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ECONOMICO DEL DIA

El disefio oculto de los videojuegos empujaa
;v los jovenes lo saben y lo normalizan

GAMING. Los datos indican que nueve de cada diez jovenes juegan habitualmente, lamayoria con un gasto mensual bajo y fragmentado.

Redaccion

osvideojuegos nacieron co-

mo un producto de pago

{inico que permitia tantas
horas de entretenimiento como
quisierasdedicar alordenadorola
consola. Sinembargo, actualmen-
teestan instalados encasitodoslos
bolsillos medianteel mévil. Estain-
dustria ha crecido de manera os-
cura, yaque haincorporado asu
disefio una serie de mecanismos
queincentivan el gasto de los usua-
riosy pueden contribuir anorma-
lizar practicas propias del juego de
azar. Asiloapunta un estudio lide-
rado por investigadores de ka Uni-
versitat Oberta de Catalunya
(UOC) publicado en la revista En-
tertainment Computing, enelque
se hace evidente que existe unare-
lacion consistente entre estosme-
canismosocultos y conductas aso-
ciadas al juego de azar problema-
tico entre los jovenes.

Elarticulo, publicado enabier-
to, analiza quinceestudios cientifi-
cos centradosen el consumode vi-
deojuegos por parte de personas
de entre 15y 24 aiios, ysefiala que
esl0s mecanismos Mas 0 menos
ocultosen laarquitectura de los vi-
deojuegos explotan vulnerabilida-
des propiasde ka juventud —como
laimpulsividad, lasensibilidad ala

recompensa o la presion social-

para aumentarsu volumen de ne-
gocio. “Laconstatacion de que las
fronteras entre jugar y apostar se
estaban desdibujando en los en-
tomosdigitales, especialmente en-
tre los jovenes, nos llevo a investi-
gar qué hacen los jovenes, pero
también cémo condicionan los
propios dispositivos yel disefio de
los juegos estas précticas”, expli-
canjoan Amedoy Daniel Aranda,
investigadores del Grupo deInves-
tigacion en Aprendizajes, Medios
y Entretenimiento (GAME) e im-
pulsores del trabajo.

El equipo de investigacion de
este proyecto, en el que también
han tomado parte Antoni Baena
(UOC), Joan J. Pons (UPF) y Paula
Rodriguez Rivera (UIB), apunta a
variossistemas integradosenel di
sefiode losjuegos que fomentanel
consumo, como las loot boxes,
que son cajas de recompensas
aleatorias que sirven para perso-
nalizar u obtener ventajas compe-
titivas en el juego; las monedas vir-
tuales, que desconectan y escon-
den el gasto de dineroreal; lossis-
temas de progresion acelerada
mediante el pago, o las ofertas
temporales que generan urgenda.
“No son trucos aislados, sino ele-
mentos integrados en la arquitec-
tura del juego pensados para pro-
longar el tiempo dejuegoy estimu-
larelgasto”, explica Aranda.

IMAGEN REFERENCIAL

LA INDUSTRIA HA INCORPORADO MECANISMOS QUE INCENTIVAN EL GASTO.

UN ENGARNO CONSCIENTE
Unodelos resultados mas relevan-
tes del estudio es que los jovenes
nosonsencillamente engafiados
porlos sistemas de monetizacion,
sinoquesuelen ser conscientes de
estos trucos, pero los aceptan co-
mo partede la experienciade jue-
go. Esta normalizacion no se pue-
deentender soloindividualmente,
sino en el marco de unecosistema
méisamplio en el que el videgjue-
gofuncionacomo una infraestruc-
tura econdmica y financiera. “Los
videojuegos que se fundamentan
enestetipo deestrategias son pla-
taformas orientadasa la genera-
cion continuada de gasto, datos y
atencion”, explican los investiga-
dores del Centro de Investigacion
Interdisciplinario en Transforma-
ciones Sociales y Culturales (UOC-
TRANSIC).

Los mecanismos mas proble-
maticos son aquellos que combi-

nan incertidumbre y recompensa,
especialmente cuando implican
un gasto repetido sin garantia de
resultado(por ejemplo, laslootbo-
xes), pero también los sistemas
quedificultan la trazabilidad del
gasto (por ejemplo, las monedas
virtuales) y los que penalizanelhe-
cho de no pagar mediante friccio-
nes en la progresion del juego.
*“Las loot boxes se han destacado
como el mecanismo mas relevan-
te, en parte porque la mayoriade
lainvestigacion se ha centrado ca
siexdusivamente en ellas. El resto
de los patrones no se han estudia-
dotanendetalle, perotambién se
han encontrado pegas”, apunta
Joan Arnedo, profesor delos Estu-
dios de Informatica, Multimedia y
Telecomunicacion.

Encualquier caso, los jovenes
nosonajenosaestasdinimicasde
losvideojuegos. “Enmuchos casos
saben como funcionan estossiste:

masy losintegran comoparte nor-
malizada de la experiencia de jue-
£0 porque son mecanismos que
no aparecen como elementos ex-
ternos o impuestos, sino como
parte constitutivadel propiojuego
y desu ecosistemna”, explica Aran-
da, profesor de los Estudios de
Ciencias de la Informaciony de la
Comunicacion. “Muchos jovenes
hancrecido ya con estos sistemas
y los perciben comola norma, no
como una desviacion”, anade.
Ademis, por su disefio, larela-
ciondelosjovenescon eljuegono
essolo funcional, también hay un
vinculo afectivo y proyectivo: de-
jar de jugar no solo implica inte-
rrumpir una actividad, sino tam-
bién renunciar atodo un horizon-
te de posibilidad, progreso, logro
y pertenencia. Esto hace que, in-
clusocon conciencia critica,a me-
nudo sea mds ficil continuar ju-
gando que desengancharse.

CONSUMO MASIVO, GASTO
MODERADO

Elimpacto de esta incorporacidn
de mecanicas propias de los jue-
gosdeazar dentrode los videojue-
gos, también conocidocomogam-
blificacién (del inglés gamble,
‘apostar’), haimpactado enlosha-
bitos dela juventud. Da fe de ello
una encuesta llevada a cabo den-
trodel marcode estainvestigacion

aunmillar de personas deentre 16
y25aiios, segin b cualel 92,7% de
losjovenes juega habitualmente a
videojuegos. Elmavil es la platafor-
ma de juego que destaca més cla-
ramente (70,9 %), seguido de la
consola (47,6 %) y el ordenador
(45,1%), mientras que latableta tie-
neun uso mucho menor 10,9 %).
Mas de Ja mitad de los jovenes (el
57,7 %)dedicaal juegoentre3 y 10
horassemanalesy un 21,8 %supe-
ralas 10 horas semanales.

Este trabajo cualitativo, en el
que hatomado parte el también
investigador de GAME, Ronald
Sienz Leandro, recién doctorado
porla UOC, también ha investiga-
do el gasto y ha determinado que
6de cada 10 jovenes afirman gas-
tar dinero cada mes en videojue-
#0s, aunque mayoritariamente se
trata de cantidades bajas. Un 22,7
% destina a videojuegos entre 1 y
9,99 euros al mes, seguido de un
14,3 % que les destina entre 10y
19,99 euros y un 11,3 % que no lle-
gaaun euro. Esosi, un 384 %de
los jugadores jovenes no gasta na-
da. Estos datos evidencian que el
gasto es habitual, pero fragmenta-
doenpequenas cantidades, loque
refuerz laideade que el disefio de
los videojuegos —basadoenel azar,
laprisay el pago— puede fomentar
una normalizacién del consumo
dentrodel juego. o3



