, users, motivation, fidelization, strategies.

1. Introduccion colecciones, resulta fundamental que logren

S . , conectar de manera satisfactoria con los usuarios
Si bien estd mas que comunmente aceptado que
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importante que las nuevas tecnologias de la
informacién y de la comunicacién permitan

atraer e ilustrar a los usuatrios.

En este sentido, el aprendizaje por parte de los
usuarios en los museos puede incrementarse
mediante la puesta en practica de la gamificacién
(Aguirrezabal et al., 2014), es decir, a través de la
aplicacion de los principios y de las mecanicas
del juego en contextos no ludicos. Los museos
no resultan ser sino espacios de adquisicion y
desarrollo de aprendizajes y lugares que deben
proporcionar experiencias facilitando el vinculo
e interaccion con el patrimonio que albergan

(Ferreras, 2014: 20-21).

Los juegos son recursos muy utiles para atraer la
atencion de los usuarios hacia las colecciones de
los museos, pues el empleo de técnicas derivadas
de los juegos, como los retos o los premios para
transformar tareas cotidianas en actividades
divertidas permite atraer la atenciéon (Novillo y

Salazar, 2017: 91-104).

Hay que tener en consideracién que, si bien
todas las entidades culturales deben establecer
alianzas con las empresas tecnoldgicas con
objeto de poder hacer frente a los desafios de la
era digital, la gran mayoria de los museos no han
establecido lazos de colaboracién con dichas

empresas.

Estudios como los realizados en Espafia por
Sigmados y la Asociacién Espafiola de
Distribuidores y Editores de Software (AEVI,
20015; 20016), o los llevados a cabo en otros

paises como en Estados Unidos por la

Asociacion de Software de Entretenimiento
(ESA), ponen en evidencia la expansion, la
importancia y el alcance que tienen actualmente
los videojuegos como actividad de ocio mas que

generalizada.

Varios estudios de indole sociolégica ponen de
manifiesto la pasividad de la sociedad y su escasa
participacion. Como norma general, la sociedad
se encuentra desilusionada y desmotivada, ya no
solo por el aspecto econémico, sino, asimismo,
por los cambios que se estan produciendo a
todos los niveles (Jiménez, 2014: 30-39). Esta
crisis de participacion se produce en un mas que
limitado compromiso ante las propuestas
planteadas por organizaciones e instituciones
bajo la férmula de proyectos, productos y
servicios, lo que provoca un estancamiento del
consumo que afecta a la contratacion de los
mercados de diferentes industrias y sectores de

actividad.

El motivo principal que configura este complejo
escenario es que la sociedad dedica menos
presupuesto para este tipo de actividades, pero
del mismo modo

subyacen  intangibles

relacionados  con la  desilusion y la
desmotivaciéon, donde la innovacién puede

representar la base del cambio.

Empero, hay que tener presente que en la
sociedad actual se ha generado un enorme
interés por participar en aquellas actividades de
caracter social donde lo lidico no deja de ser un
pretexto para llegar a un determinado fin, y en la

que los juegos se han convertido en una de las
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actividades ludicas preferidas para un amplio
colectivo (Rubio, Loépez y Jiménez, 2013). La
herramienta mas aplicada en el entorno de los
juegos es la gamificacion, que pone en practica
diversos elementos de los juegos con el

proposito de influir en el comportamiento de los

usuarios.

2. Estado de la cuestion

Autores como Charsky (2010: 177-198) y
Revuelta y Guerra (2012: 1-25) coinciden en la
necesidad de redimensionar el juego como
elemento lidico para favorecer la motivacion
hacia el aprendizaje. Del mismo modo, Gee
(2007:  323-336) considera que el juego
proporciona una interacciéon a través de la
simulacién que motiva enormemente a los
usuarios en el aprendizaje, estimulandoles a
resolver problemas y a lograr objetivos (Rubio,
Lopez y Jiménez, 2013). En suma, Ia
gamificacion permite potenciar la motivacion, la

concentracion, el esfuerzo y el rendimiento

sobre las actividades (Groh, 2012: 39-46).

A lo largo de los ultimos afos los videojuegos
han representado una industria que no ha dejado
de crecer en tamano de mercado y que, ademas,
forma parte de nuestra cultura. Esta realidad nos
reporta una doble reflexién: por un lado, parece
que intentamos escapar de la dificil situacion y
contexto para buscar otro tipo de experiencias
basadas en la emocion y la diversion; pero la
otra direccion, y mas relevante y significativa, es

que estamos dispuestos a pagar por ello. De esta

manera, ha llegado a ser el principal soporte de
entretenimiento y pasatiempo, cuyo objetivo
principal  consiste  en

generar  negocio,

consiguiendo que cada vez mas personas

jueguen.

Teniendo presente el constante desarrollo de las
nuevas tecnologfas y el crecimiento de las redes
sociales como nuevo medio de interaccidén, asi
como la actual crisis de participacion
generalizada en diferentes aspectos de la
sociedad, hemos de formularnos la siguiente
pregunta: Jpor qué no utilizar los mismos
elementos que incorporan los juegos y que
permiten que los usuarios jueguen sin pausa,

pero para conseguir su motivacion y fidelizacion

en la visita e interaccidon en los museos?

Actualmente en el ambito de la gestion
museistica se estan poniendo en practica varias
estrategias basadas en la gamificaciéon en
consonancia con la naturaleza social y colectiva
de la generaciéon de nativos digitales cuya
principal caracteristica es el constante empleo y
contacto con las tecnologias de la informacién y
de la comunicacién, lo que ha modificado su
forma de entender el entorno e interactuar con
él. En este sentido, los museos se ven en la
necesidad de renovar sus estrategias de
comunicacién para facilitar la accesibilidad
cognitiva y emocional a los usuarios, sin perder
su identidad propia, pero con un nuevo prisma
mas participativo, que pretende ser la base de
una relaciéon mas estrecha y cercana con las
nuevas

generaciones,

jugando un  papel
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destacado en las sociedades actuales, abiertas,
creativas e innovadoras, donde la evolucién
cognitiva de las personas y la tecnologia
permiten establecer moultiples relaciones 'y

retener mas informacion (Aguado, 2016).

En realidad, el interés por el juego no es nada
nuevo, pues es algo que siempre ha estado
presente formando parte de la historia del
pensamiento  en  diferentes  épocas y
desempeniando diferentes roles, segin el valor
que en cada cultura y en cada sociedad se le ha
ido dando. El juego pierde interés a partir del
siglo XIX (Huizinga, 2008) coincidiendo con el
ensalzamiento de lo util y la creciente

sistematizacion y disciplina del mismo (creacion

de clubes, campeonatos, etc.).

Huizinga (2008) define el juego como una
accién u ocupacion libre, que encuentra su fin
en si misma, cuyo desarrollo se situa dentro de
unos  limites

temporales y espaciales

determinados, segun reglas absolutamente
obligatorias, si bien libremente aceptadas, y que
va acompafiado de un sentimiento de tension y

alegria y de la conciencia de ser de otro modo

que en la vida corriente.

Por su parte, Caiollois (1986) plantea cinco
caracteristicas que deben ser satisfechas en una
actividad para llegar a ser considerada como un
juego. La primera de ellas es que el juego es
libre, ya que de otra forma perderfa su naturaleza
de diversion atractiva y alegre. La segunda
caracteristica es que es una actividad separada,

circunscrita a unos limites espaciales 'y

temporales precisos y determinados por
adelanto. Asimismo, debe cumplir que su
desarrollo sea incierto, que no venga con un
resultado predeterminado, debido a que limitarfa
la libertad y la invencién del jugador. La cuarta
caracteristica es que debe ser una actividad
improductiva, puesto que no crea un elemento
nuevo de ninguna especie. Otra de las
caracteristicas que debe cumplir todo juego es
que debe ser reglamentado, siendo sometido a
una nueva legislaciéon que es la tnica que ha de
considerarse. Y, por ultimo, debe ser algo
ficticio, que esté acompafiado de una conciencia
especifica de realidad secundaria y separada de la

vida corriente.

La perspectiva del juego reportada por autores
como Huizinga (2008) y Caillois (1986) es
similar en elementos como la libertad, diversion
alegre, limitacion de tiempo 7y espacio,
reglamento  especifico  obligatorio, y su
concienciaciéon de ser ajeno a la realidad. Pero
Caillois suma dos elementos mais, la
improductividad y el desarrollo incierto. El
juego es considerado improductivo en la medida
que no busca la creaciéon de riqueza ni generar
algo nuevo, algo que podria relacionarse con la
percepcion de Huizinga en la medida de que el
juego tiene su fin en si mismo. En relacién a la
caracteristica del desarrollo incierto, para Callois
todo juego debe presentar un desarrollo incierto
y no un resultado final predeterminado, puesto
que de lo contrario quedaria fuertemente

limitada la libertad y capacidad de cada jugador.

En relacién a la incertidumbre del juego, este
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autor llega a criticar a Huizinga por no habetlo
considerado en sus estudios y establece una
categoria propia para designar a los juegos de
azar. En los juegos clasificados dentro de este
género denominado afea, el destino/azar es lo
que determina el ganador y el perdedor sin que
el jugador pueda intervenir o influir en el

resultado.

Venimos defendiendo que wuna de las
consecuencias mas relevantes y significativas del
apogeo que estan experimentando ultimamente
los juegos es la aplicacién que esta teniendo el
concepto de la gamificacién, susceptible de ser
aplicado en sectores de diversa indole, siendo en
este sentido el de la ensefianza el mas propicio,
debido a que el juego es la primera forma de
aprendizaje a través de la cual podemos

experimentar la realidad y nos ayuda en el

proceso de adaptacion.

Poder influir y motivar a las personas para llegar
a modificar su comportamiento y resolver
problemas y lograr metas, es uno de los
principales objetivos de la  gamificacion.
Asimismo, la gamificacion refuerza el aspecto
social al favorecer la apariciéon de conductas
colaborativas y competitivas entre usuarios
(Bunchball, 2010), y guarda una estrecha
relacién con la estructura social y el paradigma
social (McGonigal, 2011). Y, ademas, no sélo
consigue que el usuario perciba tareas poco
atrayentes o aburridas como atractivas (Cortizo
et al., 2011), sino que también participe de ella

de forma voluntaria (Lee y Hammer, 2011: 1-5).

Como hemos indicado al principio, de manera
generalizada se acepta que la gamificacion se
fundamenta en la aplicacién de los principios de
la filosoffa del juego en contextos no ludicos
para la resolucién de problemas o tareas que se
consideran aburridas o que tienen publicos

resistentes a la participacion.

Segin la Fundaciéon del Espafiol Urgente,
Fundeu, la palabra gamificacién no es apropiada,
debido a que en espafiol los derivados del juego
se forman a partir de la rafz latina /Judus, por lo
que, en realidad, la palabra ludificaciéon deberfa
ser la mejor alternativa para este nuevo término.
A pesar de ello, tanto la comunidad cientifica
como los usuarios prefieren utilizar la palabra

gamificacion.

Si bien no existe unanimidad en la atribucién de
un autor y afio concreto del origen, como norma
general se viene aceptando que el concepto de
gamificacion surge en EEUU a finales de 2010
y, a pesar de que llegd muy pronto a Espana, no
es realmente hasta unos afios después cuando se
convierte en una estrategia metodologica
adoptada en areas de diversa naturaleza como la
economia, la publicidad, la politica o Ia

educacion.

Algunos autores como Deterling, Dixon, Khaled
y Nacke (Deterding, 2011) son partidarios de
otorgarselo a los autores de los primeros
documentos escritos en forma de entradas de
blogs personales a lo largo del 2008, dando su
parecer sobre el apogeo de los juegos sociales

que por entonces estaba comenzando a
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experimentar el auge.

El primero de estos escritos pertenece a Terril
(2008), quien utiliz6 el término gameification, en
vez del conocido y aceptado gamification, para
muchas estaban

exponer que companias

buscando maneras de aplicar mecanicas
presentes en los juegos, en el desarrollo de
paginas y servicios web para elevar el engagement

de su audiencia.

El segundo blog al que se refieren dichos
autores pertenece a Currier (2008), en el que,
ahora si con el término gamification, establecia
una relacion entre la importancia que alcanzaron
los medios de comunicacién en la década de los
40 y de los 50 para influenciar con determinados
mensajes a la audiencia, con el auge y uso de los
juegos en la actualidad, como medios efectivos
de transmision de mensajes persuasivos o

publicitarios.

Por otro lado, autores como Werbach y Hunter
(Werbach y Hunter, 2012) dedican el origen del
término al desarrollador y disefiador de juegos
Nick Pelling, quien fundé en 2002 una pequena
consultora de negocios, popularmente conocida
como Conundra, que ponia en practica
mecanicas y conceptos presentes en los juegos,
en los procesos, en los productos y en los

servicios de sus clientes.

Estos autores fundamentan el trabajo sobre la
gamificacion en tres pilares fundamentales: los
elementos del juego, las técnicas del disenio y los
contextos. Para poder hablar de gamificacién en

estado puro, deben ser combinados los

elementos y el disefio presente de los juegos
para un propoésito y objetivo que vaya mas alla

del juego.
Werbach sugiere las siguientes mecanicas:
-Retos: metas que deben ser alcanzadas.

-Azar: potencia que el resultado sea
aleatorio en mayor o menor grado, pues

no todo esta sujeto a la actividad de cada

jugador.

-Cooperaciéon y competicion: a pesar de
parecer opuestas estas mecanicas, son
similares, ya que promueven que la gente

colabore en competir contra otros vy

tener la nocién de ganar o de perder.

-Retroalimentaciéon:  permite a  los
usuarios saber en todo momento como
van evolucionando o se  van

desenvolviendo dentro del juego.

-Adquisicién de recursos: mediante la
adquisicién de unos elementos base, se

permite al usuario emplearlos para

obtener otros elementos y evolucionar.

-Recompensas: ofrece beneficios por

logros alcanzados dentro del juego.

-Transacciones: implementa los

intercambios, ventas y/o compras de

ciertos elementos entre jugadores o

entre  personajes no jugadores o

automatismos.

-Turnos: establece un orden en el cual se
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alternan acciones y/o personas.

-Estado de victoria: fija las condiciones

que deben cumplirse para la victoria.

La gamificaciéon busca extraer las mejores ideas
implementadas en el juego con objeto de
desarrollar comportamientos y conseguir la
motivacion y participacion de las personas. En
este sentido, debemos tener presente que en
todo momento el fin dltimo de la gamificacién
consiste en captar, fidelizar y modificar
comportamientos de los usuarios con el
proposito de establecer una relacién duradera

que sirva de cobertura y respalde otras acciones

(Aguado, 2016).

La gamificaciébn no necesariamente tiene que
estar ligada a la tecnologfa, es un compendio de
herramientas y de técnicas basadas en el juego
para disefiar comportamientos de personas ante
situaciones o procesos para generar valores de
diversa indole (Zichermann, 2011). Mantener la
motivacién y la incertidumbre, acrecentar la
interaccion y esclarecer la relacién de méritos y

de recompensas es la base de la gamificacion.

Kapp (2012) es, junto a Zichermann vy
Cunningham, otro de los autores que analizan la
gamificacion. En su obra The Gamification of
Learning and Instruction: Game-based Methods and
Strategies  for Training and Edncation pone de
manifiesto que la gamificacién consiste en “el
empleo de mecanismos, la estética y el uso del
pensamiento, para atraer a las personas, incitar a
la accién, promover el aprendizaje y resolver

problemas”.

Para comprender la gamificacién y su aplicacién
en contextos no ludicos se hace necesario
conocer una serie de elementos. Kapp (2012),
seflala algunas de las caracteristicas de la
gamificacion, muchas de ellas compartidas por

Zichermann y Cunningham (2011):

-La base del juego. En ella encontramos
la posibilidad de jugar, de aprender, de
consumir y la existencia de un reto que
motive al juego. En este sentido, también
habria que prestarle atenciéon a la
instauracion de unas normas en el juego,

la interaccion y la retroalimentacion.

-Mecanica. Consiste en la incorporacion
de niveles al juego. Como norma general,
son recompensas que gana el usuario,
con lo que fomentamos el deseo de

querer superarse.

-Estética. Consiste en el uso de imagenes

gratificantes a la vista del jugador.

-Idea del juego. A través de las
mecanicas el jugador recibe informacién.
De esta manera, logramos que simule
ciertas actividades de la vida real en la
virtual y con ello adquiera y desarrolle

nuevas habilidades.

-Conexioén juego-jugador. Se busca un
compromiso y un vinculo entre el

jugador y el juego.
-Jugadores. Existen varios perfiles:

-Ambiciosos. Estan enfocados en

ganar, en el rango y en la
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competicion de igual a igual.

-Triunfadores. Estan centrados
en lograr estatus y en lograr unos
objetivos de manera rapida y

total.

-Sociables. Estan enfocados en

crear una red de amigos.

-Exploradores. Estan enfocados
en explorar y descubrir lo

desconocido.

-Motivacién. La predisposicion
psicologica  del  usuario a
participar en el juego es un
desencadenante de primer orden.
En este sentido, los desafios del

juego tienen que ir aumentando

de manera progresiva y gradual.

-Promover el aprendizaje. La
gamificacion incorpora técnicas
de la psicologia para fomentar el

aprendizaje a través del juego.

-Resoluciéon de problemas. Se
puede interpretar como el

objetivo final del jugador.

La gamificaciéon se encuadra dentro de varias
tendencias actuales de fondo: el auge de los
videojuegos, la ubicuidad de los dispositivos
moéviles, las nuevas estrategias de content
marketing, que exploran nuevas plataformas,
Internet, la explosién de las redes sociales que
proporcionan el ambiente perfecto para las

iniciativas de la gamificacién, e incluso el

reconocimiento de los juegos como una forma
de arte interactiva que podemos ver ya en varios
museos como el MOMA de Nueva York
(Aguado, 2016). La gamificacién y el content
marketing permiten a los museos y a las
instituciones culturales relacionarse con sus
usuarios con una serie de llamadas a la accién y
mecanismos mucho mas participativos. Estos
mecanismos son un instrumento muy util para
obtener datos que permitan ampliar las
posibilidades de un museo, y establecer una
mayor especializacion y eficacia en las relaciones

con sus usuarios.

Uno de los principales retos del sector cultural
es atraer nuevos usuarios hacia las diferentes
propuestas que podemos encontrar. Mas alla del
interés cultural que pueda generar un museo,
uno de los mayores retos es mantener la
frecuencia de la visita de los usuarios. En
muchas ocasiones los museos y las salas de
exposiciones ~ mantienen  sus  colecciones
actualizadas con exposiciones que rotan en el
tiempo, por lo que no sélo resulta interesante
atraer al visitante, sino sobre todo que estos
repitan. En este sentido, y utilizando distintas
técnicas fundamentadas en la gamificacion,
podemos disefiar programas de fidelizacion que
impliquen la participacién activa de los usuatios
mas constantes y fieles. Una de las instituciones
musefsticas pioneras fue el Dallas Museum of
Art (DMA), que supo combinar a la perfeccion
el concepto de programa de fidelizaciéon con el

de técnicas de juego —DMA Friends es un

programa gratuito que permite ganar medallas y
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puntos para desbloquear recompensas especiales

cuando se visita el museo.

La gamificacién es wuna herramienta para

desarrollar  comportamientos  deseados y
necesarios en nuestras propuestas para generar
participacién o compromiso para los publicos
para los que han sido ideadas. Ahora bien,
¢como podemos interpretar el comportamiento?
No es sino el modo en que los individuos
interactian con el medio. La idea principal sobre
la que versa la gamificaciéon consiste en utilizar
los elementos que rodean al juego y que hacen
que la gente juegue y no pare de jugar, para

ilusionar y motivar al publico a desarrollar

nuevos comportamientos.

Buena parte del éxito de la gamificaciéon como
herramienta para lograr la participaciéon de las
personas se encuentra en el hecho de trasladar la
interaccién de los usuarios hacia un entorno
virtual o imaginario y con un impacto en un

sistema de juego.

La tecnologia permite desarrollar experiencias de
juego mas sofisticadas, que no mas complejas,
para aumentar la efectividad de la experiencia.
Motivar a las personas no consiste en animar
para que continien participando, sino dar
motivos por los cuales participar —el uso de
Internet y de los dispositivos moviles permite
crear experiencias participativas en entornos de
baja interaccion para acceder a nuevos tipos de
usuarios—.  Ademads, hay que tener en

consideraciéon que el fenémeno de la creciente

presencia y actividad de los museos en las redes

sociales multiplica el tipo de usuarios que

pueden visitar los museos (Aguado, 2016).

Actualmente, podemos establecer un vinculo
mas dinamico que invita al usuario a participar
donde la funcién cognitiva no es sino un
elemento de suma importancia para el arte y la
cultura al repercutir positivamente en el
desarrollo de las personas con el propodsito de
crear experiencias que atraigan, por medio del
conocimiento, la sorpresa, la intriga y Ia

provocacion.

Es necesario que los museos trabajen desde un
enfoque interdisciplinar y que desarrollen sus
medios de expresiéon y de comunicacion. La
transformacion del museo en un espacio para el
aprendizaje, entretenimiento y sociabilidad,
placer estético y encanto (Kotler et al., 2008),
impulsa las necesidades comunicativas y de

documentacion de las instituciones culturales.

Realizar una visita a un museo es un ejemplo de
coémo una actividad relacionada con los procesos
de aprendizaje e interaccion puede ser
enriquecida por medio de las técnicas derivadas
de la gamificacion (Aguirrezabal et al., 2014;
Kim, 2015: 20-28). La gamificaciéon permite que
la visita del usuario se realice de un modo mas
agradable y Iudico, y se incremente el
aprendizaje y la absorciéon de la informacion

recibida.

La busqueda de la motivacién de los nuevos
publicos es fundamental para el crecimiento y el
desarrollo de los espacios museisticos. La
aumentar su

gamificacion permite
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competitividad, al presentar el potencial de
fomentar la motivaciéon y la fidelizacion en
diferentes contextos. En este sentido, hay que
tener en consideracién tres componentes
principales en el disefio de entornos gamificados
—un sistema gamificado debe ser ante todo
voluntario, en el que el jugador wvaya
aprendiendo o resolviendo problemas y tenga un
equilibrio entre estructura y exploracién (Clar,

2012):

-Persona. Es importante consultar al

grupo objetivo que sera abordado.

-Entorno. Las teorfas para la motivacion
ofrecen directrices para el diseno eficaz
de tales ambientes y ayuda a analizar por
elementos

qué  clertos del  juego

funcionan en publicos concretos.

-Contexto. Puede ser descrito como el
contenido o tema de una tarea o la

propia situacion general.

La motivaciéon viene dada por los procesos
psicologicos que son responsables de iniciar y
continuar conductas acotando la motivacion en

seis perspectivas (Aguado, 20106):
-La perspectiva rasgo.

-La  perspectiva  del  aprendizaje

conductista.

-La perspectiva cognitiva.

-La perspectiva de la emocion.
3. Conclusiones

Cada vez mds museos promueven mas
situaciones interactivas con el usuario en las que
se busca el impacto intelectual y emocional. La
gamificacion aplicada en los museos permite
cautivar a los usuarios para que participen y
experimenten de manera significativa. En este
sentido, y como hemos puesto de manifiesto, las
nuevas tecnologfas permiten aumentar la
experiencia dentro de los museos y, asimismo,
pueden convertirse en un mayor incentivo para

visitarlos con mayor frecuencia.

En suma, la gamificacién puede mejorar la labor
divulgativa y educativa en la gestiéon de los

museos pOIunI

-El  juego  permite  elaborar una
clasificacion de la muestra que sea
totalmente  comprensible para los
usuarios.

-Generamos actividad activa en torno al

contenido albergado en los museos.

-Permite ofrecer otras informaciones de
interés a través de la dinamica del juego,
fortaleciendo, ademas, la absorcién del

conocimiento.

-La experiencia de la visita al museo se

extiende a través de los canales sociales y

-La perspectiva de la libre colaborativos.
determinacion. -Facilita datos y nuevas ideas del pubico
-La perspectiva de interés. para el que s desarrollo.
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-Permite atraer nuevos publicos.
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