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RESUMEN EJECUTIVO 
Este estudio examina cómo el cerebro responde a mensajes de juego responsable, comparando 
mensajes personalizados —adaptados a las creencias y comportamientos de juego individuales— 
con mensajes normativos basados en expectativas sociales. En un experimento con 42 jugadores 
escaneados con herramientas cerebrales, los mensajes personalizados activaron regiones vincu-
ladas a relevancia personal, mientras que los normativos activaron áreas asociadas a la empatía 
social y conformidad. Además, los circuitos cerebrales relacionados con la persuasión fueron más 
sensibles a los mensajes personalizados, patrón confirmado también por los cuestionarios. Es-
tos resultados indican que las comunicaciones personalizadas son más persuasivas y pueden 
mejorar la efectividad de las intervenciones de juego responsable. Se recomienda a responsa-
bles públicos y operadores priorizar el diseño de mensajes ajustados a perfiles individuales para 
maximizar el impacto y fomentar un comportamiento de juego más seguro.
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INTRODUCCIÓN
Las apuestas online representan hoy una acti-
vidad de ocio masiva y global. En 2023, más 
de una cuarta parte de la población mundial 
declaró haber participado en actividades de 
apuestas, con tasas que alcanzan alrededor 
del 60% en Estados Unidos, el 54% en Rei-
no Unido y casi el 50% en España. El creci-
miento del juego online es especialmente 
notable: los usuarios aumentaron aproxima-
damente un 16% en 2023 respecto al año an-
terior, impulsados por plataformas cada vez 
más sofisticadas, accesibles y disponibles las 
24 horas1. Este auge ha venido acompañado 
de un incremento de jugadores en riesgo y 
jugadores problemáticos, perfiles asociados 
a pérdida de control, gasto excesivo y con-
secuencias personales, financieras y sociales 
graves.

Ante este escenario, gobiernos, opera-
dores y sistemas de salud están ampliando 
estrategias para promover el juego respon-
sable. Estas iniciativas fomentan hábitos 
seguros a través de educación, corrección 
de sesgos cognitivos y herramientas como 
límites de depósito, pausas forzadas o au-
toexclusión2. En España, por ejemplo, ope-
radores como Codere han implantado pro-
gramas específicos bajo el lema «Juego más 
seguro», con límites personalizados, autoex-
clusión y materiales formativos, mostrando 
cómo la responsabilidad y la gestión proacti-
va del riesgo se convierten en ventajas com-
petitivas.

El crecimiento problemático 
de apuestas online requiere el 
desarrollo de estrategias que 
fomenten comportamientos 

más responsables

Dentro de estas estrategias, la comunica-
ción persuasiva está adquiriendo especial 
relevancia por su capacidad para influir en 
actitudes y decisiones de juego. En particu-
lar, han emergido dos enfoques: los mensa-

jes personalizados, adaptados a creencias, 
conocimientos y hábitos individuales; y los 
mensajes normativos, que muestran com-
portamientos y expectativas de grupos de 
referencia. Aunque ambos han demostrado 
eficacia en otros ámbitos de salud, su efec-
tividad en el contexto del juego presenta 
resultados dispares, posiblemente debido a 
las particularidades de este comportamien-
to, como distorsiones cognitivas, impulsivi-
dad y alta sensibilidad a la recompensa, así 
como a la ausencia de medidas que capten 
procesos automáticos implicados en la per-
suasión.

Para avanzar en este ámbito, este estudio 
analiza por primera vez los mecanismos neu-
ronales implicados en el procesamiento de 
mensajes personalizados y normativos orien-
tados al juego responsable. Usamos técnicas 
cerebrales, el escáner de resonancia magné-
tica en concreto, para examinar, por un lado, 
las bases cerebrales asociadas a cada tipo de 
mensaje y, por otro, su eficacia persuasiva re-
lativa tanto a través de cuestionarios como de 
la activación en regiones del cerebro vincula-
das a la toma de decisiones y a la influencia 
persuasiva.

PERSUASIÓN EN ENTORNOS DE JUEGO: 
MENSAJES PERSONALIZADOS VS. 
NORMATIVOS
La comunicación se ha convertido en una 
herramienta clave para operadores, regula-
dores y organizaciones dedicadas a garan-
tizar un entorno de juego responsable. El 
objetivo no es desincentivar el ocio, sino 
promover decisiones más informadas y evi-
tar conductas de riesgo que puedan deterio-
rar la experiencia del usuario y la reputación 
del sector.

Las teorías clásicas de la persuasión, y 
los modelos más recientes basados en neu-
rociencia y economía conductual, coinciden 
en un punto: los mensajes son más efectivos 
cuando conectan con procesos psicológicos 
profundos, como la identificación personal 
con el contenido, la reflexión emocional o la 
consideración de normas sociales y expecta-
tivas del entorno3. En este contexto, desta-
can dos estrategias de comunicación4:
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	• Mensajes personalizados: adaptan el con-
tenido al perfil, hábitos y creencias del 
jugador. Este tipo de enfoque incremen-
ta la percepción de relevancia personal, 
fomenta la autorreflexión y puede activar 
respuestas emocionales más profundas. En 
términos prácticos, representan la evolu-
ción hacia un juego más inteligente y cen-
trado en el usuario, coherente con las ten-
dencias globales de personalización digital 
y experiencia de cliente.

	• Mensajes normativos: basados en normas 
sociales y comportamientos de referencia 
(por ejemplo, «la mayoría de jugadores fija 
límites semanales de gasto»). Se apoyan en 
la tendencia natural de las personas a fijar-
se en las conductas del grupo para tomar 
decisiones. En el sector del juego, ayudan 
a reforzar valores compartidos y estándares 
de juego saludable.

Las teorías clásicas de 
persuasión consideran 

persuasivos aquellos mensajes 
que fomentan la identificación 
con el contenido, la reflexión 

emocional y la consideración de 
las normas sociales

Ambas estrategias han mostrado utilidad 
en ámbitos como la salud y el bienestar di-
gital, pero su impacto en el contexto del 
juego responsable aún presenta resultados 
diversos5. Una posible razón es que el jue-
go activa procesos vinculados a recompen-
sa, emoción e impulsividad, lo que puede 
influir en cómo se reciben los mensajes 
persuasivos6. Además, la mayoría de estu-
dios se basa en percepciones declaradas, 
sin observar lo que realmente ocurre duran-
te el procesamiento (neuro)psicológico del 
mensaje7.

La neuroimagen, obtenida gracias a la 
resonancia magnética, ofrece una oportu-
nidad única para avanzar en esta compren-

sión, permitiendo medir cómo responden 
los jugadores en tiempo real ante distintos 
tipos de comunicación8. Este enfoque pue-
de aportar información de gran valor estra-
tégico para el sector, ayudando a diseñar 
mensajes más claros, efectivos y alineados 
con las necesidades y la protección del ju-
gador.

Con este objetivo, el presente estudio se 
centra en dos preguntas principales:

	• ¿Procesan los jugadores de forma diferen-
te los mensajes personalizados y los nor-
mativos a nivel cerebral?

	• ¿Qué tipo de mensaje genera una mayor 
percepción subjetiva de persuasión y, por 
tanto, mayor potencial de impacto en el 
comportamiento?

ESTUDIO REALIZADO
Este estudio utilizó un experimento con 42 
adultos españoles que habían jugado en el 
último año y presentaban un nivel bajo-mo-
derado de riesgo de juego. La muestra fue 
diversa en género (% de hombres y mujeres) 
y edad (media ~30 años) y representativa de 
perfiles habituales de jugadores online. El 
objetivo era analizar cómo los jugadores pro-
cesan distintos tipos de mensajes de juego 
responsable y cuál perciben como más per-
suasivo.

El procedimiento constó de tres fases. 
Primero, se realizó una entrevista individual 
para conocer hábitos, creencias y motivacio-
nes de juego. Esta información permitió ge-
nerar mensajes personalizados ajustados al 
perfil de cada participante. En una segunda 
fase, los participantes visualizaron mensajes 
breves dentro de un escáner de resonancia 
magnética funcional. Cada persona recibió 
60 mensajes en total, presentados en orden 
aleatorio:

	• 20 mensajes personalizados (adaptados a 
su perfil de juego),

	• 20 mensajes normativos (basados en 
comportamientos del colectivo de juga-
dores),

	• 20 mensajes informativos genéricos (condi-
ción de referencia).
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Los mensajes eran breves y similares en ex-
tensión, variando únicamente en el enfoque 
persuasivo. Se incluyó además una valida-
ción independiente con 38 participantes 
adicionales para confirmar que los mensajes 
se percibían correctamente según su cate-
goría.

Tras la exposición en el escáner, los partici-
pantes evaluaron cada mensaje en una escala 
tipo Likert de 7 puntos (desde 1 = totalmen-
te en desacuerdo, hasta 7 = totalmente de 
acuerdo), en términos de impacto percibido, 
capacidad para inducir reflexión, utilidad y 
grado de convicción. Estas medidas, amplia-
mente utilizadas en la literatura, permiten es-
timar la persuasión percibida de cada mensa-
je9. El análisis combinó medidas subjetivas y 
respuesta cerebral para identificar diferencias 
en el procesamiento de mensajes personali-
zados, normativos e informativos. 

PRINCIPALES RESULTADOS
El estudio revela diferencias claras en la for-
ma en que los jugadores procesan distintos 
mensajes de juego responsable. A nivel cere-
bral, los mensajes personalizados generaron 
una mayor activación en regiones asociadas 
a la atención a la propia conducta y a la re-
gulación emocional. Esto indica que los juga-
dores tienden a involucrarse más cuando el 

mensaje conecta directamente con su expe-
riencia personal (Figura 4.1). 

Los mensajes personalizados 
activan sistemas ligados a la 

relevancia personal y circuitos 
cerebrales de persuasión

En cambio, los mensajes normativos activa-
ron principalmente áreas relacionadas con la 
comprensión de normas sociales y la compa-
ración con el comportamiento de otros, lo 
que sugiere un procesamiento más orientado 
a valores externos y expectativas grupales (Fi-
gura 4.2).

Los mensajes normativos 
movilizan redes asociadas a la 
empatía social y conformidad

En cuanto a la percepción subjetiva de per-
suasión, los participantes valoraron los men-
sajes personalizados como más efectivos que 

Figura 4.1: Actividad cerebral significativa para la condición «mensajes personalizados > mensajes informati-
vos» (coordenadas: X = 3, Y = 10, Z = 10)

Fuente: Elaboración propia
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los normativos y los informativos generales. 
En una escala de 1 a 7, la media de persuasión 
percibida fue de aproximadamente 5,46 para 
los mensajes personalizados, frente a 4,46 
para los mensajes informativos y 4,25 para 
los mensajes normativos. Es decir, los men-
sajes adaptados al perfil del jugador fueron 
considerados claramente más impactantes, 
más útiles y más capaces de inducir reflexión 
sobre los hábitos de juego (Figura 4.3).

Además, no se observaron diferencias 
apreciables entre los mensajes normativos y 
los informativos en términos de persuasión 
percibida, lo que refuerza la ventaja de la 
personalización como estrategia principal. En 
conjunto, estos resultados apuntan a que los 
mensajes personalizados son más eficaces 
para captar la atención del jugador y favore-
cer actitudes más responsables hacia el jue-
go, tanto a nivel psicológico como cerebral.

Figura 4.2: Activación cerebral significativa para la condición «mensajes normativos > mensajes informativos» 
(coordenadas: X = 50, Y = 10, Z = 35)

Fuente: Elaboración propia

Figura 4.3: Valoraciones subjetivas de persuasión para cada tipo de mensaje

Fuente: Elaboración propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Los resultados de este estudio muestran que 
los mensajes personalizados para promover el 
juego responsable generan un mayor impacto 
psicológico y emocional que los mensajes nor-
mativos o informativos. Cuando los mensajes 
se adaptan a los hábitos, actitudes y perfil del 
jugador, estos se perciben como más relevan-
tes, útiles y reflexivos, y activan procesos men-
tales asociados a la autoevaluación y al control 
emocional. En cambio, los mensajes norma-
tivos, aunque movilizan procesos ligados a la 
comparación social, no alcanzan el mismo ni-
vel de persuasión subjetiva ni profundidad en 
el procesamiento personal. En conjunto, estos 
resultados indican que la personalización es 
una estrategia eficaz para conectar con los ju-
gadores, favorecer una mayor internalización 
del mensaje y promover actitudes más alinea-
das con un juego seguro y responsable.

Tanto los datos cerebrales como 
los cuestionarios indican un 

mayor impacto persuasivo de 
los mensajes personalizados

Se muestran, a continuación, las principales 
recomendaciones para empresas y regula-
dores:

	• Priorizar la personalización de mensajes: 
adaptar el contenido a los hábitos, histo-
rial y perfil del jugador aumenta significa-
tivamente la persuasión y la probabilidad 
de reflexión sobre el comportamiento de 
juego.

	• Integrar datos de comportamiento para 
generar comunicaciones más relevantes 
(p. ej., frecuencia de juego, depósitos, pau-
sas, patrones de riesgo).

	• Utilizar mensajes personalizados en mo-
mentos críticos del ciclo de juego, como 
justo antes de realizar una apuesta, tras lar-
gos periodos de juego o al detectar seña-
les tempranas de riesgo.

	• Complementar mensajes personalizados 
con herramientas de autocontrol, como 
límites de gasto, pausas programadas y 
opciones de autoexclusión, reforzando la 
capacidad del jugador para mantener un 
comportamiento saludable.

	• Evitar depender únicamente de mensa-
jes normativos o genéricos: aunque útiles 
como complemento, muestran menor ca-
pacidad para influir en jugadores en riesgo.

	• Explorar el uso responsable de tecnologías 
automatizadas (p. ej., algoritmos de perso-
nalización, IA, sistemas CRM responsables) 
para crear programas continuos de feed-
back y apoyo al usuario.

	• Incorporar métricas de efectividad comuni-
cativa en campañas de juego responsable, 
evaluando no solo exposición, sino tam-
bién reflexión, utilidad percibida y cambios 
de comportamiento.

En definitiva, las iniciativas de juego respon-
sable más eficaces son aquellas que ponen al 
jugador en el centro, utilizan información per-
sonalizada para generar mensajes relevantes 
y combinan esta comunicación con mecanis-
mos de apoyo y control. Estas estrategias, 
bien implementadas, pueden fortalecer la 
protección del consumidor, mejorar la expe-
riencia de juego y contribuir a la sostenibili-
dad social y reputacional del sector.
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