CD-ROMs INFANTILES Y JUVENILES

El multimedia

De la lectura a la interactividad

Hacia 1994, en los inicios de la edicion de los pri-
meros productos multimedia en nuestro pais, la ame-
naza de la desaparicion del libro como soporte lector
se cernia sobre la sociedad. Los editores se preocu-
paban entonces de crear divisiones multimedia para
no perder a su mercado lector; se reflexionaba sobre
c6mo debian transformarse las bibliotecas para’asu-
mir el cambio de paradigma o como iba a cambiar el
sistema educativo con la introduccion de sistemas de
formacidn virtual a distancia. Han pasado los aiios, y
ya nadie clama hoy desde los medios de comunica-
cion que el libro pueda ser sustituido. Los productos
interactivos multimedia tratan de crearse un espacio
propio, distinto al del libro, y la reflexion actual
sobre el multimedia se decanta mas bien a analizar
cudl va a ser su influencia en la sociedad con la intro-
duccién en los hogares de la television interactiva.

Este texto pretende hacer un analisis de la breve
historia de los productos multimedia en esta ultima
década. En primer lugar, se estudiard como han evo-
lucionado desde una concepcién de producto muy
editorial, eso es, muy cercana al libro, hasta la crea-
cion de productos completamente audiovisuales. En
segundo lugar, se analizara como los disefiadores de
productos multimedia se han preocupado cada vez
mas por la caracteristica propia y especifica de los
programas multimedia: la interaccion. Y, por ultimo,
se presentara un modelo de anilisis de productos
multimedia basado en el cruce de estas dos variables:
audiovisualidad y grado de interaccion.

De lo editorial a lo audiovisual

Los origenes editoriales

Si nos remontamos a los inicios de la publicacion
multimedia comercial en el afio 1992, debemos
recordar la polémica que se establecid entre las
empresas productoras de contenidos y las empresas
de informatica sobre quién debia llevarse el gato al
agua del naciente mercado de los titulos multimedia.

Cuando hablamos de productoras de contenidos
nos referimos especificamente a las editoriales. Las
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productoras de cine y television no parecian intere-
sarse excesivamente en crear productos multimedia
debido a las limitaciones tecnoldgicas de los ordena-
dores para reproducir video a una calidad minima-
mente aceptable. Las empresas de informatica veian
la oportunidad de ampliar su negocio creando pro-
gramas de ordenador que incorporaran contenidos,
pero para su desgracia no disponian de tales conteni-
dos, de forma que se veian en la necesidad de crear-
los o comprarlos.

También las editoriales deseaban crear productos
multimedia, pero no dominaban la tecnologia de pro-
duccién que era, en aquellos afios, especialmente
esotérica. Las empresas de programas conocian esta
tecnologia, pero les faltaban los contenidos. Y tanto
los unos como los otros vivian la tension inducida
por los medios de comunicacion de que el boom del
multimedia era inminente y que debia aprovecharse.
Las editoriales no podian perder el tiempo apren-
diendo tecnologia, ni las empresas de informatica
creando contenidos. Asi que la solucién salomonica
consisti0 en establecer alianzas entre editoriales y
empresas de informatica para que la union de conte-
nidos y tecnologia fructificara en los primeros pro-
ductos multimedia. Un ejemplo de ello seria la alian-
za entre Random House y Broderbund Software para
crear la coleccion Living books, o en nuestro pais
entre Planeta e IBM para crear Multimedia Edicio-
nes.

Asi, pues, dos equipos de personas de perfiles
muy distintos se ponian a trabajar conjuntamente.
Por un lado, autores de textos e ilustraciones acos-
tumbrados al trabajo editorial y, por otro, directores
de proyectos informaticos, analistas y programadores
que hasta entonces habian llevado a cabo fundamen-
talmente proyectos de gestion. El resultado de las
distintas culturas profesionales entre técnicos y crea-
tivos provocd una division del trabajo que dificultd
enormemente que los nuevos productos aprovecha-
ran las caracteristicas especificas del naciente len-
guaje multimedia. Los creadores editoriales creaban
textos e imagenes, como habian hecho siempre, y
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cuando terminaban los “materiales” pasaban el rele-
vo a los informaticos que debian “integrarlos” en un
programa que funcionara.

El resultado de estos primeros proyectos no era
extrafio que se asemejase tanto a los libros tradicio-
nales. De hecho, el editor, que era quicn continuaba
decidiendo qué iba a editarse, solia dccir: “Vamos a
crear un CD-ROM a partir de nuestra enciclopedia
de los mamiferos. Ya tenemos los textos y las foto-
grafias, le metemos cuatro sonidos de animales y tres
videos para darle un aire multimedia y por Navida-
des tendremos en el mercado nuestra enciclopedia
multimedia de los mamiferos.”

Estos primeros productos con contenidos editoria-
les creados por equipos de autores y técnicos que tra-
bajan por separado ticnen, pues, un aire completa-
mente editorial, muy similar a las publicaciones
impresas. Sucle explicarse que los primeros produc-
tos multimedia son muy parecidos a los libros con
una analogia a la similitud de las primeras peliculas
de cine a las obras de teatro. Esta afirmacion no es
necesariamente cierta. Diez afios antes, en 1980, se
estaban creando unos productos multimedia: los
videojuegos de maquinas dc salon recreativo, que
nada tenian que ver con los libros, como se comen-
tara mas adelante. La razoén de esta proximidad al
mundo del libro, tanto en sus contenidos como en su
forma, dcbe buscarse, pues, en el liderazgo de las
editoriales tradicionalcs en la creacion de los prime-
ros productos multimedia comerciales.

Tecnologia y concepcion en los primeros
titulos

Entrando més a fondo en los motivos que provo-
caron aquellos primeros productos tan parccidos a
las publicaciones impresas hay dos factores que
influyeron espccialmente y que merece la pena
comentar por separado.

El primero esta relacionado con la tecnologia. Los
ordenadores domésticos que hacian funcionar aque-
llos primeros productos multimedia del aiio 92 difi-
cilmente podian recibir el nombre de cquipos multi-
media. Muchos de ellos s6lo podian reproducir
simultaincamente 16 colores distintos en pantalla.
Pocos tenian lector de CD-ROM o tarjeta de sonido.
Su memoria era escasa y su potencia cientos de veces
inferior a la de un ordenador domeéstico actual. Estas
limitaciones tecnologicas suponian un freno extraor-
dinario a las producciones multimedia. Las anima-
ciones o videos que se podian reproducir ocupaban
un cspacio muy reducido de la pantalla: 4x5 cm., por
ejemplo, y no se podia asegurar que el equipo pudie-
ra reproducir voz o musica. En consccuencia, la
transmision del mensaje a comunicar se hacia

mediante textos e imagenes estiticas (fotografias,
ilustraciones o graficos) y la presencia de animacio-
nes, videos o sonidos era muy reducida. Ain asi, en
aquellos tiempos estos tipos de productos se consi-
deraban sorprendentes y maravillosos.

La tecnologia, pues, suponia una limitacion
importante y provocaba que se crearan titulos con un
predominio de textos e imagenes estaticas, de estilo
muy parecido al de las publicaciones impresas.

Aun asi, no toda la responsabilidad de aquellos
primeros productos tan librescos puede atribuirse a
la tecnologia. La falta de conocimientos audiovisua-
les y el exceso dc experiencia editorial de los crea-
dores, unida al poco entendimicnto con los informa-
ticos que desarrollaban los programas, provocé que
los creadores editoriales aplicaran los mismos crite-
rios de elaboracion de los libros a los programas
multimedia sin aprovechar las nuevas posibilidades
que les brindaba la tecnologia. El tipo de encargos
que recibian de los editores (enciclopedias y obras de
referencia, especialmente) unido a los pocos produc-
tos multimedia que habian visto les llevaban a repro-
ducir en la pantalla lo que poco tiempo antes estaban
haciendo en papel.

Andlisis de los primeros titulos multimedia

En aquellos primeros afios de la produccion mul-
timedia, estando el mundo impresionado con sus
ordenadores que podian mostrar fotografias en la
pantalla y reproducir sonidos por sus altavoces, se
solia dar una definicién de multimedia basada en la
suma de distintas medias. Esta es una definicion del
autor del articulo para una conferencia del aiio 1996

(1):

“Multimedia designa la tecnologia que combina
distintas medias: imagen (fotografia, ilustracion,
animacion o video), sonido (voz, musica o efectos
sonoros) y texto, bajo la gestion de uno o mds pro-
gramas informadticos (software). El multimedia es la
tecnologia que va a permitir la creacion de nuevos
productos basados en la combinacion de las distin-
tas medias para propositos diversos".

Como puede verse se trata de una definicion
resultado de la suma de componentes: lo importante
para ser multimedia es que haya imagen, sonido y
textos. En la definicion para nada se menciona la
interaccion, caracteristica propia y distintiva de los
productos multimedia.

Bajo esta idea se pueden analizar los primeros
productos, que para poder ganarse la etiqueta de
“multimedia” bastaba con que tuvieran un poco de
cada uno de los ingredientes. Lo cierto es que estos
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productos de los primeros tiempos tenian determina-
das caracteristicas en comin mas alla de la herencia
libresca. Eran estaticos, silenciosos y la forma prin-
cipal de transmisién de su mensaje era el texto.

Eran productos sin movimiento, estructurados
basicamente en pantallas que contenian textos e ima-
genes (fotografias, ilustraciones y graficos). La
forma principal de navegacion era el hipertexto y la
hipermedia, de forma que para pasar de una pantalla
a otra bastaba con clicar una imagen, un texto subra-
yado o un botdn. Las imagenes en movimiento eran
“afadidos” consistentes en pequeiios videos o ani-
maciones que se incrustaban en las pantallas. Dura-
ban pocos segundos y solian contener un panel de
control para poderlas reproducir, detener, rebobinar,
etcétera. Los sonidos padecian también de este estilo
de “amontonamiento de medias”.

La voz solia consistir en la locucion de la lectura
de un texto ya existente en la pantalla, error muy
habitual en aquellos primeros tiempos. Los efectos
sonoros eran escasos y la musica practicamente ine-
xistente cuando no consistia en cortos ciclos que se
repetian infinitamente hasta el agotamiento del usua-
rio. En cualquier caso, el mensaje se transmitia fun-
damentalmente con los textos que aparecian en las
pantallas. Estos textos se decoraban aiiadiendo algu-
nas imagenes y el producto se ganaba la categoria de
multimedia porque en alguna parte del titulo existia
algun video pequeiio y corto (Armstrong pisando la
luna era muy caracteristico) y alguna animacion
(siempre de la erupcion de un volcan). Estos titulos
podian ser usados sin ninguna necesidad de tarjeta de
sonido ni altavoces, ya que el audio no aportaba nada
por si mismo.

La imagen grafica de estos primeros titulos solia
tener un aire marcadamente “técnico” con abundan-
tes barras de desplazamiento, botones grises, menus,
etcétera. Esto es facilmente comprensible ya que
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solfa dejarse en manos de los informaticos la realiza-
cion de los interfaces. Ademas eran los afios de la
popularizacion del entomo grafico Windows con lo
que la mayoria de los programas respiraban el mismo
aire que las aplicaciones informaticas. Las producto-
ras que aspiraban a crear productos que se distin-
guieran del resto por su calidad grafica, incorporaban
en sus equipos de trabajo a diseiiadores graficos que
se dedicaban a embellecer las pantallas que dejaban
los informaticos, modificando los fondos de las pan-
tallas, el aspecto de los botones, las tipografias, etcé-
tera.

Empresas de los primeros afios

En este primer periodo de creacion multimedia,
que podemos acotar entre el afio 1992 y el afio 1995,
los grandes grupos editoriales con alianzas tecnolo-
gicas conviven con pequefias productoras multime-
dia que crean sus propios titulos. Son los afios del
boom multimedia. Periodo en el que se tenian gran-
des expectativas de negocio pero en el que todavia no
se hablaba de Internet. Son aiios en los que algunos
piensan que el libro terminara desapareciendo y en
los que el multimedia revolucionara la vida de las
personas: el trabajo, el ocio, la formacion...

En estos aiios, Bertelsmann, Mondadori, Galli-
mard, entre muchas otras, crean sus divisiones multi-
media, y en nuestro pais se crean Anaya Interactiva,
Zeta Multimedia, Planeta Actimedia y algunas edito-
riales empiezan a publicar sus primeros titulos. Tam-
bién las pequeiias productoras nacen buscando crear-
se su propio espacio: Voyager, Tivola,
Lastrego&Testa, Savannah, o aqui Barcelona Multi-
media, Micronet, Edicinco o Cibal, por citar sdlo
algunas de las supervivientes.

Las editoriales estdn volcadas en la tarea de tras-
pasar sus obras de referencia a CD-ROM, mientras
que las pequeiias productoras se esfuerzan en crear
sus propios contenidos basiandose en alguna habili-
dad propia: el dominio de las técnicas de modelado y
animacion en 3D, los conocimientos de arquitectura,
de los curriculums escolares, etcétera.

Algunos productos de aquellos tiempos

Excede el objetivo de este articulo analizar titulos
de aquella primera época, algunos de los cuales han
sido estudiados en el articulo de disefio interactivo
del mismo autor (1). Sin embargo, para aquellos que
quieran tener una referencia de algunos productos
que el autor considera representativos del estilo de
aquellos primeros afios, aqui se da una breve rela-
cion:

- Enciclopedia Comtpon’s, Comtpon’s, 1991.
- The Animals!, Amowitz, Zoo de San Diego, 1992.
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(puede compararse con £l Zoo, BSI mul-
timedia, 1994)

- Enciclopedia de la nawraleza, Dorling
Kindersley, Zeta multimedia, 1995.
(comparese con Enciclopedia de los
mamtferos, Multimedia Ediciones, 1994)

- Living books, Random House, Broder-
bund, 1994,

- Las aventuras de Ulises, Barcelona Mul-
timedia, 1995.

- Mpyst, Cyan, Broderbund, 1994.

El caso de los videojuegos como
ejemplo de audiovisualidad

Como ya hemos comentado, se suele pre-
sentar la analogia de la relacion entre las
primeras peliculas cinematogréficas y el
teatro como ejemplo del parecido de los pri-
meros productos multimedia a los libros.
Esta comparacion es ligeramente manipula-
dora, ya que pretende fijar en los libros y las
editoriales los ancestros de los productos
multimedia, y es 16gico que se estableciera
en un momento en que las editoriales adop-
taban estrategias para monopolizar el nuevo
mercado de los contenidos digitales. Lo
cierto es que ajustandonos a la definicion de
multimedia mencionada antericrmente
deberiamos considerar a los videojuegos de
salon recreativo como los primeros produc-
tos multimedia comerciales. Estos produc-
tos, cuya época dorada puede situarse entre
los afios 1979 y 1982, es decir, diez afios
antes del periodo de historia de los produc-
tos multimedia que se estudian en este arti-
culo, no se han considerado nunca deudores,
en ningtn sentido, del mundo de los pro-
ductos editoriales. Es més, desde el princi-
pio de la historia del multimedia comercial
(1992) siempre se ha tratado de establecer
una separacion entre los videojuegos y los
titulos multimedia; se tratan como catego-
rias de productos completamente distintas.
Los videojuegos como productos de infimo
nivel cultural centrados en juegos de com-
bate y simuladores deportivos y los produc-
tos multimedia con una patina de prestigio
cultural avalada por las editoriales creado-
ras.

Lo cierto es que no puede afinmarse que
haya ningtn tipo de herencia de los video-
juegos respecto a los libros y si, en cambio,
respecto al cine. Los videojuegos heredaron
personajes y argumentos del mundo del cine

y también su estética. No en vano uno de los
primeros videojuegos comerciales Space
Invaders (1979), centra su débil argumento
en una pretendida defensa del planeta de un
ataque de naves extraterrestres. Bebiendo de
las fuentes cinematograficas, los videojue-
gos nacen como productos completamente
audiovisuales. El poco texto que contienen
sirve para narrar sintéticamente su argumen-
to, como se hacia en la introduccion de la
pelicula La guerra de las galaxias. El domi-
nio de la imagen sintética en movimiento y
de los efectos sonoros es muy importante,
dotandoles de gran dinamismo. En muchos
casos no existe el concepto de pantalla esta-
tica, ya que el videojuego se desarrolla en
un escenario mucho mas amplio que se des-
plaza para acceder a nuevos terrenos inex-
plorados. Si los comparamos con los prime-
ros titulos multimedia editoriales, nos
damos cuenta que donde éstos eran estaw-
cos, los videojuegos eran dinamicos; donde
el sonido era superfluo y redundante, en los
juegos era clave para resolverlos; donde las
animaciones eran puros afiadidos, en los
videojuegos eran la principal forma expresi-
va.

Este panorama completamente audiovi-
sua] del diseiio de los videojuegos a princi-
pios de la década de los 80 podra parecer
contradictorio respecto a lo explicado ante-
riormente sobre como influyeron los facto-
res de tecnologia y concepcion en la crea-
cion de los primeros titulos multimedia. Sia
principios de los 90, tecnologia y concep-
¢ion podian causar productos estdticos y
librescos, jcomo era posible que diez afios
antes se estuvieran haciendo videojuegos
tan audiovisuales?

Vamos a entretenernos un poco con ello.
Si comparamos los productos multimedia
de principios de los 90 con los videojucgos
para consola que se estaban comercializan-
do por aquel entonces, apreciaremos que
esta diferencia entre lo audiovisual y lo edi-
torial se extrema todavia mas. ;Qué ocurria
pues con la tecnologia y los productos mul-
timedia para provocar estas diferencias?
Dos podrian ser las respuestas. En primer
lugar los titulos multimedia se creaban para
funcionar en ordenadores personales tipo
PC o Macintosh, cuyo hardware distaba
mucho del de las consolas de videojuegos
que estaba especialmente disefiado para
reproducir anirnaciones y sonidos. Aun asi,
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existian por aquellos afios videojuegos desarrollados
para funcionar sobre PC que emulaban las caracteris-
ticas graficas de sus homoélogos de consola, como
podrian ser los creados en la factoria de Lucas Arts.
La causa deberia buscarse mas bien en las herra-
mientas software de desarrollo que no en las plata-
formas hardware de explotacion. Los videojuegos se
programaban en lenguajes de bajo nivel que explota-
ban al maximo las caracteristicas graficas y de soni-
do de las maquinas en que se ejecutaban, mientras
que los primeros titulos multimedia se desarrollaban
en las primeras versiones de las actuales herramien-
tas de autor multipropdsito que resultaban de ejecu-
cion lenta y poco flexibles respecto a las necesidades
creativas de los autores.

Como puede verse, las limitaciones tecnologicas
de hardware y software de principios de los 90 no
pueden ser acusadas de forma absoluta de la precaria
resolucion audiovisual de sus productos. El resto de
causas deben atribuirse a las diferencias de concep-
cion entre sus creadores. Los disefiadores interacti-
vos de los videojuegos de los aiios 80, poco o nada
tenian que ver con el mundo editorial. Locos por la
tecnologia, vivian intensamente sus aficiones al cine
y a la ciencia ficcion, a los juegos de rol y a los
deportes de accion. Y en estos gustos y aficiones
encuentran la inspiracion para crear sus primeros jue-
gos donde el predominio de la accién, del movi-
miento y del lenguaje audiovisual es absoluto. Libres
del lastre de las editoriales tradicionales que desea-
ban traspasar sus contenidos a los nuevos formatos,
estos nuevos creadores encuentran en Estados Uni-
dos y en Japon, especialmente, las empresas que les
permitiran dar rienda suelta a su creatividad: Namco
y Midway para las maquinas de saldn, todavia hoy
lideres del mercado, y Sega, Nintendo y Atari para
las consolas, son padrinos mucho mas dindmicos que
las editoriales del libro europeas demasiado condi-
cionadas por su pasado.

La evolucion del editorial al audiovisual

Los primeros titulos multimedia tenian una con-
cepcion muy editorial y el texto se utilizaba como
principal elemento de comunicacién. Eran estati-
cos. Con un uso redundante y deficiente del sonido
y soOlo incorporando animaciones y videos como
elementos adicionales para justificar su multime-
dialidad, convivian con los videojuegos que busca-
ban cada vez mas acercarse a la capacidad audiovi-
sual del cine, mejorando sus graficos y posibilida-
des sonoras y aumentando al méaximo su dinamis-
mo para acercarse a los gustos de un publico joven
acostumbrado al zapping y a un ritmo de vida tre-
pidante.
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Por ello, los primeros productos multimedia se
ganan frecuentemente las etiquetas de feos, aburri-
dos, lentos y sosos, mientras que los videojuegos
reciben todas las alabanzas por parte de los jovenes
usuarios y, lo que es mas importante, una cuota de
mercado diez veces mayor.

Los disefiadores de multimedia empiezan a preo-
cuparse por evolucionar hacia un tipo de productos
mas audiovisuales. Los primeros cambios, como ya
se ha apuntado anteriormente, se producen en el
aspecto grafico de los programas y, mas concreta-
mente, de sus pantallas. El disefio del interfaz empie-
za a cobrar demasiada importancia como para dejar-
lo en manos de los informaticos. Por otro lado, la
percepcion de calidad de un producto, como minimo
en una primera aproximacion, estd mas sujeta a su
aspecto grafico que a la calidad y cantidad de su con-
tenido. Esta preocupacion coincide con el momento
histdrico en que los disefiadores graficos empiezan a
considerar que la emergente edicion digital puede
ofrecerles un vasto territorio con interesantes oportu-
nidades de negocio, de forma que los grafistas
empiezan a incorporarse a los equipos de creacion de
los CD-ROMs. Un caso paradigmatico del salto cua-
litativo que se produce en los productos multimedia
con una especial preocupacion por el trabajo grafico
de las pantallas seria el de las obras de referencia de
Dorling Kindersley. No es extrafio que fuera este
packager inglés quien liderara las ventas intemacio-
nales a otros editores de productos multimedia en los
aiios 93 y 94. Aplicaron su experiencia en los traba-
jos graficos de sus obras en papel a sus productos
multimedia y crearon, basados también en sus libros,
unos primeros titulos que deslumbraron al mundo
editorial: El cuerpo humano, Como funcionan las
cosas, Enciclopedia de la Ciencia, etcétera, que en
nuestro pais fueron comercializados por Zeta Multi-
media. Aquella percepcion de calidad debia atribuir-
se fundamentalmente a este trabajo grafico.

Ain con las mejoras introducidas en el disefio gra-
fico de los titulos, no podia considerarse ni mucho
menos que aquellos productos hubieran dado un giro
hacia una dimensién mas audiovisual de su comuni-
cacion. Continuaban teniendo disefios interactivos
basados en el hipertexto e hipermedia, esto es, clicar
imagenes y textos para saltar a otras pantallas, el uso
del audio continuaba siendo redundante para la voz y
agobiante con la musica, y las animaciones y videos
aiiadidos sdlo buscaban avalar la multimedialidad del
producto.

No seria hasta los afios 96 y 97 cuando se produ-
ce un verdadero giro en el disefio de los productos
multimedia al abandonarse el texto como elemento
principal de comunicacién del mensaje y al tomar un
protagonismo absoluto el audio y el video o la ani-
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macion. Se esta produciendo una evolucion desde
una concepcion muy editorial de los productos a
creaciones mucho mas audiovisuales, cercanas al
mundo del cine y la television. Busquémosle una
explicacion a partir de la evolucion en los factores
antes mencionados.

Tecnologia y concepcién en la evolucién
hacia lo audiovisual

La tecnologia informatica ha cambiado en la déca-
da de los 90 a una velocidad espectacular. No en
vano existc una percepcion generalizada de que los
ordenadores “se quedan viejos™ en un par de afios. La
evolucion de los ordenadores personales hasta los
anos 96 y 97 se centra cn mejorar sus capacidades de
imagen y sonido y asi adaptarse a la naciente revolu-
cion multimedia. A partir del 98, los esfuerzos de los
fabricantes haran mas énfasis, como minimo a nivel
de marketing, en la adaptacion de los ordenadores a
Internet.

En los afios 94 y 95, al comprar un ordenador no
se incorporaba lector de CD-ROM ni tarjeta de soni-
do, dc manera que el comprador podia adquirir estos
periféricos con un coste adicional. A partir del 96
todos los ordenadores que se venden son ya equipos
muitimedia completamente cquipados para reprodu-
cir productos multimedia. La potencia de los proce-
sadores y tarjetas de video permite reproducir cada
vez mas secuencias de video de mayor tamano en la
pantalla y las tecnologias software de compresion de
datos se vuelcan a investigar sobre nuevos formatos
que faciliten la reproduccion de video en el ordena-
dor.

Los hogares empiezan a recibir estos equipos mul-
timedia y aquellas viejas maquinas lentas y sin soni-
do de principios de la década van quedando arrinco-
nadas. La nueva rcalidad del mercado da alas a los
creadores de productos multimedia para lanzarse
sobre propuestas mucho mas audiovisuales.

Por otro lado ya han pasado algunos afios desde
aquellas primeras creaciones multimedia realizadas
con precipitaciéon por personas provenientes del
mundo cditorial, y se van definiendo cada vez mas
los perfiles profesionales encargados de dirigir y rea-
lizar los productos multimedia: disefiadores interacti-
vos, directores de arte, directores audiovisuales, etcé-
tera. Ya no son profesionales del mundo editorial a
los cuales les ha caido el paquete de crear CD-ROMs
para sus editoriales, sino jovenes profesionales, algu-
nos ya con formaciones cspecificas en multimedia,
mucho mas parecidos a aquellos primeros crcadores
de videojuegos, es decir, muy influidos por una cul-
tura audiovisual, poco dependientes de las dindmicas
editoriales y, ademas, herederos de los disefios inte-

ractivos de los videojuegos de salén y de consola con
los que han estado jugando en los ltimos veinte afios
de su vida.

En consecuencia, los cambios en la tecnologia y
en la forma de entender los productos multimedia
han cambiado radicalmente la forma de expresarse
de los productos multimedia. Cada vez sc ven mas
lejos aquellos primeros productos volcados de fuen-
tes de papel, y el mercado se ve invadido de nuevos
titulos que ofrecen un auténtico espectaculo audiovi-
sual cercano al cine, al video y a la television.

Analisis de los titulos
multimedia actuales

En esta evolucion de los productos de lo editorial
hacia lo audiovisual podemos encontrar muchas for-
mas distintas de crear los productos. Comun a todas
ellas seria la desaparicion del texto como medio prin-
cipal de transmision del mensaje para ceder el prota-
gonismo al medio audiovisual. Vamos a analizar
algunos titulos producidos en 1998 y 1999 para ver
qué planteamicnto audiovisual hace cada uno. Nos
centraremos cn los titulos infantiles y juveniles por
ser la especialidad del autor. Mereceria un estudio
aparte la evolucion de los titulos sobre arte, especial-
mente en Francia.

La Isla del Tesoro

Crcado por Barcelona Multimedia en 1999, este
titulo basado en la obra de R. L. Stevenson es cl pro-
ducto multimedia infantil y juvenil mas ambicioso
que se ha creado en nuestro pais. Se edit6 en 4 CD-
ROMs y contiene mas de cinco horas de dibujos ani-
mados creados a medida. El medio principal son las
peliculas de dibujos animados, el curso argumental
de las cuales puede ser alterado por el usuario que
toma decisiones y actua en lugar de los personajes.
R. L. Stevenson interviene ayudando al jugador a
encontrar cl argumento de su novela, que cs la tnica
forma correcta de resolver toda la aventura. El autor
se presenta bajo la forma de un personaje de dibujos
animados que se dirige al usuario cn primera perso-
na. El uso del texto se restringe a las areas documen-
tales sobre la historia del siglo XIX y a las altemati-
vas que s¢ le presentan al usuario. Las peliculas de
dibujos animados disponen de una banda sonora
similar a la de una pelicula de animacion con efectos
sonoros y musica. No se usa video.

Physikus

Creado en Alemania por Ruske&Piihretmaier en
1999, publicado por Klett ¢ inédito en nuestro pais.
Fuertemente influido por Myst (Cyan, Broderbund,
1994), opta por la creacién en 3D para resolver una
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aventura grafica que pretende explicar las leyes de la
fisica involucrando al usuario en resolver los proble-
mas de desequilibrios que un cataclismo ha creado en
un hipotético planeta. Todo tipo de extrafias maqui-
narias y curiosos escenarios son creados en 3D para
permitir al usuario experimentar con ellos. Las
secuencias de animacion son también en 3D. No
existe video, pero si animaciones sintéticas que
explican las teorias de la mecanica, la optica, el elec-
tromagnetismo, etcétera. Contiene un apartado de
conocimientos donde voces de distintos narradores
dan explicaciones sobre los fendmenos fisicos mas
elementales. En este apartado los textos escritos en
pantalla refuerzan los comentarios de los locutores.

El mago chiflado

En Dinamarca surge la serie del mago chiflado de
Savannah, de la cual se publica el primer titulo en
nuestro pais de la mano de Barcelona Multimedia en
el aiio 2000, E! misterio del nirio desaparecido. Este
titulo presenta una ausencia completa de textos escri-
tos en pantalla. Esta resuelto completamente con ani-
macion y destaca especialmente por su banda sonora
repleta de canciones interpretadas por distintos acto-
res.

El Album Secreto del tio Alberto

Continuando con nuestro pais vecino, el Album
Secreto del tio Alberto de EMME y Lexis Interacti-
ve, publicado por Barcelona Multimedia en nuestro
pais, ha sido el nimero uno en ventas de Francia de
su categoria durante el afio 1999. Presenta una de las
soluciones audiovisuales mas interesantes de los titu-
los publicados estos ultimos afios: una combinacién
de ilustracién tradicional con acuarelas, animales
fotosintéticos creados en 3D y videos interpretados
por actores reales. Las voces del tio Alberto y del
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camaleén Tom se usan para transmitir los mensajes
al usuario y algunos mensajes con textos escritos en
unas bolitas de papel dan pistas a los usuarios. Tam-
bién este producto contiene un area de conocimien-
tos que da informacion sobre los animales y objetos
existentes en el adlbum. La informacién de este apar-
tado se resuelve con textos y sin voz,

Riven y Expediente X

Si saltamos el charco y analizamos las grandes
producciones de Estados Unidos, dos titulos destacan
especialmente: Riven, la secuela de Myst (Cyan, Bro-
derbund, 1998), y Expediente X (Fox Interactive,
1997).

Son estas dos, sin duda, las producciones audiovi-
suales mas ambiciosas que se han creado en el
mundo de la edicion multimedia. En el caso de
Riven, un titulo de culto y uno de los éxitos comer-
ciales mas importantes del mundo, el equipo de Cyan
creo, tras cuatro aiios de trabajo, todo un universo
imaginario a partir de escenarios fotorealisticos en
3D ligados por animaciones de un tamaiio aproxima-
do de un 80% de la pantalla. Todos los escenarios se
hallan sonorizados con sonidos de ambiente y con
una banda sonora musical que se encarga de crear la
ambientacion exigida por el guion: tensién, misterio,
tranquilidad, etc. El uso de la voz es muy restringido,
solo en algunas peliculas aparecen algunos persona-
jes que se dirigen al usuario que asume el rol del pro-
tagonista de la historia. Por lo que al texto respecta,
se integra de forma realista en el universo creado por
los diseiiadores, es decir, si se abre un libro de la
biblioteca se pueden leer sus textos, lo mismo con los
carteles, notas de advertencia, etcétera.

El caso de Expediente X es parecido al de Riven,
si bien todo lo que en Riven ha sido resuelto con téc-
nicas de modelado y animacién en 3D, en Expedien-
te X se ha producido con fotografia y video. En Riven
apenas aparecian actores en las peliculas, mientras
que en Expediente X el material audiovisual existen-
te equivale al de un episodio televisivo de la famosa
serie, con los mismos actores y realizado por el
mismo equipo de produccion. En este sentido las
voces juegan un papel crucial para comunicarse con
los demas personajes (el usuario asume el papel de
un agente del FBI que debe encontrar a los desapare-
cidos Mulder y Scully). También, como en Riven, los
textos se integran de forma realista en la ficcion del
programa: podemos recibir mensajes en el teléfono
movil, leer expedientes, etcétera.

Como resumen de este breve panorama de algunas
de las creaciones multimedia de estos ultimos afios
podemos resumir su cambio con respecto a aquellas
primeras creaciones. Los cambios en la tecnologia y
la concepcidn de los diseiios interactivos de los titu-
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los han facilitado una transformacion de unos titulos
muy estaticos basados en textos e imagenes y disefio
de pantallas, en nuevos titulos especialmente dinami-
cos donde el mensaje principal se transmite a través
de videos, animaciones en 3D y dibujos animados
tradicionales, y donde el audio, tanto la voz, como la
musica, como los efectos sonoros, juegan el mismo
papel dominante en la comunicacion que tienen en el
cine y la television. El texto ha ido perdiendo impor-
tancia a favor de la voz y encuentra su lugar en las
partes mas documentales o de conocimientos, o inte-
grado en elementos realisticos que aparecen en los
escenarios: libros, notas, etcétera.

Mencion aparte merece la evolucion del disefio
grafico. En algunos casos el protagonismo del medio
audiovisual es tan grande que la necesidad del gra-
fismo desaparece completamente, seria el caso de
Riven, Expediente X, El Album Secreto del tio Alber-
to, o El misterio del nirio desaparecido. Mientras que
en La Isla del Tesoro o Physikus continia siendo
importante en las areas de conocimientos.

Se observa como la antigua concepcién de los pro-
gramas como maquinas de estados entre pantallas
quedaobsoleta paradarpasoaun discurso grafico con-
tinuo que se va transformando a lo largo del tiempo: no
existe uninterfaz grafico estatico si no undisefio que se
construye y desmonta adaptandose a las necesidades
de los contenidos que muestra. Es especialmente inte-
resante observar los avances en este sentidoen lostitu-
los de arte, recomendaria especialmente Le cirque
avec Seurat de Gallimard, inédito en nuestro pais,
Picassode Grolier, e indudablemente los titulos auspi-
ciados por la reunion de museos nacionales franceses:
Louvre, Orsay, etcétera.

Este apartado de analisis de titulos actuales no
puede dejar de mencionar, sin embargo, que conti-
nuan creandose muchos titulos que mantienen una
concepcion basada en las publicaciones impresas,
muy lejos de los avances audiovisuales hasta aqui
relatados. Buena muestra de ello serian los CD-
ROMs que se regalan o venden con los periddicos
dominicales, aunque no se libran tampoco de ello
muchos productos comerciales.

AUDIOVISUAL
(video, cine y televisién)

EDITORIAL
(publicaciones impresas)

Mensaje: texto Mensaje: imagen y sonido

La tecnologia limita La tecnologia facilita

Concepcion ligada al Concepcion audiovisual

trabajo editorial
ESTATICOS

Textos con fotografias,
gréficos e ilustraciones

DINAMICOS
Videos, animaciones 3D
y dibujos animados

Disefio de interfaces
que se construyen y desmontan

COSTES ALTOS

Diseiio de pantallas

COSTES BAJOS
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El futuro ;todavia se puede ir
mas alla?

El autor ha estado defendiendo estas ideas en cur-
sos y conferencias en los ultimos tres afios y no ha
podido evitar caer en la tentacion de especular sobre
cudl seria la evolucion de esta transformacion de los
productos multimedia en auténticas obras audiovi-
suales. Lo mas fécil de la prevision del futuro, espe-
cialmente de aquél que esta ligado a la nuevas tecno-
logias, es hacer una extrapolacion progresiva ilimita-
da de aquello que va a suceder. Es el caso de la cien-
cia ficcion de hace veinticinco afios, que extrapold a
partir de la carrera aeroespacial un futuro de con-
quista del universo plasmado en peliculas como
2001, Odisea del espacio. Si en 1969 el hombre pisé
la luna, en el afio 2000 viviria en Marte. Extrapola-
ciones parecidas se dieron con la inteligencia artifi-
cial o la robdtica y hoy podemos escuchar extrapola-
ciones similares en los medios de comunicacion refe-
ridas a Internet.

Volviendo al tema, el autor hizo una extrapolacion
similar con la evolucion audiovisual de los productos
multimedia y afirmaba hace algunos afios que en el
afio 2000 las producciones que no tuvieran conteni-
dos de video o dibujos animados cuantitativa y cua-
litativamente parecidas a las producciones del cine o
la television serian barridas del mercado y, sin
embargo, esto no ha sido asi. ;Por qué?

Costes y mercados

Muchas preguntas habituales que recibe el autor
en su calidad de predicador multimedia estan rela-
cionadas con los aspectos mas materialistas de la
produccion y comercializacion de los titulos. Asi,
frecuentemente, se le pregunta cuanto puede costar
la realizacion de un titulo multimedia, cuya res-
puesta podria exceder el tiempo que se le permite
hablar o la extension que puede soportar un lector
no especializado, de forma que uno, tratando de no
decepcionar a su publico, ha preparado una res-
puesta estandar que, aun siendo muy simplificada,
puede dar una idea general de los costes de las
producciones.

Por ello, decimos que una produccién pequefia en
CD-ROM puede tener un coste de unos 5 millones de
pesetas (sin contar la estampacion de los discos, foto-
litos, embalaje, etcétera). Estas pequeiias produc-
ciones suelen reservarse actualmente para los CD-
ROMs promocionales o aquellos que se regalan con
los periddicos, pero no suelen competir en la arena
del mercado con el resto de titulos.

Una produccion mediana puede tener un presu-
puesto de unos 15 millones de pesetas y correspon-
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deria a la mayoria de las producciones europeas
actuales.

Mientras que una produccion grande puede tener
unos costes de a partir de 50 millones dc pesetas. De
los titulos antes mencionados, sdlo entrarian en esta
ultima categoria Riven y Expediente X. Posiblemen-
te podrian incluirse también las grandes obras de
referencia (p.e. Encarta de Microsoft) y los titulos de
arte franccses.

A la pregunta de cuanto cuesta hacer un titulo
multimedia, suele seguirse la obvia de cuantas uni-
dades pueden llegar a venderse. La respuesta suele
ser dificil de obtener o, pcor aun, de dificil credibili-
dad. Con animo simplificador, también, daremos una
idea de las unidades que pueden llegar a venderse de
un titulo cn distintos paises, hablamos de titulos
especialmente exitosos dc forma que pucden tomar-
se estos datos como cotas superiores. Los datos han
sido proporcionados por los responsables de distintas
editoriales de multimedia infantil. En Espaiia un titu-
lo multimedia que venda 7.000 unidades puede con-
siderarsc un éxito. En Italia, mas modestos, vender
5.000 ya cs satisfactorio. En Canada, 7.500 unidadcs
es una buena cifra. En los paises nérdicos se pucde
llegar a la cifra de 30.000 unidadcs en un aiio. En
Bélgica, 6.000. En Argentina, vender 2.000 unidades
en un aiio esta bien. En Taiwan, 6.000 unidades. En
Polonia, 3.000. Alcmania y Francia, lideres en el
mercado, pueden llegar a conseguir cifras de 30.000
unidades por titulo para grandes ¢éxitos.

En dcfinitiva, para no cansar mas al lector con
tantos datos, podemos distinguir dos grupos, uno con
ventas alrededor de las 6 6 7.000 unidades y otro,
con Francia, Alemania y los Paises Nordicos, que
pucden llegar a las 30.000 unidades. Haciendo cua-
tro calculos, pucde verse que ¢l punto mucrto en el
que las editoriales consiguen cubrir los gastos de
produccién de un proyecto de tamaiio medio con las
ventas estaria cercano a las 5.000 unidades.

Todos estos nimeros vicnen a cuento de buscar
una respuesta a por qué las producciones multimedia
del afio 2000 no se han convertido en aquellas gran-
des producciones audiovisuales que el autor augura-
ba hace algunos afios. Y la respuesta, como ya se ha
podido ver, estd intimamente ligada al tamaiio del
mercado. Con unas ventas estimadas como las que se
han descrito es imposible pensar cn crear grandes
producciones audiovisuales (para que sirva de rcfe-
rencia el coste de un episodio de dibujos animados
de 25 minutos de calidad profesional es aproximada-
mente de 25 millones de pesetas).

De los ejemplos anteriores solo dos producciones
tenian presupuestos superiores a 50 milloncs de
pesetas: Riven y Expediente X que son, precisamen-
te, las unicas que operan en un mercado global, es

decir, que esperan venderse en todo el mundo con
unas cifras dc centenares de miles de unidades ven-
didas (se dice que el antccesor de Riven, Myst, llegd
a vender un millon de unidades).

Como resultado de las restricciones presupuesta-
rias que imponian los editores a los autores multime-
dia, el progreso hacia un tipo de productos audiovi-
suales de una calidad similar al cine y a la television
se ha visto frenado en los productos europeos, mien-
tras que los productos de Estados Unidos, operando
en un mercado global, han podido llegar a cotas de
audiovisualidad muy similares a las dcl cine y la tcle-
vision. Pero, conviviendo todos en ¢l mismo merca-
do ;como han logrado los titulos europcos sobrevivir
a los embates comecrciales de la potente industria
audiovisual de los Estados Unidos? La respuesta se
concentra cn una palabra, caracteristica distintiva de
los productos multimedia: la interaccion.

De la pasividad audiovisual a la
actividad interactiva

Como hemos visto, un incremento de la calidad
audiovisual de un producto supone un encarecimien-
to tal cn los costes que hace que los proyectos no
sean rentables con cl tamaiio actual del mercado
local dc los distintos paises. De forma que los crea-
dores curopeos de multimedia, ante la amenaza de
las grandes producciones estadounidenses, optan por
aguzar el ingenio para conseguir que los alicientes
mas importantes dc sus productos se concentren en
su planteamiento interactivo mas que en la calidad y
cantidad de sus videos y animaciones.

El disefio interactivo, como proceso creativo
intrinseco de los productos multimedia que los dis-
tingue de los libros y las peliculas, cobra una gran
importancia. El coste econdmico de un buen disefio
interactivo sigue siendo bajo, estando unicamente
ligado a la creatividad dc una persona o de un grupo.
Como en cl trabajo literario, los mejores resultados
no son neccsariamente el resultado del que mas
recursos dispone.

Ademas, los gustos y preferencias de los usuarios
tampoco parecen dccantarse, espccialmente, hacia
los productos con una calidad audiovisual mas ele-
vada, sino que tienden a apreciar mas los productos
que les brindan la oportunidad de vivir expcricncias
interactivas dondc su protagonismo en la accion sea
lo mas grande posible.

El cine y la television como espectaculos audiovi-
suales suponen una pasividad receptora quc el multi-
media puede supcrar intentando conseguir un alto
grado de interaccion con el usuario.

En la conferencia pronunciada en la Fundacion
Germén Sanchez Ruipérez en Salamanca en julio de
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1996 se proponia un modelo para analizar el grado de
interactividad de un producto multimedia. La confe-
rencia convertida en articulo fue publicada en 1999
en el Curso de creacion y realizacion multimedia, de
Multimedia Ediciones. A continuacion se extractan
algunos parrafos sobre el disefio interactivo y el ané-
lisis del grado de interactividad que se utilizardn méas
adelante. Recurrase a aquel articulo para una des-
cripcion en profundidad (1).

“Se ha definido ‘interacciéon’ como la relacioén
que se establece entre un ordenador y la persona
que lo usa. En realidad, la naturaleza de la inter-
accion no radica tanto en la relacién de la persona
con la maquina, sino con el programa informético,
el software que ejecuta. Hablar de interaccién es
hablar de la relacién entre el usuario y el programa
en funcion de todas aquellas decisiones que su
autor ha tomado sobre como debe ser esta relacion.
Es decir, detrds de todo programa multimedia exis-
te uno o mas autores que han establecido el con-
junto de reglas sobre como va a ser la interaccion
con el usuario: qué acciones va poder llevar a
cabo, cuando y como. Ademas, sera necesario esta-
blecer como va a responder el programa ante las
acciones del usuario: jse comportard siempre de la
misma forma o alterard su comportamiento a lo
largo del tiempo? ;recordara las acciones del usua-
rio para responderle personalizando informaciones
o procesos? ;incluird médulos de autoaprendizaje
para alterar su comportamiento?

Este conjunto de reglas sobre lo que va a poder
hacer el usuario y cémo va a responderle el progra-
ma recibe el nombre de disefio interactivo. Su autor,
el diseiiador interactivo, deberé ser capaz de imagi-
narse el uso del programa ain cuando éste ni siquie-
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ra existe. Su trabajo consistira en definir formalmen-
te el conjunto de reglas de la interaccion para que el
equipo de trabajo pueda entenderlas y desarrollar el
proyecto que las va a hacer posibles.

vl

Se expone, a continuacion, una clasificacion de la
interactividad en tres grados.

El primer grado consiste en la interaccién inme-
diata que se produce al pulsar una tecla o un botén.
Constituye un tipo de interaccion casi fisica; el pro-
grama atiende la peticion del usuario inmediatamen-
te produciendo un efecto. Este tipo de interaccion se
relaciona especialmente con la aleatoriedad de acce-
so a los contenidos de los menus y del hipertexto;
marcamos un botdn o una palabra y automaticamen-
te se muestra otra pantalla. También es la interactivi-
dad de los juegos de ‘marcianitos’ mas primitivos,
pulsamos la tecla de disparo y la nave espacial lanza
inmediatamente un proyectil. Cualquier programa
incluye este grado de interaccién de respuesta inme-
diata.

La principal caracteristica del segundo grado de
interactividad es que difiere sus efectos en el tiem-
po: el usuario hace una accién que recibe una res-
puesta de primer grado, inmediata, pero que poste-
riormente tendrd consecuencias mds trascendentes.
Este tipo de interaccion estd intimamente relaciona-
do con los disefios interactivos que acentian la
dimension temporal: la relacion usuario-programa
fluye en el tiempo y, por tanto, las acciones que se
producen generan efectos a lo largo del tiempo. Es
el tipo de interaccion de algunos programas didac-
ticos y simuladores que enfatizan la ‘historia’ y la
‘inteligencia’.

.

El tercer grado de interactividad est4 unido a los
disefios interactivos mdas desestructurados. Las
acciones del usuario se enmarcan en un entorno
desconocido que requiere un esfuerzo de explora-
cién para encontrar las claves de resolucién de
enigmas y problemas logicos. Hasta ahora éste es
el reino de los juegos de aventuras: para hallar el
tesoro debemos hablar con el pirata que nos revela-
rd la combinacién de la cerradura del cofre, pero
sin la llave que habremos descubierto en el bolsillo
del marinero borracho de la cantina, serd imposible
abrirlo. Es un grado de interactividad que requiere
un esfuerzo notable por parte del usuario para
hacer encajar todas las piezas, y un esfuerzo aiin
mayor por parte del diseiiador interactivo y el
guionista para crearlo.

..

El tercer grado de interactividad provoca una acti-
tud mas activa que los dos anteriores. Los puzzles
légicos que plantea no suelen ser faciles de resolver,
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lo que provocara que muchos usuarios continiien
pensando en como solucionarlos incluso cuando no
usen el programa. Conseguir que cl usuario contintie
reflexionando sobre los problemas que el programa
le plantea podria considerarse el grado mas alto de
interactividad. Los programas de entretenimiento
con este grado de interaccion suelen propiciar la
creacion de comunidades de usuarios en Internet que
comparten sus experiencias y alinan sus conocimicn-
tos para resolver sus dudas. Se trata de una inter-
accion, es decir una relacion, que trasciende el pro-
pio uso del producto”.

Los diseiiadores interactivos europeos se esfuer-
zan en crear productos que cumpliendo los requisitos
minimos dec audiovisualidad exigidos por el merca-
do, consigan el grado de interactividad mas alto posi-
ble, para convertir el uso del programa en una autén-
tica experiencia interactiva. Veamos como los auto-
res europeos dc los diseiios interactivos de los pro-
ductos europeos analizados anteriormente hablan de
sus propias creaciones.

La Isla del Tesoro

Barcelona Multimedia, 1999.

“El usuario asume el rol de los distintos perso-
najes y puede actuar en su lugar tomando decisio-
nes y actuando en su lugar. Puede conversar con
John Silver el largo, revolver el cofre de Billy
Bones en busca del mapa del tesoro del viejo pira-
ta Flint o elaborar una cstrategia para defender el
fortin de la isla del ataque de los piratas. Si se
aleja del argumento de la novela llegara a uno de
los 100 finales incorrectos del juego y debera
retroceder al punto del argumento en que se equi-
voco para volverlo a intentar.

Ademas debera contestar preguntas sobre los per-
sonajes historicos que vivieron en la misma época en
que se desarrollaba la novela, situar las ciudades en
que vivieron en mapas de todo el mundo y encontrar
las respuestas a las preguntas dec historia sobre el
siglo XIX que le planteara Robert L. Stevenson”.

Physikus

Ruske&Piihretmaier, Klett, 1999.

“La mision del jugador consiste en hacer que un
pequeiio planeta con el que ha colisionado un mete-
orito vuelva a funcionar. Para conseguirlo deberan
resolverse numerosos problemas relacionados con la
fisica. Aplicar los principios de las palancas y pole-
as, tendran que investigarse fendmenos de dptica y
acustica, debera mancjarse adecuadamente la energia
eléctrica ya que las luces y las sombras son la fuente
de numerosos secretos que deberan ser descubier-
tos.”

El mago chiflado: el misterio del nifio desapare-
cido

Savannah, Barcelona Multimedia, 2000.

“Al empezar a jugar, se te ofrece la posibilidad de
elegir entre tres personajes distintos: la mosca, el
raton o el perro. Cada personaje tiene su propia per-
sonalidad y la posibilidad de hacer cosas distintas
dentro del juego.

Conforme vas jugando, puedes cambiar el perso-
naje que quieres ser. La mosca, el ratén y el perro
perciben el mundo creado en el juego desde su pro-
pio punto de vista. Si realmente quieres saber lo que
esta ocurriendo en la casa amarilla, debes ser capaz
de usar las habilidades individuales de cada uno de
los personajes.

{Qué esta ocurriendo con Dani y ese misterioso
fantasma? Por no hablar del raton del mago chiflado,
jotro misterio! Para llegar al fondo de las cosas ten-
dras que entrar en el extraiio libro de los suefios. En
¢l podras cncontrar pistas para sumergirte en cl océ-
ano, viajar por la jungla o tratar de encontrar la sali-
da del laberinto subterraneo.”

El Album Secreto del tio Alberto

Lexis numérique, Emme, Barcelona Multimedia,
1999.

“Con este titulo, hemos tratado de crear para los
nifios un nuevo género de aventuras que concilia
accion, reflexion y experimentacion dentro de un
universo viviente y poético. Basado en la aleatorie-
dad de infinitas posibilidades distintas, dentro del
album viven animalillos que los usuarios tendran que
aprender a conocer y a manipular para avanzar en la
aventura,

Podrén coger los animales y los objetos, despla-
zarlos de una pagina a otra, observar sus reacciones
tanto para tratar de resolver los enigmas como por el
simple placer de experimentar y divertirse.”

La matriz audiovisual x
interactividad

Vamos a presentar a continuacion un nuevo
modelo de andlisis de productos multimedia que
recoge la clasificacion de la interaccion en grados
definida en el modelo de 4 dimensiones definido por
el autor en el articulo citado (1), y que integra las
ideas expresadas cn este articulo sobre el caracter
editorial o audiovisual de un producto.

Se trata, como puede verse en ¢l grafico adjunto,
de una matriz de dos filas por tres columnas. En el
ejc de las abcisas situaremos el grado de interactivi-
dad del titulo tal como se defini6 en el anterior
modelo mientras que en el eje de las ordenadas hare-
mos otro tanto con el grado de audiovisualidad.

81 EDUCACION Y BIBLUOTECA - 124, 2001



CD-ROMs INFANTILES Y JUVENILES
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Para determinar el grado de audiovisualidad de un
producto se dan unas pautas en la propia matriz: si la
comunicacion con el usuario se establece a través del
texto nos hallaremos probablemente ante un produc-
to de tipo editorial, parecido a las publicaciones
impresas, fruto de un traspaso de contenidos. La falta
de video y animacion puede marcamos también una
pauta para detenninar si debe situarse en esta fila.
Sonidos ciclicos y prescindibles son otra seiial de
este tipo de productos, o bien el hecho de poder ope-
rar normalmente con el programa habiendo reducido
acero el volumen del audio.

Como contraposicion, un producto editorial vehi-
culara su comunicacion con el usuario principalmen-
te a través de la imagen y el sonido. Para ello proba-
blemente hara uso de animacion o video y el uso del
texto sera reservado para desempeiiar aquellas fun-
ciones que le son intrinsecas y dificiles de sustituir:
pistas, apartados con explicaciones de dificil com-
prension si son locutadas, elementos que contienen
texto en el entorno realista del programa (libros,
notas...).

Aunque se haya dividido la matriz en dos filas
debe entenderse como un eje cartesiano en el que
cuanto mas hacia arriba se sitie un producto mas
audiovisual es y cuanto mas abajo mas editorial. Por
ejemplo, situado en el extremo inferior de la ordena-
da encontrariamos el libro, y en el extremo superior,
una pelicula cinematografica. La separacién en dos
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filas debe servir para delimitar una frontera por enci-
ma de la cual vamos a considerar a los productos
como audiovisuales y por debajo como editoriales.

En el eje de las ordenadas se situara el grado de
interactividad del producto. Cualquier producto inte-
ractivo dispone del primer grado de interactividad, es
decir la respuesta inmediata a la accion del usuario,
si no no podemos hablar con propiedad de un pro-
ducto interactivo, por ese motivo en el punto 0 del eje
de las abcisas estarian situados tanto los libros como
las peliculas, dado que su grado de respuesta a una
accion del usuario es nulo. El segundo grado de inte-
ractividad se da en titulos en los que el usuario debe
reflexionar sobre el efecto de sus acciones ya que
pueden tener consecuencias que no daran un resulta-
do inmediato (o si lo hacen sera solo como feedback
de confinmacion), sino que lo haran mas adelante en
el uso del producto. Y, finalmente, el tercer grado
solo se considerara en el caso de que el disefio inte-
ractivo del programa consiga que la actividad del
usuario trascienda al momento de uso del programa.
Puede darse de dos formas distintas, por un lado si el
usuario, una vez que ha abandonado el programa,
continua reflexionando sobre aquello que el progra-
ma le ha planteado y, por otro lado, si se siente
impulsado a generar algun tipo de actividad al mar-
gen del programa, pero relacionada con éste (crea-
cion de paginas en Internet, grupos de jugadores,
comprar elementos de merchandising relacionados
con el producto, etcétera).

Evidentemente, cuanto mas subimos en el eje de
las ordenadas, grado de audiovisualidad, mas eleva-
dos seran los costes de la produccion; mientras que el
aumento del valor del eje de las abcisas, grado de
interaccion, estara mas asociado al esfuerzo del tra-
bajo intelectual de creacion del disefio interactivo y
el guion.

Podra verse en la matriz una linea curva que deli-
mita una frontera entre la zona izquierda de la matriz
y la zona derecha. En la zona de la izquierda se
encontrarian aquellos titulos que, segtin lo expresado
en este articulo y en el de disefio interactivo, no apro-
vechan las caracteristicas especificas de los produc-
tos multimedia interactivos. Vamos a analizarlos bre-
vemente.

Productos editoriales con un grado de
interactividad 1

Estariamos hablando de productos con un elevado
contenido en texto, pensados basicamente para la
difusion de informacion. Suelen tener disefios inte-
ractivos basados en hipertexto e hipermedia. Los
videos o animaciones que contienen suelen ser aiia-
didos ilustrativos de los textos, pero no fundamenta-
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les. El sonido puede presentarse de la misma forma
que los videos o apenas cxistir.

También en este cuadro encontrariamos la
mayoria de las Webs de¢ Internct de hoy. El grado
de intcraccion es muy bajo y se basa en hipervin-
culos textuales o de imagenes. El aspecto es funda-
mentalmente cditorial, muy parecido a las publica-
ciones impresas y a los primcros titulos multime-
dia con textos ilustrados con imagencs. El texto es
pues el principal vehiculo de la comunicacion con
el usuario. Los videos son practicamente inexisten-
tes y los que existen suelen tener aquel caracter de
afiadidos multimediaticos que se les daba en los
primcros titulos multimedia. Pequefias animaciones
con gifs animados o flash tratan de convertir en
audiovisuales largos documentos de textos. Otro
tanto con el sonido. El mundo de Internet, hoy, es
el mundo del silencio.

Productos audiovisuales con grado de
interactividad cercano a 0

Existen productos en que se ha primado tanto la
resolucion audiovisual que se ha olvidado la inter-
accion, de forma que tienen poca interactividad mas
que cl viejo videolaser disc en el que, con una cali-
dad audiovisual excelente, la interaccion que sc con-
seguia iba poco mas alla de la seleccion de fragmen-
tos de video.

Productos editoriales con grado de
interactividad 2y 3

Si, existen productos muy editoriales con un
grado de intcractividad 2 o incluso 3. De hecho no
existe una correlacion entre cl grado de audiovisuali-
dad y el grado de interactividad. Por ejemplo, un
simulador de negocios puede considerarsc un pro-
ducto de grado de interactividad 2 o incluso 3, si bien
puede estar realizado cxclusivamente con texto.
Pero, (puede considerarse un simulador textual
como un producto multimedia interactivo? Interacti-
vo sin duda, pero considerarlo multimedia entraria
en conflicto con aquella primera definicién: “Multi-
media dcsigna la tecnologia quc combina distintas
medias: imagen, sonido y texto, bajo la gestion de
uno o mas programas informaticos”. De forma que

-aqui la linea curva debc actuar de frontcra de scpara- -

cion de los productos multimedia interactivos y los
programas informaticos.

Podemos considerar, sin embargo, la zona com-
prendida a la derecha de la linea curva adn dentro de
la fila editorial, como un espacio de creacion de pro-
ductos que, ain con un escaso contcnido audiovi-
sual, pueden caer dentro del ambito del multimedia
interactivo. En este espacio podriamos encontrar

muchos simuladores con grados de interactividad
muy altos pero con escaso potencial audiovisual.

Productos audiovisuales interactivos

Esta zona contiene la mayoria de productos inte-
ractivos del mercado. Ejemplos de productos muy
audiovisuales y con un grado de interactividad 1
podrian ser los simuladores de coches de carreras. La
interaccion no va mucho mas alla del momento en
que el usuario realiza la accion (girar el volante, ace-
lerar, frenar...) aunque el grado de resolucion audio-
visual es brutal.

Para volver sobre los ejemplos de productos ana-
lizados anteriormente, las grandes producciones de
Estados Unidos pensadas para ser comercializadas
en el mercado global (Riven y Expediente X) ocupa-
rian la zona superior de la fila audiovisual, mientras
que las producciones europcas de presupuestos mas
modecstos (La Isla del Tesoro, Physikus, El mago
chiflado y El Album Secreto) ocuparian la zona
media e inferior. Como hemos, dicho no existe nece-
sariamente una correlacion entre grado de audiovi-
sualidad y grado de interaccion de forma que el
grupo europeo y el grupo americano podrian exten-
derse entrc los tres grados de interaccion de forma
similar. Lo cierto es, sin embargo, que estas grandes
producciones americanas suelen ir acompaiiadas por
un esfuerzo de comercializacion tan enorime que
pucde facilitar la existencia de iniciativas relaciona-
das con el tercer grado de interaccion (foros en Inter-
net, elementos dc merchandising, publicacion de
libros sobre los programas, etcétera).

En sintesis, la matriz de audiovisual x interactivi-
dad pretende ser un instrumento de analisis que com-
bina la resolucion formal de los titulos con los efec-
tos dc su disciio interactivo. Puede usarse también
como clemento de reflexion sobre las decisiones de
disefio mas importantes en la creacion dec nuevos
titulos. Cuanto mas arriba a la derecha consiga colo-
carse un titulo, tanto mejor; ain asi, espercmos que
el ingenio y la creatividad de los autores europcos
pueda superar la barrera de los costes de las grandes
producciones audiovisuales para crear titulos ricos
en propuestas originales e interactividad. &

Toni Matas. Editor de multimedia
tonimatas@bcnmultimedia.com
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