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Resumen: La comunicacion persuasiva en videojuegos y ocio digital ha adquirido una creciente rele-
vancia con la consolidacion de modelos como los games as a service y los entornos free-to-play. A
partir de la literatura reciente, este articulo aborda tres dimensiones principales: las arquitecturas
persuasivas y los patrones oscuros presentes en el disefio del videojuego, la integracion comercial de
marcas y formatos publicitarios dentro de la experiencia lidica y los usos pedagdgicos e ideoldgicos
de la persuasion. Este enfoque permite entender el videojuego como un ecosistema comunicativo,
social y econémico especialmente significativo entre las generaciones jévenes, en el que se difuminan
las fronteras entre juego, consumo y transaccién. Finalmente, se subraya la necesidad de avanzar en
alfabetizacion mediatica y marcos regulatorios adaptados al ocio digital contemporaneo.
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Abstract: Persuasive communication in video games and digital leisure has become increasingly
prominent with the consolidation of models such as games as a service and free-to-play environments.
Drawing on recent literature, this article addresses the following key dimensions of the issue: the
presence of persuasive architecture and dark patterns in video game design; the commercial integra-
tion of brands and advertising formats into the gaming experience; and use of persuasion both for
education as well as ideological influence. Based on this approach, the authors contend that video
games are communicative, social, and financial ecosystems with a significant impact on young people,
whose perception of the boundaries between play, consumption, and monetary transaction has be-
come blurred. Finally, the article highlights the need to enhance media literacy, along with regulatory
frameworks that are adapted to contemporary digital leisure.
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1. Introduccion

Lejos de ser una actividad aislada, el entretenimiento digital se articula hoy
como el eje vertebrador de las dindmicas de socializacién y mediacion cultural
en la juventud. Al integrar el uso de dispositivos inteligentes, redes sociales y
videojuegos en su dia a dia, se han reconfigurado sus patrones de ocio estable-
ciendo una nueva hegemonia audiovisual (Calderén Gémez y Goémez Miguel,
2022). Lamagnitud de este fendémeno se evidencia en los datos de consumo que
sitdan la practica del videojuego como un habito cada vez mas frecuente. En el
contexto europeo, el 43,6% de los jovenes de entre 14 y 25 afios juega semanal-
mente (Ministerio de Cultura, 2025), mientras que, en Estados Unidos, el 41%
de los adolescentes de entre 13 y 17 anos lo hace a diario (Gottfried y Sidoti,
2024). En ambos informes se indica que la juventud tiende a jugar de forma
conectada. En consecuencia, estos datos sugieren que el videojuego ha pasado
de ser un producto cultural orientado al disfrute individual a convertirse en un
ecosistema comunicativo, social y econémico en si mismo.

La industria del videojuego ha experimentado una evolucién econémica
significativa, dejando de ser un mercado de nicho con una facturacién estimada
en 91 mil millones de délares en 2015 (Newzoo, 2016) para consolidarse como
un mercado global valorado en 189 mil millones de ddlares (Newzoo, 2025).
Este crecimiento se sustenta, en gran medida, en el predominio del segmento
movil, que en 2025 aportd 103 mil millones de ddlares al total de la industria
mediante la implementacion de estrategias de alto impacto que responden a las
nuevas dindmicas del consumo digital contemporaneo.

Un factor determinante en esta expansion financiera es el modelo de ne-
gocio conocido como Games as a Service (GaaS), cuya arquitectura privilegia la
monetizacion recurrente sobre el esquema tradicional de transaccion tinica. Se-
gun Lehtonen et al. (2022), esta modalidad permite dilatar considerablemente
el ciclo de vida comercial de los juegos a través de un flujo ininterrumpido de
actualizaciones de contenido y la integracion de sofisticados mecanismos de
captacion de ingresos recurrentes, asegurando asi la rentabilidad y sostenibili-
dad del videojuego a largo plazo.

Bajo esta premisa, los GaaS implementan estrategias de comunicacion
persuasiva —entendida como el esfuerzo intencional por moldear o reforzar
respuestas sin recurrir a la coaccién (Stiff y Mongeau, 2016)— con el fin de op-
timizar la retencién del usuario y garantizar su permanencia prolongada dentro
del ecosistema de la plataforma. Sin embargo, esta capacidad de influencia
puede derivar en lo que Zagal et al. (2013) denominan patrones oscuros, estra-
tegias de disefio orientadas intencionadamente a generar experiencias
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perjudiciales que entran en conflicto con los intereses del usuario. Al operar a
menudo sin un consentimiento plenamente informado, buscan el beneficio de
las desarrolladoras, generalmente econémico o de retencion del usuario, a costa
del interés del propio jugador.

Paralelamente a estas dinamicas de disefio interno, el crecimiento expo-
nencial del mercado del videojuego lo ha consolidado como un escenario prio-
ritario para agentes externos. En este contexto, las marcas comerciales también
instrumentalizan la comunicacién persuasiva con el objetivo de impactar de
manera efectiva a las audiencias jovenes (Piccioni, 2023). La publicidad tras-
ciende la mencién explicita para mimetizarse con el contenido, abandonando
su caracter intrusivo tradicional y articulandose de forma funcional a través de
la experiencia lidica dando lugar a tipologias de publicidad especificas como el
advergaming, el emplazamiento de producto o la insercién programatica de ac-
tivos dindmicos (Bonales-Daimiel y Gutiérrez-Manjon, 2026).

La versatilidad de la comunicacidn persuasiva en el entorno lddico per-
mite que su aplicacién sobrepase los objetivos comerciales, proyectandose ha-
cia dimensiones tanto pedagdégicas como ideoldgicas. Por un lado, esta capaci-
dad de influencia pedagogica se manifiesta en los videojuegos serios, donde el
disefio persuasivo se pone al servicio del aprendizaje y el cambio conductual,
facilitando la adquisicién de competencias mediante mecénicas de refuerzo
(Goémez-Garcia, 2014). Por otro lado, el videojuego puede ser instrumentalizado
como un vehiculo de propaganda politica, donde la persuasion se torna opaca
para condicionar la percepcidn del usuario o reforzar sesgos ideologicos de ma-
nera subrepticia (De la Cruz et al, 2025). Esta dicotomia visibiliza que el video-
juego no es un espacio éticamente aséptico, consolidandose como un medio de
influencia donde la comunicacién persuasiva desempefia un papel fundamental.

2. Arquitecturas persuasivas y patrones oscuros
en videojuegos

El GaaS no es solo un modelo econémico, es un modelo comunicativo. Su logica
requiere construir expectativa: la préxima temporada, el evento de fin de se-
mana, la colaboracién especial o la skin exclusiva (Dubois y Weststar, 2022). El
videojuego adopta el formato de la serialidad y de la cultura de la cita: convoca
al usuario, programa su atencion y ordena su calendario en funcién del bucle
jugable. En este sentido, cuando el ocio se configura como agenda, la persuasion
adquiere una dimensién temporal. El usuario aprende que perderse un evento
significa perder una recompensa, una posicion en el ranking, una oportunidad
socialmente visible. En ese contexto, la decision de jugar no solo responde al



indexecomunicacion | n°® 16(2), 2026 | Monografico

16

deseo de jugar, sino que se ve influenciada por la presién del grupo y la presion
estructural de la escasez y lo limitado (Mejias et al., 2024).

Los mecanismos persuasivos mas habituales en los videojuegos actuales
—especialmente intensificados en el ambito de los videojuegos para mévil—
operan por capas y forman parte de estrategias de comunicacién comercial y
publicitaria integradas en el disefio de la experiencia lidica (Arjona y Mufioz,
2020). En una capa superficial aparecen mensajes explicitos —ofertas, bundles,
pases de batalla o anuncios de temporada—. En una capa intermedia se desplie-
gan sefiales de interfaz como notificaciones, recordatorios, indicadores de pro-
greso, barras incompletas o recompensas cercanas. En una capa profunda se
sitiian los bucles conductuales: el disefio de misiones diarias, la recompensa in-
termitente, la anticipacion del botin deseado o la conversion del esfuerzo en
puntos y de los puntos en estatus dentro de la comunidad del videojuego.

En el caso de la juventud, la eficacia de estas arquitecturas se intensifica
porque la experiencia del ocio digital se encuentra fuertemente socializada. Los
videojuegos en linea (competitivos, cooperativos o hibridos) se organizan en
torno a equipos, grupos de amigos y comunidades. La participacién no se inter-
preta solo como entretenimiento individual, es pertenencia a un grupo social
con intereses comunes (Carrillo Vera, 2015). Jugar al videojuego implica socia-
lizar con otros, y esa interaccidn genera obligaciones blandas: conectarse para
no fallar al grupo, progresar para no restar, participar en un evento para no
quedarse fuera de la conversacion. Por tanto, la persuasion ya no es solamente
tecnolégica, sino que adquiere una dimension social.

A este respecto, la comunicacién persuasiva se hibrida con el disefio de la
experiencia y con el tejido social, generando entornos en los que la implicacién
continuada se convierte en norma. En ese cruce emergen tensiones y riesgos
ampliamente documentados —fatiga, frustracion, gasto impulsivo, normaliza-
ciéon de micropagos y conflictos familiares o escolares relacionados con el
tiempo y la atencion— (Kamamura et al., 2022; Han, 2025), pero también un
fenémeno mas profundo: la reorganizacion de la vida social como un compro-
miso permanente con la esfera del ocio digital.

El problema, en consecuencia, no se limita al legitimo interés de la indus-
tria por maximizar ingresos mediante pagos atomizados o modelos de moneti-
zacion recurrentes. El riesgo surge cuando estas practicas se integran en arqui-
tecturas persuasivas altamente sofisticadas que activan mecanismos
psicologicos susceptibles de fomentar conductas problematicas, especialmente
entre la juventud, cuyos procesos de autorregulacién emocional y cognitiva ain
se encuentran en desarrollo (Labrador et al, 2023). En estos escenarios, el
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gasto deja de constituir una decision puntual, consciente y deliberada, para ins-
cribirse en dindmicas de anticipacion, refuerzo y repeticion que pueden adqui-
rir un caracter claramente compulsivo (Zendle y Cairns, 2018).

La literatura académica ha sefialado que determinadas mecéanicas pre-
sentes en los videojuegos contemporaneos —recompensas intermitentes, ob-
tencidn aleatoria de objetos, escasez artificial, retroalimentacién inmediata y
celebracién audiovisual del éxito— guardan similitudes estructurales con los
mecanismos psicologicos propios de los juegos de azar (Arnedo-Moreno et al.,
2026). Estas dindmicas no solo incentivan la permanencia, sino que pueden al-
terar la percepcidn del riesgo, normalizar la inversiéon repetida de pequeiias
cantidades y favorecer una relacién instrumentalizada con el dinero dentro del
entretenimiento digital.

Estas practicas se implementan con frecuencia a través de los denomina-
dos patrones oscuros, entendidos como estrategias de disefio que orientan el
comportamiento del usuario de manera opaca, aprovechando sesgos cognitivos
y emocionales (Gutiérrez-Manjon et al., 2026). Se trata de contenidos y sistemas
audiovisuales que operan bajo l6gicas algoritmicas disefiadas para seducir, in-
tensificar la implicacion y reconfigurar la toma de decisiones, persuadiendo al
usuario a realizar acciones que pueden contravenir sus propios intereses a me-
dio y largo plazo (Zagal et al., 2013).

En el caso de los jugadores jovenes, la combinacion de estos mecanismos
con dinamicas sociales de pertenencia y validaciéon amplifica su impacto (Ber-
naldo-de-Quirés et al, 2021). La presién por no quedarse fuera, por mantener
el estatus dentro del grupo o por sostener una identidad digital reconocible
puede actuar como catalizador de comportamientos que se aproximan, en su
l6gica, a los procesos de iniciacion en practicas de juego de azar (Spicer et al.,
2022). Es en este desplazamiento —del consumo ludico al refuerzo conduc-
tual— donde se sittia el nucleo del problema y el principal desafio para la inves-
tigacion, la regulacion y el disefio responsable del ocio digital.

3. Publicidad, marcas e integracion comercial

La publicidad ha desempefiado histéricamente una funcién persuasiva orien-
tada a dotar de visibilidad a las marcas, construir valor simbdlico e influir, en
ultimo término, en las actitudes y comportamientos de consumo. Sin embargo,
en el actual contexto digital, esta funcion ya no se articula inicamente a través
de formatos externos o claramente diferenciados del contenido, como el anun-
cio aislado que interrumpe, sino mediante formulas mas sofisticadas, integra-
das en las propias experiencias mediaticas, en espacios de ocio, participacion e
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interaccion, y en la propia légica de la interfaz (Scolari, 2018; De la Hera, 2019).
Esta convergencia entre publicidad y entretenimiento se conoce como adver-
tainment, y remite a contenidos concebidos para atraer al usuario, implicarlo
emocionalmente y generar afinidad con la marca (Martinez Saez, 2004; Ramos,
2006; De Aguilera-Moyano et al., 2015).

Es en este contexto de creciente hibridacion entre ocio, interacciéon y co-
municacién comercial donde los videojuegos adquieren una posicién central.
Su capacidad para generar experiencias prolongadas, participativas e inmersi-
vas los ha convertido en un entorno valioso para la insercién de mensajes per-
suasivos dirigidos especialmente a publicos jovenes (Feijoo et al., 2022). De ahi
que la literatura sobre publicidad en videojuegos haya consolidado este ambito
como un campo relevante dentro de la comunicacién persuasiva. Los estudios
previos han prestado atencidn tanto a la clasificacion de las distintas modalida-
des publicitarias presentes en el juego como a sus efectos sobre los usuarios,
entre ellos la influencia en los comportamientos de los jugadores (Molesworth,
2006), la aceptacion o rechazo de estas practicas (Evans et al.,, 2018; van Berlo
etal,2021) y su capacidad de generar recuerdo publicitario (Nelson, 2002; Gri-
gorovici y Constantin, 2004; Schneider y Cornwell, 2005; Yang et al., 2006).

En cuanto a las formas de presencia de marca, estas pueden clasificarse
segln su grado de integracion y su ubicacion respecto de la experiencia ltudica,
en un proceso que ha tendido hacia férmulas cada vez mas integradas. Asi, el
advergame en sentido estricto remite a videojuegos ad hoc —normalmente gra-
tuitos y jugables— disefiados especificamente a partir de las necesidades de co-
municacién de una compaiiia o desarrollados aprovechando entornos ya exis-
tentes (Redondo, 2012; Cafiete Sanz y De la Hera, 2023). Por su parte, el in-game
advertising (IGA) alude a la insercion de marcas o mensajes comerciales dentro
de videojuegos preexistentes, en una légica préxima al emplazamiento de pro-
ducto, aunque adaptada a las particularidades del entorno interactivo (Selva-
Ruiz, 2009; Waiguny et al,, 2014). A ello se suma la publicidad around-game
(AGA), situada en torno al juego, especialmente extendida en los juegos para
dispositivos moviles, donde banners, pop-ups, videos y otros formatos in-app se
integran en los modelos de acceso gratuito y monetizacién de numerosas apli-
caciones ludicas (Tapia-Frade et al., 2022; Jodo y Las Casas, 2023; Lopez y Ar-
baiza, 2023). Aunque estas modalidades difieren en su origen, en su formato y
en su mayor o menor grado de integracidn en la experiencia de juego, todas
comparten un mismo rasgo de fondo: la insercién del discurso comercial en
contextos ludicos caracterizados por una atencién sostenida, una elevada im-
plicacion del usuario y una continuidad de uso especialmente intensa.
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En esta misma linea, Rodriguez Garcia y Bafios Gonzalez (2009) distin-
guen entre publicidad estatica, interactiva e inmersiva en funcion del grado de
interaccion que el jugador establece con estos formatos. Mientras que la publi-
cidad estatica se concreta en inserciones fijas dentro del escenario, la interac-
tiva incorpora algun tipo de respuesta o accion por parte del jugador, y la in-
mersiva alcanza un mayor grado de integracion al entrelazar la dimensién
comercial con la propia experiencia de juego. Esta evolucién muestra un des-
plazamiento hacia modalidades cada vez mas dificiles de disociar del ocio, una
tendencia que se ha intensificado con la expansién del metaverso y de otros en-
tornos inmersivos.

Mas recientemente, las investigaciones sobre publicidad en videojuegos
se han centrado en los modelos GaaS y free-to-play (F2P). En estos entornos, la
dimensién publicitaria se articula junto a otras légicas de monetizacién, como
las compras dentro del juego, las suscripciones o los pases de temporada, de
modo que la experiencia lidica funciona también como espacio de exposicidn,
deseo y transaccidn. En este marco adquieren especial relevancia las estrategias
phygital, en las que la experiencia del consumidor combina elementos digitales
y fisicos de manera articulada. Mas alla del emplazamiento de marca conven-
cional, algunas colaboraciones entre empresas y videojuegos muestran cémo
skins, eventos tematizados, objetos virtuales o acciones inmersivas pueden ac-
tuar como extensiones del universo de marca y proyectarse sobre productos,
tiendas y experiencias presenciales. La compra se integra asi en una narrativa
ludica y emocional que puede reducir las resistencias asociadas al acto de pagar
y contribuir a normalizar el gasto dentro de la experiencia de juego (Zaranto-
nello y Schmitt, 2010; Calderén Gémez y Gomez Miguel, 2022; Lawry, 2022). De
este modo, el videojuego deja de funcionar inicamente como soporte publicita-
rio para convertirse en un espacio hibrido de circulacién simbélica en el que
convergen identidad, consumo y experiencia de marca, favoreciendo decisiones
de compra y habitos de gasto recurrentes (Johnson y Barlow, 2021; Jordan y
Richterich, 2022; Bonfanti et al., 2023; Newzoo, 2025).

En conjunto, esta literatura sugiere una dinamica ambivalente: la integra-
cion comercial en el videojuego puede reforzar la eficacia persuasiva del men-
saje al vincularlo con experiencias de disfrute, implicacion y atencién sostenida
(Waiguny et al., 2014; van Berlo et al.,, 2021), pero también puede dificultar la
identificacion de su intencionalidad publicitaria cuando dicha presencia se in-
serta de forma fluida y poco diferenciada dentro de la experiencia ltidica (Camp-
bell y Kirmani, 2000; Evans et al., 2018; Skiba et al., 2019).
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4. Videojuegos con fines pedagogicos e ideologicos

Junto a las investigaciones centradas en la monetizacién y la comunicacién
comercial, una tercera linea del estado de la cuestion ha analizado el video-
juego como herramienta de persuasion social, educativa y politica. Esta pers-
pectiva parte de la premisa de que el potencial persuasivo del medio no se
agota en su dimensién mercantil, sino que se proyecta también hacia finalida-
des divulgativas, pedagdgicas, culturales e ideoldgicas (Bogost, 2007). El po-
tencial del videojuego, como sistema abierto y flexible, permite explorar reali-
dades e influir en el desarrollo de competencias en el plano individual, al
tiempo que funciona como herramienta para comprender e interpretar reali-
dades sociales. Los trabajos orientados a estas funcionalidades entienden la
persuasion como la capacidad del videojuego para generar reflexiéon, com-
prensién y cambios de actitud. Esta perspectiva positivista muestra un cambio
en la idea preconcebida del videojuego como causante o desencadenante de
conductas agresivas y delictivas en el publico infantil, mostrando un cambio
en la poblacién en la que la percepcion del videojuego es mas positiva que en
afios anteriores (Nufiez-Barriopedro et al.,, 2020).

Diversas investigaciones analizan los beneficios del uso de videojuegos
en la adquisicién y mejora de habilidades concretas, tanto a través de juegos
comerciales con propodsitos lddicos, adaptados para entornos educativos, como
los creados ad hoc para propositos serios (McGonigal, 2011; Granic et al, 2014).
A diferencia de otras formas de persuasion mas asociadas a la captacion de
atencion o al consumo, aqui el interés se sitiia en la capacidad del juego para
favorecer experiencias de aprendizaje inmersivas, simular escenarios comple-
jos, promover la empatia o facilitar la comprension de problemas sociales.

De manera general, el videojuego posee caracteristicas inherentes que
pueden favorecer el desarrollo de determinadas capacidades entre los jugado-
res. Por ejemplo, ciertos géneros pueden mejorar destrezas, tales como habili-
dades espaciales o la mejora del estado de animo y ansiedad (Granic et al,
2014). Este tipo de estudios no solo exploran el impacto del juego en poblacion
infantil, sino también en personas mayores. En este ultimo caso, los beneficios
en temas de salud mental y fisica muestran un impacto positivo, mejorando as-
pectos tanto fisicos (fuerza, movilidad) como psicolégicos (tiempo de res-
puesta, tiempo de procesamiento de ideas) (Xu et al, 2020).

Asimismo, la evolucién tecnoldgica y su aplicacion al &mbito del video-
juego han ampliado las formas en que este medio puede persuadir e influir en
los jugadores. El uso de realidad virtual para el desarrollo de competencias
especificas y comportamientos prosociales (Breves, 2018; Sousa, 2024;
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Cafiete Sanz et al., 2025), asi como la realidad aumentada orientada a mejorar
conductas sociales en nifios con Trastorno del Espectro Autista (Chung et al,
2015), muestran que las capacidades persuasivas del videojuego no se limitan
a las dinamicas internas del juego, sino que también dependen de los disposi-
tivos, interfaces y condiciones tecnolégicas que configuran la experiencia in-
mersiva digital.

Desde un punto de vista mas aplicado, los estudios sobre aprendizaje ba-
sado en juegos (Game-Based Learning) han analizado el uso y los beneficios del
juego como facilitador de la adquisicién de conocimientos en materias especifi-
cas, como la ingenieria de software (Garcia et al., 2020), la geografia, la politica
y la planificacién urbana mediante juegos comerciales (Bereitschaft, 2023), o el
sector de la salud a través de simulaciones virtuales (Del Blanco et al., 2017).

Ademas de su aplicacion en contenidos especificos, el videojuego también
se ha empleado para el desarrollo de competencias transversales —también de-
nominadas habilidades blandas o soft skills—. Estas competencias no se orien-
tan Unicamente a recordar o comprender conceptos complejos, sino también a
desarrollar capacidades vinculadas al pensamiento critico, la creatividad o la
capacidad de juicio en contextos sociales de aprendizaje (Anderson y
Krathwohl, 2001). Desde esta perspectiva, el videojuego puede persuadir e in-
formar con fines educativos, al tiempo que es percibido por el alumnado como
una herramienta ludica capaz de favorecer procesos de aprendizaje mas moti-
vadores (Gomez-Garcia et al., 2016).

La adquisicién de este tipo de competencias muestra que las posibilida-
des persuasivas del videojuego también entroncan con el desarrollo cognitivo,
conductual y afectivo. En este sentido, se han identificado beneficios relaciona-
dos con la resolucién de problemas (Connolly et al, 2012; Nuiiez-Barriopedro
etal, 2020), la resiliencia, la adaptabilidad y la toma de decisiones (Pusey et al.,
2022; Bartolomé et al.,, 2025), asi como con la autoestima y la reduccién del
miedo al fracaso (Xu et al., 2020). Asi, el videojuego no solo contribuye al apren-
dizaje en areas de conocimiento especificas, sino que también puede influir en
habilidades personales y sociales mas complejas.

En este punto, la persuasion y las narrativas vinculadas a determinados
movimientos ideolégicos adquieren relevancia en el estudio del ecosistema del
videojuego. Los discursos generados en estos entornos permiten trasladar
ideologias sobre lo politico y construir lecturas sobre los sistemas politicos con-
temporaneos (Gomez-Garcia et al., 2022). Los newsgames —contenidos infor-
mativos en formatos lidicos a modo de serious games— ofrecen, por ejemplo,
posibilidades para crear recursos narrativos orientados a problematicas
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sociales. A través de la inmersion y la experimentacién de realidades sensibles,
estas narrativas complejas e interactivas pueden favorecer la empatia, mejorar
la comprension de fendmenos como los discursos de odio y activar una res-
puesta critica en los jugadores (Gomez-Garcia et al., 2021). En definitiva, los vi-
deojuegos, ya sea de manera orientada y explicita mediante el disefio de serious
games o a través de las representaciones y discursos presentes en videojuegos
comerciales, pueden persuadir a las audiencias e incidir en la interpretacion de
realidades politicas, pero también promover actitudes prosociales, mejorar la
tolerancia y reducir prejuicios hacia determinados grupos sociales (Breves,
2018; Lopez Naranjo et al., 2025).

Sin embargo, estos espacios también pueden alojar discursos de odio
dentro y alrededor de la experiencia ludica, al ser utilizados por determinados
grupos como altavoz para persuadir a comunidades y difundir mensajes extre-
mistas. En este sentido, el sentimiento de pertenencia o de identificacién con un
grupo se vincula estrechamente con la cultura del juego, de modo que algunas
comunidades gamer pueden actuar como catalizadoras de conductas radicales
(Kowert et al., 2022; Miller-Idriss, 2025). La presencia de estos discursos en el
ecosistema videoludico se ve favorecida, ademas, por la insuficiencia de estra-
tegias de moderacion capaces de abordar este tipo de practicas, lo que puede
contribuir al refuerzo de ideologias extremistas asociadas al racismo, la miso-
ginia o el odio étnico (Newhouse y Kowert, 2024). El impacto de estos discursos
sobre audiencias jovenes e infantiles constituye un problema creciente, espe-
cialmente en un medio caracterizado por su potencial inmersivo y persuasivo
(Lopez Naranjo et al,, 2025).

Esta influencia obliga también a atender a las representaciones sociales
que circulan en los videojuegos. Como otros formatos culturales, estos pueden
transmitir visiones y retoricas especificas sobre la realidad, desde la omisién de
desigualdades sociales o la falta de representacién (Hilu, 2026), hasta la conso-
lidacion de ideologias neoliberales y tecndcratas (Fraile-Jurado y Llovet-Ferrer,
2026). Incluso cuando abordan narrativas sensibles, como la violencia de gé-
nero, pueden perpetuar estereotipos o reducir el problema a contextos muy li-
mitados y especificos (Manzano-Zambruno y Paredes-Otero, 2021).

En definitiva, el videojuego, entendido como espacio educativo y social,
no limita su potencial persuasivo a los serious games, disefiados con fines for-
mativos, divulgativos o de sensibilizacién. Ademas de favorecer la adquisiciéon
de competencias especificas, el universo videolidico también puede contribuir
al aprendizaje de conductas prosociales y al desarrollo del pensamiento critico.
No obstante, ese mismo potencial persuasivo permite que determinados
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discursos extremistas y de odio encuentren en estos espacios un lugar desde el
que persuadir a distintas audiencias. Por ello, el impacto de estas dinamicas so-
bre los publicos mas vulnerables constituye una cuestion de urgente andlisis en
la actualidad.

5. Conclusiones

La revision realizada pone de manifiesto que el videojuego se ha consolidado
como un entorno clave para el analisis de la comunicacién persuasiva actual,
especialmente entre las generaciones jévenes. Lejos de constituir inicamente
un espacio de entretenimiento, los videojuegos operan hoy como ecosistemas
comunicativos, sociales y econémicos en los que convergen léogicas de ocio y
negocio. Desde esta perspectiva, la literatura revisada permite observar una
transformacion de fondo: la persuasion ya no se articula solo a través de men-
sajes explicitos o formatos publicitarios claramente delimitados, sino mediante
arquitecturas mas complejas en las que disefio, interfaz, recompensa, tempora-
lidad y consumo aparecen crecientemente imbricados.

En este contexto, una de las principales transformaciones detectadas es
la creciente dificultad para separar con nitidez ocio, consumo y persuasion. Las
mecanicas de juego, los sistemas de recompensa, la temporalidad programada
de eventos, los micropagos, las colaboraciones de marca y las estrategias phygi-
tal configuran entornos hibridos en los que la exposicion comercial se presenta
de forma fluida, persistente y, con frecuencia, poco diferenciada. Ello intensifica
la eficacia persuasiva del ecosistema videoludico, pero también complica la
identificacion de su intencionalidad comercial y de los intereses econémicos
que lo atraviesan.

A su vez, el articulo pone de relieve que estas logicas no pueden enten-
derse Gnicamente desde una perspectiva publicitaria tradicional. En los video-
juegos actuales, especialmente entre publicos jovenes, la persuasion se entre-
laza con procesos de pertenencia, reconocimiento y validacién social. La
presidn por no quedar fuera del evento, por mantener una identidad digital vi-
sible o por sostener el estatus dentro del grupo amplifica el impacto de los me-
canismos de retencion y gasto. En consecuencia, el problema ya no remite solo
a la presencia de publicidad o a la visibilidad de las marcas, sino a la configura-
cion de modelos de consumo sostenidos sobre formas de implicacién conti-
nuada que pueden normalizar habitos de gasto recurrentes e incluso favorecer
dindmicas problematicas.

Desde esta perspectiva, consideramos que el principal desafio no reside
en cuestionar de manera abstracta la legitimidad de la monetizacién o de la
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comunicaciéon comercial en el &mbito del videojuego, sino en examinar critica-
mente las condiciones en que estas practicas se articulan cuando se dirigen a
audiencias jovenes. Ello exige avanzar hacia marcos de andlisis que integren, de
manera conjunta, la dimensiéon comunicativa, econémica, tecnolégica y social
del medio. También es necesario revisar hasta qué punto las herramientas re-
gulatorias actuales resultan suficientes para proteger a los menores y adoles-
centes en entornos donde la frontera entre juego, publicidad y transaccién apa-
rece cada vez mas difusa.

El entendimiento de las posibilidades persuasivas del videojuego y de su
impacto entre audiencias jovenes, por tanto, no debe limitarse al desarrollo de
mecanicas orientadas ala comunicaciéon comercial en su definicién mas estricta.
Otras formas persuasivas tienen cabida en este ambito, desde aquellas orienta-
das a la adquisicién de conocimientos hasta las vinculadas a la propagacién de
discursos e ideologias especificas. En este ultimo caso, comprender el video-
juegoy sus posibilidades persuasivas exige estudiarlo en su contexto de manera
exhaustiva y actualizada.

En paralelo, el &mbito académico debe seguir profundizando en el estudio
de estas formas contemporaneas de persuasion. Resulta especialmente rele-
vante impulsar investigaciones empiricas que analicen como las generaciones
joévenes identifican, interpretan y negocian estas practicas en su experiencia co-
tidiana; como influyen en la percepcidén del gasto, del riesgo y de la recompensa;
y de qué manera intervienen factores como la socializacion en linea, la perso-
nalizacion algoritmica o la hibridacién entre consumo digital y fisico. Del mismo
modo, conviene ampliar la investigacion sobre videojuegos con fines pedagégi-
cos e ideoldgicos, ya que ambos muestran que la persuasion en el entorno lu-
dico no se limita al plano comercial, sino que participa también en la transmi-
sion de valores, visiones del mundo y formas de conducta.

En dltima instancia, el andlisis de la comunicacién persuasiva en video-
juegos y ocio digital remite a una cuestion de plena actualidad, tanto por su in-
cidencia en las practicas culturales y de socializacion juvenil como por el peso
econdmico creciente de la industria del videojuego en el ecosistema digital con-
temporaneo. Comprender como se configuran hoy los modelos de consumo, in-
fluencia y participacién en estos entornos resulta indispensable para avanzar
en el conocimiento académico, promover formas de disefio mas responsables,
desarrollar estrategias de alfabetizaciéon mediatica y publicitaria adaptadas al
contexto actual, y abrir debates regulatorios capaces de responder a los desa-
fios de un ecosistema donde jugar, consumir y ser persuadido forman, cada vez
mas, parte de una misma experiencia.
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