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¢{Quieres participar en préximas ediciones?

Escanea este codigo QR y accede al formulario
donde cualquier estudio puede compartir sus
casos con nhosotros para que puedan formar
parte de futuras ediciones.
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INTRODUCCION — ROBLOX,
ESE GRAN DESCONOCIDO

Maria Tinoco

Directora | Valencia Game City

Valencia Game City nacié con una mision
concreta: consolidar Valéncia como referen-
te de la industria del videojuego, conectan-
do a los estudios con las instituciones y con
el sistema educativo. Trabajamos cada dia
con desarrolladores que empiezan y con es-
tudios que crecen, y una parte creciente de
ellos menciona cada vez mas una plataforma
gue hasta hace poco me resultaba ajena: Ro-
blox. Ese gran desconocido que esta trans-
formando la industria de los videojuegos: 123
millones de personas entran cada diaen él, la
mayoria de una generacion que ya no distin-
gue entre jugar, creary relacionarse.

La mayoria de la informacion que existe so-

bre Roblox esta en inglés: la plataforma nacié

en Estados Unidos y su analisis profesional,
su documentacion y sus datos los dominan
usuarios y desarrolladores anglosajones,
mientras una parte creciente del uso ocu-
rre en espanol — la comunidad hispanoha-
blante agregada es comparable en tamano
al mayor mercado de la plataforma, como se
detalla en el capitulo 6.

La aspiracion de este libro blanco es precisa-

mente poner caray 0jos a todo el trabajo que
se esta generando alrededor: hablar con de-
sarrolladores independientes, con estudios
de desarrollo y de experiencias de marca,
con marcas gque ya han entrado, con agen-
ciasy condocentes, e indagaren un ecosiste-
ma que solo en Espana aporta ya 6,5 millones
de euros al PIB y sostiene 30 empleos segun
el primer estudio de impacto econdmico de
la plataforma en Europa — y que, pese a ello,
sigue siendo un gran desconocido.
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01 GENERACIONAL

La Generacion Alfa: los nacidos aproximada-
mente entre 2010 y 2024’ Esta es la primera ge-
neracidén que ha socializado en entornos virtua-
les compartidos antes que en muchos de los
espacios fisicos tradicionales, y la primera que
dedica mas tiempo a los videojuegos que a las
redes sociales? En 2026, los mayores de esa ge-
neracion cumplen dieciséis anos, y apenas exis-
ten estudios sobre ella; su plataforma hegemo-
nica de entretenimiento es Roblox.

02 OPORTUNIDAD

Existen casos de éxito hispanohablantes que
apenas son reconocidos globalmente, y existe ya
un tejido industrial —estudios, agencias, creado-
res— que trabaja en espafol sin la visibilidad del
que trabaja en inglés. Quienes construyan ahora
conocimiento, casos y capacidad operativa en
espanol ocuparan una posicion dificil de repili-
car.

Para elaborarlo hemos contado con dos estu-
dios espanoles especializados en la plataforma,
DeuSens y BrandNewVerse, y con las voces de
dieciocho profesionales de Espanay Latinoamé-
rica —marcas, agencias, medios, desarrollado-
res, académicos y docentes— que acompanan
cada capitulo. Les preguntamos en que medida
creen que Roblox sera un canal relevante para
conectar con los publicos mas jovenes en los
préximos cinco anos, y la respuesta fue contun-
dente: 4,3 sobre 5, con mas de la mitad de las va-
loraciones en la maxima puntuacion.
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La intencidn de este libro no es otra que asentar
el primer estudio de referencia en espaiol sobre
una plataforma llamada a transformar la indus-
tria de los videojuegos — y la comunicacion en-
tre las personasy las marcas.

“Comprender Roblox es
comprender el medio
donde la Generacion
Alfa ha construido su
vida social”
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PARTE |

ENTENDIENDO ROBLOX

La generacion que
la habita, el modelo
de plataforma que

la explica, que es
exactamente Roblox,
guien la usa, cuanto
pesa en el mundo
hispanohablante

y cOMo circula el
dinero dentro de ella.
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LA GENERACION ALFA, EL
GAMING Y SUS MOTIVACIONES

El videojuego ha dejado de ser una aficion de nicho para convertirse en la forma do-
minante de entretenimiento y de socializacidn de las nuevas generaciones. El 80% de
la poblacion online mundial juega a videojuegos, y un 85% se relaciona con el gaming
de alguna forma: jugando, viendo contenido o participando en sus comunidades.

La intensidad de esa relacidon es generacional. Cuanto mas joven es el grupo, mas
central es el videojuego en su vida:

GRAFICO 1- RELACION CON EL GAMING POR GENERACION (% DE LA POBLACION ONLINE)
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Tabla 1- Fuente: Newzoo, Global Gamer Study 2024 (encuesta a 73.000 personas en 36 paises). (*) Comunidades online, esports, conversacion, po-
dcasts y eventos.
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El dato que marca el cambio de época: la Generaciéon Alfa es la pri-
mera que dedica mas tiempo semanal a los videojuegos (5,2 ho-
ras) que a las redes sociales (5,1 horas). En el reparto de su tiempo
de ocio, el gaming ya es su primera o segunda partida, por delante

de la television bajo demanda (4,4 h), la television lineal (40 h) y la

musica (4,0 h).

Las motivaciones también son distintas. Para los jugadores mas
jovenes, jugar es una actividad esencialmente social: entre las mo-
tivaciones principales de la Generacion Alfa figuran enfrentarse a
otros jugadores (71%), cooperar en objetivos compartidos (68%) y
completar tareas con amigos. El videojuego cumple para esta ge-
neracion la funcioén de plaza publica que otros medios cumplie-
ron para las anteriores: es donde se queda, se compite, se coope-
ray se conversa.

GRAFICO 2 - REPARTO DEL TIEMPO DE OCIO SEMANAL DE LA GENERACION ALFA (HORAS)
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Fuente: Newzoo, Global Gamer Study 2024.
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El consumo, ademas, desborda el propio juego:
el 80% de la Generacion Alfa ve contenido de ga-
ming en plataformas de video — una conducta
gue multiplica el alcance de lo que ocurre den-
tro delos juegos hacia YouTube, TikTok o Discord,
y que resulta relevante para entender el efecto
de red que se analiza en el capitulo 6.

Entre las franquicias mas jugadas por la Genera-
cion Z figuran Minecraft (12), Fortnite (42) y Roblox
(72). El capitulo siguiente explica por qué varias
de ellas ya no son solo juegos, sino plataformas
donde el contenido lo crean los propios usuarios
— el modelo que ha transformado la relaciéon
entre las nuevas generacionesy el videojuego.

“El potencial esta en
dejar de interrumpir
para formar parte de la
experiencia.”

£ MEDIO OE UNA BENERACTON + PARTE I e

David Lebrero

Brand & Content Strategist | Atresmedia

¢{Qué es Roblox para ti?

Es mucho mas que una plataforma de
juego: es un lugar donde una gene-
racion esta aprendiendo a relacionar-
Se, crear y consumir de forma diferen-
te. Me interesa especialmente porque
mezcla  entretenimiento, comunidad
y creatividad, y porque probablemen-
te anticipa bastante bien como vamos
a entender los entornos digitales en los

pProximos anos.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

El potencial esta en dejar de inte-
rrumpir para formar parte de la ex-
periencia. En Roblox una marca
puede crear algo que la gente quiera ex-
plorar, jugar, compartir o incluso volver a

visitar.

¢{Qué retos existen?

El gran reto que tiene la plataforma es
crecer sin estropear aquello que la hace
interesante. Por un lado, tiene que ga-
rantizar un entorno cada vez mas se-
guro, especialmente por la presencia
de menores. Por otro, corre el riesgo
de saturarse de marcas que entren
simplemente porque «hay que estar», re-
plicando codigos publicitarios que alli no
funcionan. Y ademas Roblox deberia se-
guir siendo culturalmente relevante cuan-
do sus usuarios crezcan.
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LAS PLATAFORMAS DE
CONTENIDO GENERADO
POR EL USUARIO

El precedente que explica el videojuego actual es YouTube. Las plataformas de
contenido generado por el usuario (UGC, por sus siglas en inglés) no producen
el contenido que distribuyen: aportan las herramientas, la distribucion y la eco-
nomia, y SON sus usuarios quienes crean aquello que otros consumen. Ese mo-
delo transformo el mundo audiovisual en la década de 2010,y en la de 2020 esta
transformando el videojuego.

Los dos mayores exponentes del modelo en gaming son Roblox y Fortnite, con
dos aproximaciones distintas. Roblox nacié como plataforma UGC: la totalidad
de su contenido esta creado por usuarios y estudios independientes, y la com-
pafia no compite con sus creadores.

Fortnite nacié como videojuego editorial y ha ido abriéndose al modelo: desde
2023, con su editor UEFN y su “Creator Economy 2.0, los creadores publican
islas propias que conviven con el contenido producido por Epic Games — un
modelo hibrido en el que la editora compite con su comunidad.

Las cifras oficiales de ambas companias permiten dimensionar cada aproximacion:

GRAFICO 3 - PAGOS A CREADORES, 2024-2025 (MILLONES DE DOLARES)

Fortnite 2024

Fortnite 2025 n.d

Fuentes: Roblox, Form 10-K 2024 y 2025; Epic Games, balance oficial del aflo 2024 de Fortnite Creative/UEFN (ene 2025).
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Tabla 2 Roblox Fortnite (Epic games)

Pagos a creadores, 2024 9228 MS 352 M$

Pagos a creadores, 2025 1.503,1 MS nd

Creadores en el programa 35,500 (2025) 70.000* (2024)
de cobro
Peso del contenido de 100% (todo el contenido es o
usuarios en el tiempo de juego de creadores) 36,5% (2024)
Distribuidor puro: Hibrido: contenido
Modelo . .
\ no compite con sus creadores propio y de creadores )

Fuentes: Roblox, Form 10-K 2024 y 2025; Epic Games, balance oficial del afno 2024 de Fortnite Creative/UEFN (ene 2025).
(*) Las definiciones de “creador” difieren entre plataformas y las cifras no son directamente comparables.

La lectura conjunta muestra un mismo movimiento de fondo: el videojuego avanza
hacia el modelo que YouTube impuso en el audiovisual, y el dinero acomparfa — Epic
triplicd su numero de creadores en 2024 y 58 de ellos superaron el millén de ddlares
de ingresos anuales® Roblox pago a los suyos cuatro veces mas que Epic ese mismo
ano.

El comportamiento de las marcas confirma la consolidacion del modelo: en 2025, por
primeravez, las integraciones de marca en experiencias ya existentes de plataformas
UGC (335) superaron a los mundos propios de marca (252) — el mismo patron por el
que las marcas pasaron de construir webs y microsites a integrarse en los canales de
los creadores de YouTube® Este cambio estructural y sus implicaciones se desarro-
llan en la Parte Il.

GRAFICO 4 - PRESENCIA DE MARCA EN MUNDOS VIRTUALES, 2025

3 3 5 Integraciones en experiencias ya existentes +14%

2 52 Mundos propios de marca activos -57%

Fuente: GEEIQ, State of Brands in Virtual Worlds 2026 (feb 2026).

Dentro de este paradigma, Roblox es el caso extremo y el de mayor escala: la Unica
gran plataforma disefiada desde su origen integramente sobre contenido de usua-
rios. El resto de este documento se ocupa de ella.

M
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Alfonso Verdugo

Brand & Experience Senior Manager | WPP Media

¢{Qué es Roblox para ti?

Para mi, Roblox es mucho mas que un videojuego o una suma de videojuegos. Es una platafor-
ma en la que millones de personas, sobre todo jovenes, juegan, crean y se relacionan. Su gran
diferencia es que buena parte de lo que ocurre dentro de Roblox |0 construyen Ios propios
usuarios, asi que se parece mas a un enorme universo de experiencias digitales que a un juego
tradicional.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Creo que su principal potencial esta en que permite a las marcas conectar con audiencias
jovenes de una forma mucho mas participativa que la publicidad tradicional. En Roblox no se
trata tanto de ensefnar un anuncio como de crear una experiencia en la que el usuario quiera
entrar, jugar, compartir o incluso creatr.

Con una buena activacion, y para eso hay que estar asesorado con agencias y consultoras
especializadas, cualquier marca puede generar una relacion con los usuarios, y futuros con-
sumidores, mucho mas profunda y relevante. Eso si, exige entender muy bien los codigos de la
plataforma: no basta con estar en Roblox porque alli estén los jovenes.

¢{Qué retos existen?

El primero es seguir reforzando la seguridad y la proteccion de los menores. Me consta que es
algo que ya hace y a lo que le pone mucho foco, pero debe encontrar la forma de dar a cono-
cer estas medidas de una manera mas efectiva para poder desmentir cualquier ataque en esta
linea.

También necesita conseguir que sus usuarios sigan encontrando valor en la plataforma a me-
dida que creceny, al mismo tiempo, mantener un ecosistema atractivo y entendible para crea-
dores y marcas. Y todo ello sin perder o que hace especial a Roblox: que sean 10s propios usua-
rios quienes tengan un papel protagonista.
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QUE ES ROBLOX: DEFINICION

Y DIMENSIONES

41 DEFINICION Y ESCALA

Roblox es una plataforma inmersiva en 3D donde los usuarios jue-
gan, crean, comprany se relacionan. A diferencia de un videojue-
go tradicional, Roblox no produce el contenido que aloja: son sus
usuarios y estudios independientes quienes crean las experien-
cias —el término con el que la plataforma designa sus juegos y
espacios—, asi como los objetos y la ropa de avatar que el resto
consume. La compania aporta la tecnologia, la distribucion, la mo-
deraciony la economia que hacen posible ese intercambio.

El acceso es gratuito y multiplataforma, con el mévil como dispo-
sitivo dominante: el 83% de los usuarios accede desde el movil, el
14% desde ordenadory el 3% desde consola® En 2024, el usuario
medio paso6 2,4 horas diarias en la plataformay explord una media
de 21 experiencias distintas al mes — un patrén de uso mas pare-
cido al de una red social o una plataforma de video que al de un
videojuego.
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SU CRECIMIENTO HA SIDO SOSTENIDO DURANTE TODA LA DECADA,
COMO MUESTRA LA SIGUIENTE GRAFICA:

GRAFICO 5 - EVOLUCION DE USUARIOS ACTIVOS DIARIOS (DAU), MEDIA ANUAL EN MILLONES
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45,5
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Tabla 3 - Fuentes: resultados anuales de Roblox Corporation 2021-2025 y materiales del 2° trimestre de
2026. La cifra de 2026 corresponde a la media del trimestre, no a la anual.

Al cierre de 2025, Roblox representaba el 3,4% del mercado global de contenido de

gaming, Y la compania declara el objetivo de alcanzar el 10%.

Para el analisis profesional, la plataforma se entiende mejor descompuesta en cua-
tro dimensiones: es un canal de comunicacioén, un soporte publicitario, un marke-

tplace y una plataforma de creacion.

15
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4.2 CANAL DE COMUNICACION

La analogia mas util para un profesional de la comunicacién es la de YouTube en el mundo
audiovisual: una plataforma donde consumidory creador pueden ser la misma persona, don-
de cualquier cuenta puede publicar contenido y donde construir audiencia exige entender el
algoritmo de descubrimiento y la cultura de la comunidad.

En Roblox, tener presencia propia — una experiencia, un perfil, una comunidad— es el equiva-
lente a tener un canal: un activo permanente, no una campana.

El marco de propiedad intelectual refuerza esta lectura. Segun los Terminos de Uso de la
plataforma, el creador conserva todos los derechos de autor sobre lo que publica, y concede
a Roblox una licencia de uso no exclusiva, mundial y libre de regalias para operar ese conte-
nido en el servicio' Para una marca, esto significa que su propiedad intelectual sigue siendo
suya: publicar en Roblox no transfiere derechos, igual que subir un video a YouTube no trans-
fiere la propiedad de la obra.

La audiencia construida dentro de la plataforma tiene ademas efecto fuera de ella: el conteni-
do que nace en Roblox alimenta YouTube, TikTok y Discord, donde el mismo publico lo consu-
me y lo amplifica (capitulo 6.3).
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4.5 SOPORTE PUBLICITARIO

Roblox opera un sistema publicitario propio con tres familias de formatos™:

ANUNCIOS PATROCINIOS MARCAS
INMERSIVOS TERCERAS
Los creadores los insertan en Experiencia y objetos patro- Publicidad gestionada a tra-
sus experiencias y la plata- cinados, con los que marcas vésde Roblox Ads con seg-
forma los sirve de forma pro- y creadores compran visibili- mentacion y planificacion por
gramatica: video bonificado dad en el descubrimiento de paises.
(rewarded video), vallas (bill- la plataforma.

boards)y portales (portals) que
transportan al usuario a la ex-
periencia del anunciante.

- NG NG J

El sistema opera bajo restricciones de edad estrictas: la publicidad no se sirve a menores
de 13 anos, y el cumplimiento se instrumenta téchicamente mediante la APl PolicyService,
gue determina la elegibilidad de cada usuario segun edad y jurisdiccion®

RQBLOX | |

Adventure
with friends.

Find your friends quickly and
easily with Contact Importer.
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44 MARKETPLACE: LA ECONOMIA DEL AVATAR

El marketplace de Roblox es el mercado donde se comprany venden los objetos, la
ropay los accesorios con los que los usuarios visten a sus avatares. Su motor no es
funcional sino identitario: en una plataforma con proteccion reforzada de la identi-
dad, el avatar es la identidad visible ante los demas, y la ropa digital cumple la fun-
cién social que la moda cumple fuera: expresion, pertenencia y estatus.

Los datos disponibles sobre ese comportamiento son concluyentes®:

GRAFICO 6 - EL AVATAR COMO IDENTIDAD (USUARIOS GEN Z DE ROBLOX)

\
De los usuarios activos
Ha personalizado su avatar. mensuales actualiza su
avatar al menos una vez al
mes.
J
\
‘ Consideran expresarse
Cambia la ropa de su avatar mediante ropay accesorios
al menos una vez por méas importante en lo digital
semana. que en lo fisico.
J
\

Declaran que gastaran dinero
en moda digital; mas de 1de
cada 4 ya pago entre 20y 100
S 0 mas por un solo item.

Dice que su avatar viste como
su estilo real — y enigual
proporcion se inspira en él
para vestir fuera.

J

Se declara entusiasmado por vestir marcas reales dentro de la plataforma

Fuente: Roblox x Parsons School of Design, 2022 Metaverse Fashion Trends.

El volumen acompafna al comportamiento: solo las diez categorias de moda mas
populares del marketplace superaron los 1.000 millones de items vendidos en 2022,
y ese ano 11,5 millones de creadores diseflaron mas de 62 millones de prendas y
accesorios®

18
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4.5 PLATAFORMA DE CREACION

La cuarta dimension es la que hace posible las otras tres. Las herramientas de desa-
rrollo (Roblox Studio) son gratuitas, y cualquier persona con una cuenta puede crear
y publicar una experiencia. En 2024, millones de desarrolladores activos de mas de
170 paises tuvieron usuarios en sus experiencias 2

La plataforma ha construido una escalera de profesionalizacion que va del aficiona-
do al estudio: programas de recompensas por engagement (Creator Rewards), venta
de herramientas entre creadores (Creator Store), licencias de propiedad intelectual
(License Manager) y la conversion de la moneda virtual (Robux) a dinero real median-
te el programa Developer Exchange, que se analiza en el capitulo 7.
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05
PUBLICOS Y EDADES

51 COMPOSICION GENERAL

Sobre una media de 127 millones de usuarios diarios en 2025, la composicidn por género
es del 55% de hombres y el 36% de mujeres (9% sin identificar), y la geografica reparte el
18% en EE. UU.y Canad3, el 23% en Europa, el 30% en Asia-Pacifico y el 29% en el resto del
mundo®2 Roblox no es una plataforma de nicho masculino ni un fendbmeno norteamerica-
Nno: cuatro de cada cinco usuarios estan fuera de EE. UU.y Canada.

GRAFICO 7 - COMPOSICION DEL DAU POR GENERO Y POR REGION, 2025

. Hombres 55% . Mujeres 36% Sin identificar 9%

B Asia-Pacifico 30% [ Resto deimundo29% [l Europa23% EE.UU.y Canada 18%

Fuente: Roblox Annual Report 2025 (Form 10-K), “Breakdown of Our Users”.

5.2 DISTRIBUCION POR EDAD

La distribucidén de usuarios por grupos de edad muestra una plataforma multigeneracio-
nal con centro de gravedad adolescente, y una tendencia sostenida de envejecimiento
del usuario medio.

En el Ultimo afo de la serie, el grupo de 13 anos 0 mas crecio un 26% interanual, frente al
1% del grupo de menores de 13' El 61% de los usuarios diarios tiene 13 ainos o mas, y ese
grupo crece a mas del doble de velocidad que el infantil. En paralelo, la compania esti-
maba que aproximadamente el 40% de los usuarios diarios de 2024 eran menores de 13
anos'
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GRAFICO 8 - COMPOSICION DEL DAU POR EDAD (CUARTOS TRIMESTRES)

4T 2022 44.2%
4T 2023 41,0%
4T 2024 38,1%

Menores de 13 . 13 aflos 0 mas Ancho total proporcional al DAU (68,8 M - 7156 M - 85,3 M)

Tabla 4 - Fuente: Roblox Q4 2024 Supplemental Materials (feb 2025), edad autodeclarada. Los porcentajes no suman
100 por la categoria residual “Unknown”. Serie interrumpida en 2025 por el cambio metodoldgico descrito en 5.3.

Desde el cuarto trimestre de 2025, Roblox blox ha reforzado su apuesta por la audien-
sustituye la edad autodeclarada por sistemas  cia adulta, incluida una tasa de conversion un
de comprobacion de edad (age-checking) 42% superior para los ingresos procedentes
que combinan estimacion facial, verificacion  de jugadores verificados mayores de 18%°.

de identidad documental y datos aportados

por padres o tutores; desde enero de 2026

la comprobacién es obligatoria en todas las

regiones para acceder al chat, que solo se

habilita entre usuarios de grupos de edad si-

milares®™ Durante la transicion no se publican

datos demogréficos, y las nuevas series no

seran comparables con las historicas'™.

Los primeros resultados de la comprobacion
de edad, segun la compania, confirman la
tendencia de la tabla 3: la cohorte de mayo-
res de 18 anos es una de las que mas rapido
crece en la plataforma™ En coherencia, Ro-
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5.5 -EL TIEMPO DE USO COMPARADO CON OTROS
MEDIOS

El tiempo de uso situa a la plataforma en lo mas alto del mix de medios de los jévenes:

GRAFICO 9 - TIEMPO DE USO DIARIO POR MEDIO ENTRE LOS PUBLICOS JOVENES (HORAS)

Roblox

Usuarios diarios, 24 h
global

TikTok

Menores usuarios, +2,5h
EE. UU.

Youtube

Menores, EE. UU. 1’4 h

Television lineal

13 a 24 anos, Espafna STmin

Tabla 5 - Fuentes: Roblox, materiales del segundo trimestre de 2026; Qustodio, informe anual 2025 (400.000 familias, menores de 4 a 18 afos;
feb 2026); Barlovento Comunicacién, consumo televisivo por edades (2024). Las bases muestrales difieren: la comparacion es orientativa.

El tiempo dedicado a Roblox iguala al de TikTok, casi duplica al de YouTube y triplica al de
la television lineal entre los jovenes espanoles — con una diferencia de naturaleza: en
Roblox ese tiempo es participacion activa, no consumo de un feed. El marco operativo
para las marcas queda asi definido por tres hechos: una mayoria de usuarios de 13 anos
0 Mas en crecimiento acelerado, una base infantil amplia sujeta a protecciones técnicas
estrictas (la publicidad a menores de 13 esta prohibida y su cumplimiento se instrumenta
via PolicyService®), y un segmento adulto en expansidén que la propia plataforma incenti-
va. La pregunta de planificacion no es si el publico esta en Roblox, sino en qué tramo, con
qué protecciones y con qué formato dirigirse a él — el objeto de la Parte Il

En resumen: la mayoria de los usuarios tiene 13 anos 0 Mas y ese grupo es el que mas
crece, la base infantil esta sujeta a protecciones estrictas —la publicidad a menores de 13
anos esta prohibida®—; y el segmento adulto se expande. COmo dirigirse a cada tramo se
desarrolla en la Parte Il.
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Sebastian Sklair Delgado
CEO vy Fundador | VYBSTAK

¢{Qué es Roblox para ti?

Roblox dejo de ser simplemente «un videojuego» cuando Vi a
mi hija pasar entre 6 y 7 horas al dia alli durante las vacaciones.
Me llama muchisimo la atencion el enorme nivel de creatividad
que despliega dentro de la plataforma: construye, inventa, ex-
perimenta, cambia de mundos, aprende sistemas y se expresa
constantemente. Al mismo tiempo, la parte social es enorme: jue-
ga con amigos, habla, colabora y comparte experiencias. Como
padre y como fundador de una plataforma social, me parece fas-
cinante porque Roblox demuestra algo importante: para la proxi-
ma generacion, jugar, creary socializar ya no son actividades se-
paradas. Todo ocurre en el mismo espacio.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

El potencial de Roblox esta en que no se siente como publicidad tradicional cuando se hace
bien. Las nuevas generaciones no quieren que una marca les interrumpa; quieren poder en-
trar, jJugar, crear, personalizar y formar parte de algo. Por eso me parecen interesantes casos
como Nike o Gucci dentro de Roblox: no se limitaron a «poner publicidad» dentro de un jue-
go, sino que intentaron construir espacios, objetos y experiencias con las que la comunidad
pudiera interactuar. La marca deja de comprar atencion y empieza a ganarse participacion.
Roblox ya esta ensefiando a las marcas que la proxima generacion no quiere ser audiencia:
quiere formar parte de la experiencia.

¢Qué retos existen?

El principal reto de Roblox es que su mayor fortaleza también puede convertirse en su mayor
riesgo: consigue que los jovenes quieran quedarse, crear, socializar y volver constantemente.
Creo que Roblox tiene por delante tres grandes responsabilidades: seguridad, porque cuan-
do millones de menores conviven en un mismo ecosistema la moderacion tiene que ser ex-
traordinaria; diseno responsable, porque existe una linea muy fina entre crear una experiencia
irresistible y construir habitos dificiles de gestionar; y transparencia, especialmente alrededor
de compras, recompensas, publicidad y experiencias comerciales dirigidas a usuarios muy
jovenes.
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ROBLOX EN CIFRAS: EL
MUNDO HISPANOHABLANTE

6.1 ESTIMACION DE USUARIOS POR PAIS

Roblox publica sus métricas por cuatro grandes regiones (EE. UU.y Canad3, Europa, APAC
y Resto del Mundo) y no desglosa datos por pais. Los mercados hispanohablantes que-
dan repartidos entre “Europa” (Espafna) y “Resto del Mundo” (Hispanoamérica) — dos re-
giones que, con datos del segundo trimestre de 2026, crecen al +1% y al +15% interanual
en usuarios diarios respectivamente?.

Para dimensionar los mercados hispanohablantes, este documento utiliza una estima-
cién propia elaborada a partir de la cobertura maxima planificable en Roblox Ads: el nu-
mero de usuarios alcanzables que la herramienta publicitaria de la plataforma reporta
por pais (agosto 2026). Es una meétrica de alcance publicitario, no comparable con los
DAU oficiales; su valor esta en los pesos relativos entre paises, todos medidos con el mis-
Mo criterio.

GRAFICO 10 - USUARIOS ESTIMADOS POR MERCADO HISPANOHABLANTE (MILLONES)

México N, 2o 208
Argentina _ 73-89

Colombia _ 53-64

Peru _ 50 - 611

Espafia _ 44 -54

Chile _ 42-51

Ecuador - 26-3]

Venezuela - 24-30

Resto (13 mercados) ~90-10

Total (21 mercados) 622-758M

Tabla 6 - Fuente: estimacion propia a partir de la cobertura méaxima de Roblox Ads, ago 2026.
Las barras representan el punto medio del rango.

24



£ MEDIO OE UNA BENERACTON + PARTE I e

GRAFICO 11- COMPARACION CON LA MISMA METODOLOGIA (MILLONES)

Estados Unidos 63,6 -775
Mundo
Brasil 294 - 35,8

Dos referencias, medidas con la misma metodologia, situan la cifra: Estados Unidos, el
mayor mercado individual de la plataforma, arroja 63,6-77,5 millones; Brasil, 29,4-35,8 mi-
llones. La comunidad hispanohablante agregada es comparable en tamafio al mercado
estadounidense. México, por si solo, figura entre los mayores paises del mundo por nu-
mero de usuarios.

6.2 INTERES DE BUSQUEDA SEGUN
GOOGLE TRENDS

El interés de busqueda confirma el peso del mundo hispano desde una fuente indepen-
diente. En el ranking mundial de interés relativo por el término “roblox” (84 paises, ultimos
12 meses), cinco de los once primeros paises son hispanohablantes — Peru (3°), Ecuador
(4°), El Salvador (9°), Bolivia (10°) y Uruguay (11°) — y ningun mercado anglosajon figura en-
tre los quince primeros? . El interés relativo por Roblox es hoy un fendmeno mas intenso
en los paises de habla hispana que en los mercados donde nacié la plataforma.

40 90

Ecuador El Salvador

10° 11°

Bolivia Uruguay
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La comparacion con plataformas analogas apunta en la misma direccion. En Espana, en la

” “

serie de cinco anos frente a “fortnite” y “minecraft”, “roblox” es el unico término con pendiente
ascendente sostenida en el tramo 2024-2026; en México supera de forma estable a “fortnite”y
disputa el liderazgo a “minecraft™

6.5 VOLUMEN DE CONTENIDO DERIVADO

El consumo de Roblox no termina en la plataforma: se prolonga en las plataformas de
video y comunidad donde su publico —el 80% de la Generacion Alfa ve contenido de ga-
ming — consume y produce contenido derivado.

GRAFICO 12 - CONTENIDO POR HASHTAG EN YOUTUBE

canales

45M-54 M

Minecraft
canales

29M-30M

Fortnite canales

Tabla 7 - Fuente: YouTube, paginas oficiales de hashtag, consultado ago 2026.

Roblox casi duplica en videos publicados a Minecraft y casi triplica a Fortnite: es la plata-
forma de gaming que mas contenido derivado genera en YouTube.
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En TikTok, #roblox es el hashtag de videojuego
mas visto de la plataforma: 1,56 billones de visua-
lizaciones acumuladas (1,6 veces las de #mine-
crafty 1,7 veces las de #fortnite) sobre 107,2 millo-
nes de videos publicados®.

El desglose revela la naturaleza del fendmeno:
Minecraft rinde mas por video (25.842 visualiza-
ciones frente a 14.533), pero Roblox acumula 2,8
veces mas videos — no es un juego del que se
habla, sino un entorno desde el que se produ-
ce contenido. La dimension hispana confirma el
patrén de los capitulos anteriores. En la ventana
semanal por paises, México es el cuarto pais del

£ MEDIO OE UNA BENERACTON + PARTE I e

mundo en publicacién de contenido de #roblox
(103.600 posts y 770 millones de visualizaciones
en 7 dias), y la suma de los cuatro mercados his-
panohablantes medidos (México, Espafa, Ar-
gentina y Colombia) alcanza los 1180 millones de
visualizaciones semanales — una escala com-
parable ala de Estados Unidos (1400 millones)®

En Espanfa el liderazgo es mas ajustado: #roblox
(109,2 M de visualizaciones semanales) supera a
#fortnite (106,1 M) por un margen estrecho, frente
a la distancia amplia que registra en el mercado
estadounidense*4

GRAFICO 13 - VISUALIZACIONES SEMANALES DE #ROBLOX POR PAIS (MILLONES)

Estados Unidos 1400
Cuatro mercados 1180
hispanos* :
Mexico 770
4° del mundo
( Shorts No visto Visto Videos Subidas recientes En directo Acerca de estos resultados @ Filtros 25 \
1 Spent 24 Hours With Roblox Millionaires
$4 615 PER DAY Ll Roblox
a Starter Story @ Videojuego * Lanzamiento: 2006
5 Iflew to Austin, TX, to spend 24 hours with Cole, lan, and Jake and dive deep i
aK
10 capitulos Intro | Meeting the guys | What is Roblox..
Los suscriptores de Roblox Plus tienen...
,,Cuamo dinero gana realmente un Juego de Roblox * 175 K visualizaciones * hace 1 dia 0:44
Roblox?
18 K visualizaciones * hace 2 semanas
20 afios de Roblox. GRACIAS.
’ VuukStudios =
oblox
Unete a Roblox Launchpad para aprender: . {3 137 K vistillzsciones * hecad diaa
https:/whop.com/vuukstudios-academy/roblox-aunchpad-oin/ Mi tienda...
on september 17, left is right. down
is purple. tomorrow is pizza.
4 Resumen VuukStudios provides a detailed analysis of game. v
Roblox
274 K visualizaciones + hace 3 dias
The Next Great Game | RDC 2026
K ¢ Shorts Roblox )
44 K ylsualizacignes - hace 4 digs
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Alejandro Reid

Profesor e investigador (MBA, MSc, PhD)
| Universidad de los Andes

¢{Qué es Roblox para ti?

Es una plataforma online para jugar, crear
juegos y programat.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Es un mundo muy frecuentado por las gene-
raciones mas jovenes, porlo que se puede in-
tegrar perfectamente como una herramienta
de marketing, apuntando a esas generacio-
nes. Permite que la marca se perciba como
parte del ecosistema, de manera natural, y
que las personas interactuen con ella muy
facilmente.

¢{Qué retos existen?

La plataforma ha crecido de la mano de jue-
gos especificos muy populares. Es funda-
mental controlar los abusos y poder crecer
con mayor variedad de juegos, incluso algu-
nos desarrollados por la misma plataforma,
asegurando rangos de edades diversos.
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07
LA ECONOMIA DE ROBLOX

/1 EL ROBUX

La economia interna de Roblox se articula sobre una moneda vir-
tual, el Robux, que los usuarios adquieren con dinero real — a un
precio medio de venta de en torno a 0,01 délares por Robux en
2025% — y gastan en experiencias, objetos, ropa de avatar, acce-

sos y suscripciones. No es una criptomoneda: es una moneda ce- 2 7 O M
14

rrada de plataforma, emitida y controlada por Roblox.
pagadores unicos
al mes (media 2T 2026,
En el segundo trimestre de 2026, una media de 27,0 millones de +15% interanual)

usuarios unicos realizd pagos cada mes (+15% interanual), con

unas reservas medias de 19,25 ddlares por pagador y mes?

7.2 EL REPARTO DE CADA
TRANSACCION

En cada venta de un objeto virtual intervienen hasta tres papeles: 1 9’2 5 $

el creador del objeto, el duefio del lugar donde se produce laven-

. . . reservas medias por
ta (la experiencia desde la que el usuario compra)y la plataforma. pagadory mes

El reparto reconoce a los tres:

GRAFICO 14 - REPARTO DE UNA VENTA DE ITEM DE AVATAR

Venta estandar

30% 40% 30%

Venta en la experiencia propia - el creador acumula ambos papeles

70% 30%

Reventa de items limitados - 50% para el revendedor

10% 10% 30% 50% revendedor

Creador del item . Dueno del lugar de venta Roblox . Revendedor

Tabla 8 - Fuente: Roblox Creator Hub, “Marketplace fees and commissions”, consultado ago 2026. En el marketplace,
con precio 26x el suelo de su categoria, el creador puede llegar hasta el 70% mediante reparto progresivo.
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El disefio incentiva la distribucion: quien cons-
truye una experiencia con audiencia gana un
40% por las ventas de objetos ajenos que ocu-
rren dentro de ella, y quien controla las dos pie-
zas —crear el objetoy el lugar donde se vende—
retiene el 70%. Dentro de las experiencias, los
creadores monetizan ademas mediante pases,
productos, suscripciones, acceso de pagoy ser-
vidores privados; fuera de ellas, mediante anun-
cios inmersivos, venta de herramientas en ddla-
res en la Creator Store y licencias de propiedad
intelectual®.

7.3 DEVEX: LA CONVERSION
A DINERO REAL

El programa Developer Exchange (DevEx) con-
vierte los Robux ganados —no los comprados ni
los obtenidos por reventa de items ajenos— en
dinero real®.

La diferencia entre el precio de compra del Ro-
bux (~0,01 S) y su valor de conversion (0,0038 S)
financia la plataforma, la infraestructura, la mo-
deracién y las comisiones de las tiendas de
aplicaciones — los pagos via App Store repre-
sentaron el 29% de los ingresos de 2025y los de
Google Play el 15%2¢

30

UMBRAL
MiNIMO

REQUISITOS

TASA DE
CONVERSION

TASA +18

~N
30.000 Robux ganha-
dos(100.000 hasta 2022;
50.000 hasta 2023).
J
<

13 anos 0 mas, correo ve-
rificado, identidad legal y
cuenta en buen estado.

0,0038 dodlares por Robux
desde el 5 de septiembre
de 2025 (+8,5%)7.

/
\

Tasa del 0,0054 $/Robux
(+42%) para el gasto pro-
cedente de jugadores ve-
rificados mayores de 18
afnos en EE. UU. (jun 2026)°

/
\
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74 LAS MAGNITUDES DE LA ECONOMIA DE
CREADORES

TABLA 9 - INDICADOR (2025)

Indicador (2025) Valor

Pagos totales a creadores 1.5031 MS (+63%)
Creadores registrados en DevEx 35.500 (10.500 nuevos en el ano)
Creadores que convirtieron a dinero real 23.500
Media de los 1.000 creadores con mas ingresos 1,3 MS por creador (+50%)
L Peso de los pagos a creadores sobre ingresos =25% )

Fuentes: Roblox 10-K 2025; Q4 2025 Shareholder Letter; Q2 2026 Supplemental Materials.

La forma de esta economia se aprecia mejor en la escala de ingresos por tramos que la
propia compania publico por ultima vez con datos de 2023:

GRAFICO 15 - CREADORES POR TRAMO DE INGRESOS ANUALES (12 MESES A DIC 2023)

>1.000$ _ 12700
>100.000 $ _ 780

>1MS 96

>10 M$ 9

Tabla 10 - Fuente: Roblox, Form 10-K 2023 (“Developer and Creator Breakdown by Rewards”).
Ultimo ejercicio en que la compafiia publico esta serie. Barras en escala logaritmica.
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Es una economia con una base de entrada muy
anchay una cima estrecha, como la de todas las
plataformas de creadores. cinco millones de
creadores obtuvieron algun ingreso en 2023,
pero menos del 0,3% superd los 1.000 ddlares
anuales. La serie posterior confirma que la cima
se ensancha con rapidez — 96 creadores por
encima del millon de ddlares en 2023; una media
de 1,3 millones para los 1.000 primeros en 20253
—, Y el consumo presenta una concentracion
analoga: el 51% de las horas jugadas se produjo
en las 50 experiencias mas populares, y las 1.000
primeras concentran en torno al 80%2.

La distancia entre el creador ocasional y el pro-
fesionalizado, y las vias para recorrerla desde el
mercado hispanohablante, se desarrollan en la
Parte lIl.

GRAFICO 16 - CONCENTRACION DEL
CONSUMO (HORAS JUGADAS, DIC 2025) LUiS Roma’n
New Business & eCommerce Director

51% de las horas jugadas, en las 50 | Lacasa
experiencias mas populares.

¢{Qué es Roblox para ti?

Un modelo de negocio diferencial, con
Una entrega de alto valor segmentada, en
un contexto de seguridad, ocio y eficien-

cia.
=80% en las 1.000 primeras. ¢{Qué beneficios crees que tiene?

Permite una conexion con sentido, con va-
lor y con naturalidad. Todo ello en un mo-
mento de relajacion y receptividad.

¢{Qué retos existen?

Adaptacion a una generacion de ocio ul-

Fuente: Roblox, Form 10-K 2025.
trapersonalizada y en tiempo real creada

por IA.
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> 3
METODOLOGIA

Cada dato de este documento se acompafia
de su fuente y su fecha, referenciadas de forma
numerada en el apartado siguiente; las tablas y
graficos indican su fuente al pie. Las fuentes utili-
zadas son de cuatro tipos:

O1FUENTES FINANCIERAS Y
REGULATORIAS

Informes auditados de Roblox Corporation de-
positados ante la SEC: Form 10-K de los ejercicios
2024 y 2025, materiales suplementarios trimes-
trales (Q4 2024 a Q2 2026) y cartas a accionistas.
Constituyen la fuente canonica de las métricas
de escala, demografia, geografia y economia de
la plataforma.

02 DOCUMENTACION OFICIAL DE
LA PLATAFORMA

Roblox Creator Hub (monetizacidén, comisiones
del marketplace, publicidad), Roblox Support
(Developer Exchange) y Términos de Uso, en sus
versiones vigentes a agosto de 2026.

03 ESTUDIOS DE TERCEROS

Newzoo, Global Gamer Study 2024 (73.000 en-
cuestados en 36 paises), para el contexto de
consumo de gaming por generaciones; Roblox
x Parsons School of Design, 2022 Metaverse Fas-
hion Trends (datos de plataforma y encuesta a
1.000 usuarios Gen Z), para el comportamiento
en torno al avatar.
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04 DATOS PUBLICOS Y
ESTIMACIONES PROPIAS

Google Trends y paginas de hashtag de YouTube,
con fecha de consulta; y la estimacion de usua-
rios por pais elaborada a partir de la cobertura
maxima planificable en Roblox Ads (ago 2026),
cuya nhaturaleza y limites se explican en el capi-
tulo 6.1. Los calculos derivados de cifras oficiales
se identifican como tales.

La informacion cuantitativa se comple-

menta con entrevistas a profesionales del
sector —agencias, marcas, desarrollado-
res, educadores— recogidas mediante
cuestionario estructurado, que se citan en
las cajas VOZ EXPERTA.

Este documento es independiente y no
esta afiliado, patrocinado ni respaldado
por Roblox Corporation. Roblox es una
marca registrada de Roblox Corporation,
utilizada con fines identificativos.
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16.
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18.

19.
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McCrindle Research, definicion generacional (Mark McCrindle).

Newzoo, Global Gamer Study 2024 (jul 2024; encuesta a 73.000 personas en 36 paises).
Accedido via GameDev Reports.

Roblox Corporation, Form 10-K 2025.

Newzoo, Global Gamer Study 2024, grafico “Gaming engagement”.

Newzoo, Global Gamer Study 2024, reparto del tiempo de ocio semanal (base: game
enthusiasts; desglose Generacion Alfa).

Newzoo, Global Gamer Study 2024, motivaciones por generacion (base: jugadores de PC/
consola, ultimos 6 meses).

Newzoo, Global Gamer Study 2024, franquicias mas jugadas por la Generacion Z.
Roblox Corporation, Annual Report 2024 (Form 10-K), seccion “Our Users” / “Our Develo-
pers and Creators”.

Roblox, Términos de Uso — Creator Terms, clausula de propiedad intelectual y licencia.
Consultado ago 2026.

Roblox Creator Hub, “Monetization — Immersive ads”; Form 10-K 2025.

Roblox Creator Hub, “Monetization guidelines — PolicyService”; politica publicitaria de la
plataforma.

Roblox x Parsons School of Design, 2022 Metaverse Fashion Trends (datos de plataforma
ene-sep 2022 y encuesta a 1.000 usuarios Gen Z de EE. UU,, sep 2022, via Momentive).

Roblox Corporation, Form 10-K 2025.

Roblox Q2 2026 Supplemental Materials: Developer Exchange fees %25% del revenue del
trimestre.

Roblox Q4 2024 Supplemental Materials (feb 2025), diapositiva 7.

Roblox Corporation, Form 10-K 2024, seccién COPPA.

Roblox Corporation, Form 10-K 2025, “Special Note Regarding Operating Metrics”.
Carta del consejero delegado, Roblox Annual Report 2025.

Roblox Newsroom, “Roblox Fuels Next Wave of High-Fidelity Games for Over 18 Players,
Increases Qualifying DeVvEXx Rate by 42%” (abr-jun 2026).

Roblox Q2 2026 Supplemental Materials (jul 2026).
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25.

26.

27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

Google Trends, interés por region, termino “roblox”, ultimos 12 meses.
Consultado ago 2026.

” o« ” U

Google Trends, terminos “roblox”, “fortnite”, “minecraft”, Espafia y México, ago 2021 - ago
2026. Consultado ago 2026.

Roblox Corporation, Form 10-K 2025 (precio medio de venta del Robux, FY2025).

Roblox Creator Hub, “Monetization”; “Marketplace fees and commissions”.

Consultado ago 2026.

Roblox Support, “Developer Exchange (DevEx) Overview, How to Submit, Requirements”.
Consultado ago 2026.

Roblox Corporation, Form 10-K 2025 (tasa DeVvEXx vigente desde 5 sep 2025).
Roblox Corporation, Form 10-K 2025 (canales de pago).
Roblox Corporation, Form 10-K 2025 (concentracion de horas, dic 2025).

Epic Games, balance oficial del ano 2024 de Fortnite Creative/UEFN (ene 2025). 352
MS pagados a creadores, 70.000 creadores, 5.230 M de horas enislas de creadores (36,5%
del tiempo de juego total), 58 creadores con ingresos superiores a 1 MS.

GEEIQ, State of Brands in Virtual Worlds 2026 (feb 2026): 335 integraciones de marca frente
a 252 mundos propios activos en 2025 (-57% interanual en mundos propios, +14% en inte-
graciones). Via GamesBeat, 3 feb 2026.

Roblox Corporation, Annual Report 2025 (Form 10-K), “Breakdown of Our Users”. media
2025 de 127M DAU; género 55% hombres / 36% mujeres / 9% sin identificar; geografia 18%
EE. UU.y Canada / 23% Europa / 30% Asia-Pacifico / 29% resto del mundo; dispositivo 83%
movil / 14% ordenador / 3% consola.

Roblox, Form 10-K 2023, “Developer and Creator Breakdown by Rewards” (Ultima publica-
cion de la serie); Roblox Q4 2025 Shareholder Letter (media de los 1.000 creadores con
Mas ingresos).

TikTok, datos de hashtag (acumulado histérico global) y TikTok Creative Center (ventana
de 7 dias por pais), consultados el 31 de agosto de 2026. Elaboracion: BrandNew\Verse,
«Roblox en TikTok — Informe de datos» (ago 2026). Billones =10™

Verificaciones pendientes marcadas en el texto: media anuales de DAU 2022 y 2023 contra las notas de resul-
tados originales - volumen de transacciones del marketplace en informes 2023-2025 - escala oficial de ear-
NiNgs por tramaos.

Imagenes de las paginas 18,19, 21, 23 y 29: Roblox Creator Documentation, bajo licencia CC BY 4.0.
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LA OPORTUNIDAD PARA

MARCAS

El mercado de las
experiencias de
marca, sus sectores,
las cuatro vias

de entrada, el
desarrollo, la
publicidad, el brand
safety y los casos
hispanohablantes
documentados.
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EL MERCADO DE LAS
EXPERIENCIAS DE MARCA

Hay cientos de experiencias de marca en Roblox repartidas por todo el mundo, y ningun
registro oficial las recoge todas. Existen, no obstante, fuentes independientes que siguen
las principales experiencias oficiales, y sobre la mas completa de ellas se construyen las
cifras de este capitulo®.

226 12k M 53,2 M

Experiencias oficiales Visitas acumuladas Media de visitas por
de marca registradas. del conjunto. experiencia.

8,7 min 81%

Duracion media de > »
sesion (experiencias Valoracion positiva

con actividad) mediana.

Tabla 11- Fuente: elaboracion propia a través de RoMonitor Stats, agosto 2026.

Detras de la media hay un reparto muy desigual: las veinte experiencias mas visitadas
concentran el 77% de todas las visitas, y la mitad de las experiencias no llega a los 7 millo-
nes acumulados. La cabecera del mercado —Sonic, FIFA, Miraculous, NFL, Barbie— per-
tenece casi por completo al entretenimiento y al deporte, y eleva una media que no des-
cribe a la experiencia de marca tipo.

Otro rasgo define este mercado: la mayoria de las experiencias corresponde a campa-
Aas que ya cumplieron su ciclo. Solo una de cada cinco mantiene hoy actividad relevante.
Las que si la mantienen retienen al usuario una media de 8,7 minutos por sesién — un
tiempo de contacto con la marca fuera del alcance de cualquier formato convencional:
frente a los veinte segundos de un spot de television o los pocos segundos de visionado
medio de un video en TiKTok.
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GRAFICO 17 - TIEMPO DE CONTACTO MEDIO CON LA MARCA POR FORMATO (SEGUNDOS)

Experiencia de marca .

Spot convencional de
television 20 seg

Video de TikTok 6 seg

Fuente: duracion media de sesion en experiencias de marca con actividad, elaboracion propia a través de RoMonitor Stats, agosto 2026.
Duracion estandar del spot de television: 20 segundos. Vision media por video de TiKTok. Las tres meétricas proceden de metodologias
distintas: la comparacion es orientativa.

EL GIRO DE 2025: DE CONSTRUIR MUNDOS A
INTEGRARSE EN ELLOS

El ritmo de lanzamientos toco techo en 2023 y se ha moderado desde entonces:

GRAFICO 18 - EXPERIENCIAS DE MARCA LANZADAS POR ANO

64

53 51

32
19

2021 2022 2023 2024 2025

Tabla 12 - Fuente: elaboracion propia a través de RoMonitor Stats, agosto 2026.

El descenso no significa que las marcas se estén marchando: estdn cambiando de estrategia.
Segun GEEIQ, los mundos propios de marca alcanzaron su maximo en 2024 —cerca de 600
activos— y cayeron un 57% en 2025, mientras las integraciones en experiencias ya existentes
crecian un 14%. En 2025, por primera vez, las integraciones de marca (335) superaron a los
mundos propios (252)* Y no por el empuje de recién llegados: el 31% de las marcas que inte-
graron en 2025 habia construido antes su propio mundo®. Es el mismo camino que el marke-

ting recorrié en otros medios: de operar espacios propios a estar presente en los espacios
donde la audiencia ya pasa su tiempo.
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“En Roblox, eltiempo de per-
manencia ho se compra; se
gaha creando experiencias
qgue merezcan la pena.”

Elena Gonzalez Vazquez de Parga

Directora de Marketing | Turismo de Islas Canarias

¢{Qué es Roblox para ti?

Roblox es el patio de recreo digital de una nueva generacion. Un universo infinito donde mi-
llones de jovenes exploran mundos, crean los suyos propios y se relacionan con otros a traves
del juego.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

El gran potencial de Roblox es que cambia por completo la relacion entre las marcas y las nue-
vas generaciones. En lugar de interrumpirles y pedirles unos segundos de atencion, les ofrece
una experiencia adaptada a sus codigos, en la que deciden entrar voluntariamente y perma-
necer el tiempo que quieran. Ese es, para mi, el verdadero valor de Roblox: cuando una marca
deja de contar una historia y permite que las personas la vivan, la conexion es mucho mas prof
unda. Especialmente con la Generacion Alpha, que ha crecido interactuando, explorando y
aprendiendo jugando. En Roblox, el tiempo de permanencia no se compra; se gana creando
experiencias que merezcan la pena.

¢{Qué retos existen?

El principal reto de Roblox es no perder la confianza de los usuarios y de sus familias a medi-
da que sigue creciendo. Al ser una plataforma donde conviven millones de personas y gran
parte del contenido esta creado por la propia comunidad, la seguridad, la moderacion y la
proteccion de los menores son una responsabilidad permanente. Desde el punto de vista de
las marcas, el desafio es otro: resistir la tentacion de trasladar la publicidad tradicional a un
entorno que funciona con reglas completamente distintas. Los usuarios de Roblox ho buscan
anuncios, buscan experiencias. También existe un reto de madurez: durante un tiempo mu-
chas emypresas entraron por el efecto novedad; ahora toca demostrar que las experiencias
aportan un valor real, que generan afinidad con la marca y que esa conexion puede medirse
mas alla del numero de visitas. El éxito no consiste en interrumpir la experiencia del usuario,
Sino en convertirse en parte de ella.
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ANALISIS DE LAS
EXPERIENCIAS DE MARCA
POR SECTORES

La clasificacion sectorial de las 226 experiencias oficiales muestra un mercado domina-
do por el entretenimiento, con una segunda ola de consumo ya consolidada y varios sec-
tores todavia por estrenar en serio*.

Sector EPX. Visitas acumuladas Media por EXP.

Entretenimiento / IP 46 6.861M 1491 M

Deportes 17 2508 M 1475 M
Juguetes 14 1.063 M 759 M

Moday lifestyle 17 520 M 306 M
Bellezay cuidado personal 8 237 M 296 M
Musica 5 195 M 390 M

Retail y e-commerce 7 97 M 139 M
fecnoegs wecomy | s
Alimentacion y bebidas 6 77M 128 M
Automocion 3 31M 104 M
Turismo y destinos 4 19M 48M
Finanzas y seguros 2 17 M 87M
Otros o1 311M 34 M

- J

Fuente: elaboracién propia a través de RoMonitor Stats, agosto 2026. Clasificacion sectorial realizada por los autores a partir de la marca
titular de cada experiencia.
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GRAFICO 19 - VISITAS ACUMULADAS POR SECTOR (MILES DE MILLONES)

6,86

Entretenimiento / IP

Juguetes _ 106
Moday lifestyle 052

Belleza 024

Musica 020

Retail 010

Tecnologia y telecom 009

Alimentacion y bebidas 008

Automocioén 003

Turismo y destinos 002

Finanzas y seguros 002

El entretenimiento y el deporte concentran el 78% de las visitas. Las franquicias con co-
munidades de fans —series, cine, clubes y ligas— rinden un orden de magnitud por en-
cima del resto: el usuario no acude a ver una marca, acude a habitar un universo que ya
ama. Este es también el motivo de que los mundos propios sigan funcionando en este
sector cuando declinan en los demas: la experiencia de marca mas visitada de 2025 fue
el mundo oficial de la pelicula How to Train Your Dragon, con mas de 30 millones de ven-
taja sobre la siguiente®

El juguete es el tercer sector natural de la plataforma —Barbie, Squishmallows, Beyblade,
Nerf—, por afinidad evidente de publico. Moda y belleza obtienen medias notables (30
millones) con inversiones mas ligeras, apoyadas en el vestuario del avatar, la mecanica
social que se analizd en el capitulo 4. En el extremo contrario, automocion, tecnhologia
y finanzas apenas han entrado: entre los tres suman 11 experiencias. Para las marcas de
estos sectores, la plataforma es hoy territorio casi sin competencia — y la primera marca
de una categoria que llega a un medio joven suele quedarse con la asociaciéon mental de
toda la categoria.
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EVOLUCION SECTORIAL DE LOS LANZAMIENTOS

El cruce entre sectory ano de lanzamiento muestra que la composicion del mercado ha cam-

biado con la madurez de la plataforma:

Sector 2021 2022 2023 2024 2025
Modayy lifestyle 4 10 1 3 3
Deportes 0 7 6 4 2
Tecnhologia y telecom 0 5 0 3 2
Retail y e-commerce 0 4 2 1 0
Belleza y cuidado personal 0 2 8 0 3
Alimentacion y bebidas 2 5 7 2 2
Juguetes 2 3 8 3 3
Musica 3 4 2 2 1
Entretenimiento, IPy resto 8 13 30 33 16

\ Total 19 53 64 51 32 )

Fuente: elaboracion propia a través de RoMonitor Stats, agosto 2026. Afo estimado a partir del tiempo desde el lanzamiento; clasificacion sectorial

realizada por los autores. Se excluye 2026 por estar el afo en curso.

COMPARANDO EL PICO DE
2023 CON 2025:

El entretenimiento y las IP acumulan una
proporcidén creciente de los lanzamientos
de mundos propios: en torno a la mitad en
2024 y 2025, frente a una cuarta parte en
2022.

La moda protagonizé la primera olay hoy es
residual: de diez lanzamientos en 2022 a en-
tre unoy tres anuales desde 2023.

El retail y la tecnologia, que entraron con
fuerza en 2022, practicamente se detuvie-
ron. El deporte desciende de forma sosteni-
da desde 2022.

La bellezay la alimentacion concentraron su
entrada en el pico de 2023 y desde entonces
lanzan de forma puntual.

Eljuguete es el sectorde consumo mas cons-
tante: mantiene tres lanzamientos anuales
desde 2024, sostenido por la afinidad natural
de su publico con la plataforma.
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Las marcas de consumo ho abandonan la pla-
taforma: sustituyen el mundo propio por la inte-
graciony la publicidad como vias de entrada, y el
lanzamiento de experiencias propias queda de
forma creciente en manos de quien tiene un uni-
verso que habitar — el entretenimiento y las IP.

José Jiménez Benitez

Head of Content | Famosa

¢{Qué es Roblox para ti?

Para mi, Roblox es mucho mas que un Vi-
deojuego: es un punto de encuentro con
una generacion que consume, juega y se
relaciona de una manera muy diferente.
En Famosa lo hemos podido comprobar
con experiencias como Pinypon y Swap
Riders, donde Roblox nos permitio llevar
nuestras marcas a su territorio y conectar
con el target de una forma natural, partici-

pativa y muy cercana a sus codigos.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Roblox nos permite dejar de hablarle al tar-
get para empezar a jugar con él. Con Pin-
ypon y Swap Riders hemos comprobado
que, cuando la marca entra en su territorio
y le da una experiencia en la que puede
participar, la conexion es mucho mas po-
tente y natural.

¢{Qué retos existen?

El gran reto es crecer sin perder aquello
que hace especial a Roblox. La seguridad,
especialmente de los menores, es clave,
pero también lo es mantener la creativi-
dady la libertad gue han convertido la pla-
taforma en un fenomeno.
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LAS ESTRATEGIAS DE ENTRADA

Una marca puede entrar en Roblox por
cuatro vias. No compiten entre si: se com-

binan segun el objetivo de comunicacion,

el presupuesto y el plazo.

01 EXPERIENCIA DE MARCA
PROPIA

La marca desarrolla su propio espacio perma-
nente, con control total sobre el entorno, la na-
rrativa y los datos. Es un canal propio, y como tal
se acompaha de su comunidad oficial dentro de
la plataforma: el lugar donde los usuarios mas
fieles reciben las novedades, participan en los
eventos y se relacionan con la marca. Todo pro-
yecto de experiencia propia tiene dos compo-
nentes inseparables, el desarrollo y la activacion:
construir el espacio no garantiza la audiencia. Es
la via de mayor inversion y la Unica que constru-
ye un activo permanente.

02 INTEGRACION EN
EXPERIENCIAS DE TERCEROS

La marca se incorpora a juegos que ya tienen su
audiencia formada: el equivalente al emplaza-
miento de producto de la publicidad tradicional.
Es la via de entrada mas rapida y la tendencia
gue mas crece en el mercado, porgue descansa
el componente de entretenimiento en creado-
res que ya saben ofrecerlo, y la marca pasa a for-
mar parte de la conversacion. Resulta adecuada
para quien quiere conocer la plataforma de for-
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ma directa o asociarse a un contenido concreto,
con dos contrapartidas propias de cualquier in-
tegracion: el contenido desaparece al terminar
la accidny la marca cede el control de la narrati-
va, aunque todos los materiales de marca se su-
pervisan antes de publicarse.

03 ARTICULOS DE AVATAR

Las marcas pueden disefiar ropa y accesorios
virtuales que los usuarios visten, distribuidos a
través del Marketplace o dentro de experiencias
de terceros mediante acuerdos de distribucion.
Es la via de menor coste de entrada y la de con-
tacto mas intimo: la marca pasa a formar parte
de la identidad visible del usuario. Una marca
que crea objetos de avatar se convierte en crea-
dor de Roblox — una puerta de entrada que no
exige experiencia propia. La han recorrido mar-
cas de moda como Mango, Gucci o0 Vans, pero
Nno se limita a ese sector: los objetos de avatar, y
en especial los gratuitos, son un motor de atrac-
cion de audienciay una pieza habitual en el dise-
no de cualquier activacion.

04 PUBLICIDAD

Roblox opera su propio sistema publicitario, Ro-
blox Ads, con formatos dentro de las experien-
cias y posiciones patrocinadas en el descubri-
miento. Permite obtener alcance y segmentar
audiencias sin necesidad de desarrollar conte-
nido, y amplifica cualquiera de las vias anterio-
res. Sus formatos y condiciones se detallan en el
capitulo 13.
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Simon Ortegdn
CEO vy Lead Game Designer | Torke Software Group

¢{Qué es Roblox para ti?

Roblox es una plataforma que pone la creacion de videojuegos en manos de todos y los video-
juegos de todos en tus manos.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Roblox tiene un gran potencial como herramienta de marketing porque lo gue mas se recuer-
da no es o que ves, sino lo que haces. Recuerdas mucho mas a una marca con la que interac-
tuaste directamente dentro de un juego que a una que simplemente viste anunciada.

¢{Qué retos existen?

El principal reto de Roblox es dejar de verse como una plataforma para nifios. Si consigue con-
quistar tambien al publico adulto, tanto casual como mas experimentado, podria convertirse
en una plataforma capaz de competir por una parte mucho mayor del mercado de los video-
juegos.
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EL DESARROLLO DE
EXPERIENCIAS DE MARCA

ELEGIR DESARROLLADOR ES ELEGIR SOCIO:

Roblox no produce experiencias de marca: la creacion descansa en estudios indepen-
dientes, y marca y estudio trabajan juntos durante meses. Cualquiera puede crear una
experiencia en Roblox; generar audiencia en Roblox es otra cosa. Los criterios que sepa-
ran a un socio de un proveedor: que el estudio opere juegos propios en la plataforma,
que acredite resultados medidos en proyectos de marca y que proponga la mecanica
de juego a partir del objetivo de comunicacién, no de su catalogo. La propia plataforma
facilita la busqueda a través de su portal para marcas (brands.roblox.com) y del Talent
Hub, donde los estudios publican sus credenciales # En la peticion de propuestas, incluir
junto a los grandes estudios internacionales al menos un estudio hativo emergente con
proyectos de marca demostrables ayuda a entender las diferencias de coste entre pro-
puestas y garantiza un candidato para el que el proyecto no sera uno mas*.

PREDESARROLLO DESARROLLO
Arranque del Salen los dos documen- Con una entrega inter- Se comprueba no solo
proyecto. tos que lo gobiernan: el media jugable. gue el juego funciona
documento de disefio sino que entretiene: tras
del juego (GDD)y la guia el lanzamiento las visitas
de direccién de arte se concentran en los
(ADD), adaptada al ma- primeros diasy ya no
nual de la marca. hay margen de ajuste.
- /L RN J J

PROMOCION
Y correccion de Y validacion de indica- La practica del sector
errores. dores. reserva un 15-20%

adicional del presu-
puesto: una experiencia
sin contenido nuevo se
apaga.
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EL PUBLICO OBJETIVO DECIDE LA
MECANICA:

Cada variable de disefo desplaza la edad de la
audiencia: la competicion y los rankings funcio-
nan mejor en publicos mayores; la creatividad y
la exploracion, en los mas jovenes; una econo-
mia de juego compleja exige usuarios capaces
de manejarla; el disefo realista atrae al publico
adolescente y adulto, y el fantasioso al infantil*°. El
proyecto parte del publicoy del objetivo, y de ahi
se deduce la dinamica de juego.

EL PROYECTO TIPO:

Ningun proyecto de marca baja de las seis a
ocho semanas, y los mas ambiciosos alcanzan
los cuatro meses™.

EL COSTE:

Depende del desarrollador y del proyecto, pero
sobre todo del objetivo de comunicacion y del
retorno esperado. Como referencias publicas:
las experiencias personalizadas de los grandes
estudios estadounidenses se mueven entre
250.000 y 500.000 dolares*?; en el mercado es-
pafnol, las propuestas para una experiencia de
marca personalizada se sitUan habitualmente
entre 75.000 y 150.000 ddlares, con los articulos
de avatar y las integraciones en presupuestos
muy inferiores*®. Conviven dos modelos de con-
tratacién: el desarrollo puro, con horas presu-
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puestadas a coste acordado, y los acuerdos de
riesgo compartido, en los que el estudio reduce
el componente fijo a cambio de un variable liga-
do a los resultados®.

DESARROLLO Y ACTIVACION:

Todo presupuesto de experiencia propia se di-
vide en dos partidas. La de desarrollo construye
el juego. La de activacion lo lleva a su publico, y
se compone de tres elementos. El primero es la
inversion en Roblox Ads, que permite segmentar
por mercados —una marca puede dirigir su ex-
periencia Unicamente a Espafia, Ecuador y Mé-
Xico, a un solo pais 0 a una estrategia global —,
por geénero y por grupos de edad (13-17, 17- 24,
mayores de 24), y elegir entre posiciones patro-
cinadas en la pagina principal o vallas dentro de
otras experiencias.

El segundo es el marketing de influencia: los
creadores de contenido explican la dinamica
de juego, aceleran el posicionamiento en el al-
goritmo de descubrimiento y prescriben entre
los aficionados al género. El tercero son los ob-
jetos gratuitos de avatar, una partida presente en
practicamente todas las experiencias de marca:
bien definidos dentro del bucle de juego, contri-
buyen a los objetivos de retencion y adquisicion
gue el algoritmo premia, lo que los convierte en
una de las decisiones mas estratégicas del pro-
yecto.

GRAFICO 20 - RANGOS DE INVERSION EN UNA EXPERIENCIA DE MARCA PERSONALIZADA

(MILES DE DOLARES)

Grandes estudios EE.UU

Mercado espanol

250 - 500

I 75 - 100
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LA MEDICION:

En Roblox todo es medible: visitas, usuarios uni-
cos, tiempo de sesion, interacciones con la mar-
ca, comunidad generada y exposicion publicita-
ria conforme a los estandares de visibilidad de
IAB*. La marca debe exigir el marco de mediciéon
Yy un panel de resultados compartido desde el
arranque del proyecto: qué se mide, con qué in-
dicadores y qué se considera éxito se acuerda
antes de construir, no después.

NIKELAND

n
RABLEX

Luis Rios

Director Gaming | DeuSens

¢{Qué es Roblox para ti?

Para mi Roblox es una herramienta de ex-
presion y creatividad que permite a cada
usuario participar de una forma diferente:
creando contenido para otros, jugando y
disfrutando de lo que crea la comunidad,
Socializando con usuarios de todo el mun-
do y descubriendo todo lo que puede lle-
gar a ofrecer Roblox.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Creo que Roblox permite a las marcas co-
nectar con las nuevas generaciones de
una forma mas natural que la publicidad
tradicional, formando parte de la propia
experiencia. Una marca puede crear una
experiencia donde los usuarios interac-
tuen con sus productos o identidad de
forma divertida y participativa, haciendo
que la marca deje de ser un anuncio para
convertirse en parte del entretenimiento.

¢{Qué retos existen?

Uno de los grandes retos de Roblox sera
mantener la innovacion constante. La
competitividad es necesaria para que las
experiencias evolucionen, pero el verda-
dero motor de Roblox esta en que conti-
nuamente aparezcan NUevos creadores,
ideas y tendencias. Si el ecosistema acaba
dominado siempre por los mismos desa-
rrolladores y modelos de éxito, puede per-
derse precisamente aquello que lo hace
diferente: la capacidad de sorprender y
reinventarse.
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LA INTEGRACION DE
MARCA EN DETALLE

Roblox considera publicidad todo contenido publicado en una experiencia a cambio de una
compensacion para promocionar una marca, un producto o un servicio. Desde 2026, esas
integraciones operan bajo un sistema formal que afecta a cualquier acuerdo entre una marca
y un creador?®

COMO FUNCIONA:

El creador registra la campana en el gestor publicitario de la plataforma — anunciante, fechas
y contenidos asociados— Yy Roblox revisa todos los materiales antes de su exposicion al publi-
CO, en un plazo habitual de 48 horas. Dentro del juego, el contenido de marca muestra un eti-
quetado de publicidad normalizado y visible, con la identificacion del anunciante, y la propia
experiencia comprueba técnicamente qué usuarios son aptos para ver la campaha segun su
edad vy jurisdiccion.

QUE IMPLICA PARA LA MARCA:

El sistema aporta lo que un anunciante exige en cualquier medio: transparencia sobre qué
es publicidad, revision previa de los contenidos y garantia de que la campafa solo alcanza
a las audiencias permitidas. Impone también disciplina de calendario: las campafas deben
registrarse con al menos cinco dias de antelacion, y los contenidos anadidos a una campana
ya activa restringen su difusiéon a mayores de 18 afios mientras se moderan, por lo que los lan-
zamientos por fases se planifican como campanas separadas®.

EL COSTE DE LA INTEGRACION:

El precio lo fija el acuerdo entre marca y creador; como referencia de mercado, la documen-
tacion oficial de la plataforma situa en 4 a 5 délares por cada mil visitas cualificadas lo que los
creadores cobran de media a las marcas?®. Una visita cualificada es una sesidon con exposicion
real a la marca, medida segun los estandares de visibilidad de IAB.
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A partir del 1de enero de 2027, Roblox aplicara al creador anfitrion —no a la marca— una
participacién sobre esas visitas: 1,50 ddlares por mil en Estados Unidos 0,75 en mercados
como Reino Unido o Canad4, 0,20 en Espaia y Europa occidental y 0,05 en Latinoaméri-
cay el resto del mundo, con exencidn para las marcas que etiquetan contenidos en sus
propios juegos® Es previsible que ese coste se traslade parcialmente a los acuerdos; su
escala por mercados hace de los paises hispanohablantes uno de los entornos de inte-
gracion mas competitivos de la plataforma.

GRAFICO 21- PARTICIPACION DE ROBLOX SOBRE LAS VISITAS CUALIFICADAS, DESDE
EL 1 DE ENERO DE 2027 (DOLARES POR MIL)

Estados Unidos 1508

Reino Unido,
Canada

Espafia y Europa - 0208
occidental '

Latinoaméricay
resto del mundo

075$

0058
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15
LA PUBLICIDAD EN ROBLOX

Roblox opera su propio sistema publicitario, con formatos servidos de forma programati-
ca dentro de las experiencias y posiciones de pago en el descubrimiento de contenidos.

Formato Descripcion Condiciones
El usuario acepta ver un video (hasta 30 Solo mayores de 13 aios;
Video bonificado segundos) a cambio de una recompensa recompensa predeterminaday
fija dentro del juego. aceptacion expresa.

Imagen o video integrados en el

Valla entorno de juego Servida programaticamente

Puerta que transporta al usuario ala

Portal experiencia del anunciante El destino debe ser veraz
Experienciasy Posiciones de pago en el Subasta en el gestor
objetos patrocinados descubrimiento y la busqueda publicitario
- J

Fuente: Roblox, documentacion oficial para creadores, agosto 2026.

La exposicion se reporta conforme a los estandares de visibilidad de IAB —tiempo en
pantalla, tamano y ausencia de obstruccion—, lo que permite comparar la inversion con
la de cualquier otro medio digital®®.
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SEGMENTACION:

Las campanas pueden segmentarse por pais,
por géneroy por tramo de edad —13-17,18 - 24
y mayores de 25 —, ademas de por ubicacién del
formato: vallas dentro de las experiencias o posi-
ciones en la portaday el descubrimiento. La seg-
mentacion por pais permite concentrar toda la
inversion en un Unico mercado, una capacidad
especialmente relevante para campanas loca-
les, como muestra el caso Almarai del capitulo
16°%.

DONDE SE SIRVEN:

Los formatos inmersivos — vallas, video y por-
tales— solo se sirven en experiencias que han
registrado sus unidades publicitarias ante la pla-
taforma y han superado su moderacion, y siem-
pre con etiqueta identificativa de anuncio. El in-
ventario en portada se amplid en enero de 2026
con un formato de pago en la pagina de inicio, el
punto de entrada de los mas de 100 millones de
usuarios diarios*

Yarema Hrytsyshyn

Fractional VP of Engineering y Executive
Coach | PROFID

¢{Qué es Roblox para ti?

Para mi, Roblox es una plataforma llena de
posibilidades.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Flexibilidad y multiplataforma.

¢{Qué retos existen?

Seguridad infantil y retencion de la
audiencia adulta.
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COMO SE COMPRA:

Existen tres vias: el gestor publicitario en auto-
servicio (Que opera unicamente en inglés), los
programas gestionados directamente con la
plataforma —la via por la que se sirven las cam-
panas en espanol, y la habitual en nuestro mer-
cado¥—y, desde 2026, la compra programatica
através de plataformas externas: a la integracion
con Google se sumaron en enero Amazon DSPy
Liftoff en el lado de la demanda e Index Exchan-
ge, Magnite y PubMatic en el de la oferta*. Las
categorias reguladas —finanzas, entretenimien-
to para adultos, salud— solo pueden anunciar-
se mediante campanas gestionadas con presu-
puestos a partir de 25.000 ddlares®.

RENDIMIENTO DEL FORMATO:

La plataforma reporta para el video bonificado
tasas de finalizacion superiores al 90% vy visibili-
dad superior al 95%, por encima de los valores
de referencia del video bonificado en movil ( 85
- 88 % de finalizacion)* El dato es coherente con
la naturaleza del formato: el usuario acepta ver el
anuncio a cambio de una recompensa, en lugar
de sufrirlo como interrupcion.

QUE NO SE PUEDE ANUNCIAR:

Alcohol, tabaco, apuestas, criptoactivos, produc-
tos farmaceéuticos, contenido politico o religioso
y medios para adultos, entre otras categorias; la
publicidad no puede personalizarse para meno-
res de 18 afos ni servirse a menores de 13,y des-
de mayo de 2026 rigen restricciones adicionales
por categoria para el publico infantil*’. El detalle
se desarrolla en el capitulo siguiente.
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GRAFICO 22 - RENDIMIENTO DEL VIDEO BONIFICADO

+ 9 O% Tasa de finalizacion, frente al 85-88% de referencia del video bonificado en movil

+ 9 5% Visibilidad reportada por la plataforma

Fuente: Roblox, anuncios de producto publicitario en CES 2026.

-
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14
BRAND SAFETY

Roblox, como entorno de proteccioén reforzada, es especialmente cuidadoso con la rela-
cion entre las marcas y sus usuarios. Lo primero que un anunciante debe saber: la publi-
cidad servida por la plataforma solo alcanza a usuarios mayores de 13 anos, y en hingun

caso puede personalizarse para menores de 18%,

Transparencia

Todo contenido publicitario debe identifi-
carse como tal, con etiquetado visible; no
puede imitar la interfaz del sistema, pro-
meter recompensas falsas ni enganar so-
bre el destino de un enlace o un portal.

Proteccion reforzada del

publico infantil

Cuando la audiencia incluye a menores
de 13 anos rigen restricciones adicionales
por categoria — alimentacion y bebidas,
cuidado personal, contenidos clasificados

Categorias excluidas

Alcohol, tabaco, apuestas, criptoactivos,
productos farmaceéuticos, servicios finan-
cieros en autoservicio, politica, religion y
medios para adultos, entre otras, no pue-
den anunciarse.

Categorias reguladas

Finanzas, salud o entretenimiento para
adultos solo pueden anunciarse mediante
campanas gestionadas directamente con
la plataforma y verificacion del anunciante.

por edad segun el tramo— vigentes desde

mayo de 2026.
- AN J

El cumplimiento no descansa en la buena fe del anunciante: los sistemas de la plataforma
determinan, usuario a usuario, qué contenido puede mostrarse en funcion de su edad y
su pais® y todos los materiales de marca en integraciones pasan por moderacion previa
antes de exponerse al publico® La segmentacion de cuentas por tramos de edad —los
entornos Kids, Selecty para mayores de 16 ainios— refuerza la idoneidad del contenido en
cada tramo*®

En materia de privacidad, la plataforma opera bajo la normativa de cada jurisdiccion —el
RGPD en Europa, COPPA y las leyes estatales en Estados Unidos— y aplica en todos los
mercados un estandar especialmente restrictivo: los usuarios no operan con su identi-
dad real, los filtros de moderacién eliminan del chat los datos personales y no se permi-
ten pixeles de seguimiento ni retargeting de terceros.
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15

EXPERIENCIAS
DESARROLLADAS
POR ESTUDIOS Y
MARCAS DE HABLA S
H I SPAN A tructura y seguridad en

2025, un 26% mas que el
ano anterior®. La protec-
El mercado hispanohablante tiene ya su propio historial de expe- cion del menor, la verifi-

riencias de marca. La siguiente tabla recoge las experiencias acti- cacion de edad y 'e,' SIS-
tema de moderacion se

desarrollan en la Parte IV.

1153 MS

vas en la plataforma desarrolladas por estudios o para marcas de

habla hispana con mas de 100.000 visitas acumuladas:

Marca Experiencia Desarrollador Visitas Val.+ Lanz.
Islas Canarias (Promotur) Find the “Seasouls’! BrandNewverse / 5.638.330 93,9% 2024
Flecher.co
Almarai Almarai World DeuSens 2.324.698 871% 2025
DeuSens + o
TOTTO TOTTO Super Camp BrandNewVerse 2179.646 93,0% 2026
Swap Riders Speed o
Famosa Simulator BrandNewVerse 2.042.929 78,5% 2023
Telefonica Telefénica Town Play Off Nations 1.190.000 471% 2024
Visit Benidorm Be”'dOTC/”g o%’: Town Fleeverse 1154.915 925% 2026
Los Polinesios (IP) Polinesios Power Up Radient Games 1133.022 97,9% 2026
Famosa Pinypon Town Tycoon BrandNewVerse 790446 91,6% 2023
Cuatara Crazy Flakes DeuSens 125.883 65,2% 2023
\§

Fuentes: API publica de Roblox (agosto 2026); Telefénica Town, RoMonitor Stats (agosto 2026); fechas de lanzamiento
facilitadas por los estudios. Valoracion positiva: proporcion de votos favorables sobre el total.
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Las nueve experiencias suman 16,6 millones de
visitas acumuladas, con una media de 1,8 millo-
nes por experiencia. Find the Seasouls, desa-
rrollada por Flecher.co y BrandNewVerse, es de
lejos la experiencia mas jugada de todas las rea-
lizadas por un estudio de habla hispana, y se si-
tla por encima de la media mundial de su sector
(turismo y destinos: 4,8 millones)y por encima de
la mediana del mercado branded global.

La distribucion por ano de lanzamiento apunta a

o5
mula ya tres lanzamientos entre las experiencias P OO />

un mercado en fase de crecimiento: 2026 acu-
Canary Islands g, |

de la tabla —tantos como 2023, con el aio aun
en curso—, mientras el mercado global reduce
sus lanzamientos desde el pico de 2023. El mer-
cado hispanohablante recorre hoy la fase de ex-
pansion que el mercado global atravesd dos o
tres afos atras.

GRAFICO 23 - LANZAMIENTOS HISPANOHABLANTES FRENTE AL MERCADO GLOBAL
(iINDICE, PICO =100)

2023 2024 2025 2025

Mercado global (64 - 51- 32 lanzamientos) . Experiencias hispanohablantes de la tabla 16

Fuentes: RoMonitor Stats (global) y tabla 16 (hispanohablantes), ago 2026.2026 en curso.
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Leire Bilbao

Gerente | Visit Benidorm

¢{Qué es Roblox para ti?

Roblox es, ante todo, un puente de comunicacion y un escaparate clave para llegar al publico
familiary a las nuevas generaciones. Si gueremaos que Nos escuchen, no podemaos pedirles que
vengan a nuestros canales tradicionales; tenemos que estar donde ellos ya conviven, crean y
se divierten. A traves de Roblox no hacemos una publicidad estatica, sino que trasladamos la
experiencia del destino a traves de la gamificacion: una via para que nifios, jovenes y padres
descubran los atractivos de la ciudad, su modelo urbano, su ocio y su sostenibilidad, mientras
juegan, generando un vinculo emocional y prescriptivo previo a la decision de viaje en familia.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

El gran potencial de Roblox es que sustituye el impacto publicitario efimero por experiencias
inmersivas de largo recorrido. Actualmente diria que es un MUST, si queremos dirigirnos a este
publico objetivo.

¢{Qué retos existen?

En la situacion actual, en la que comenzamaos a ver los peligros de la digitalizacion desde el en-

torno familiar, el principal reto de Roblox sin duda es la seguridad y la confianza de las familias.

Al ser una comunidad masiva y abierta, la plataforma tiene que seguir reforzando la modera-
cion y los controles parentales. Y para quienes entramos como destino, el desafio es hacerlo
con total responsabilidad etica: creando espacios seguros, con valores y aportando entreteni-
miento de calidad que merezca la pena jugar.

NOW ON

RQBLOX |

[

II
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16
CASOS DE USO

Cinco experiencias documentadas con datos de campana facilitados por los estudios y
medicion directa en la plataforma: dos destinos turisticos, dos marcas de gran consumo
y una IP digital hispanohablante.

V4 I

VISIT BENIDORM Benidorm Fun Town 1,2 M visitas - 93%
Tycoon

N\ J

V4 I
ISLAS CANARIA Find the Seasouls 5,6 M visitas - 94%

N\ J

V4 I
ALMARAI Almarai World 2,3 M visitas - 87%

L /

V4 I
MCDONALD’'S McDonald’s Land +430.000 visitas - 68%

N\ J

V4 I
LOS POLINESIOS PowerUP 11 M visitas - 97,9%

N\ J

CASO DE USO
VISIT BENIDORM - BENIDORM FUN TOWN TYCOON

Cbémo Benidorm plantd su marca en la Generaciéon Alpha construyendo un rascacielos
sostenible en Roblox 1,2 M de visitas y 159 M de impactos.

Estudio Lanzamiento Visitas

Fundacion Visit Benidorm Fleeverse 7 de mayo de 2026
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REeT0

01ENSENAR LA CARAMAS JOVEN 03 TRADUCIR EL MENSAIJE SIN
DEL DESTINO: LITERALIZARLO:

Benidorm tiene un catalogo de actividades y Contar sostenibilidad y modernidad a través de
atracciones que buena parte del publico desco-  la verticalidad del skyline, el icono que separa a
noce, y necesitaba entrar en la conversacion de  Benidorm de cualquier otro destino de costa.

la Generacion Alpha.

02 TOP OF FUNNEL PURO,

NO CONVERSION:

Notoriedad, tiempo de calidad con la marca y
siembra del destino en el viajero del futuro, con
en torno al 80% de audiencia espanola como
prioridad.

Matias
Desarrollador | Animal Hospital
¢{Qué es Roblox para ti?

Roblox es el lugar donde mi creatividad se transforma en proyectos, y €sos proyectos son lo
que me gusta hacer. Es el lugar donde mi creatividad, mi arte y mi lado mas tecnico se juntan

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Para las nhuevas generaciones Roblox es su mundo. En Roblox se crean los memes o shorts
que luego dan origen a tendencias que rapidamente se replican por todas las redes sociales.
Cuando saqué mi juego, Animal Hospital, fue disefiado para tener potencial de «clipeo». Rapi-
damente empezo con TikToks, luego YouTube, Twitter e Instagram.

¢{Qué retos existen?

Todo se mueve muy rapido, las tendencias van y vienen. Las reglas de los videojuegos conven-
cionales no aplican: en Roblox se juega el mismo juego que en las redes sociales, el timing es
muy importante, pero hay que lograr un balance entre nuevo, accesible, llamativo y divertido.
Y hay muchos incentivos para crear «juegos» con mucha monetizacion: es un arma de doble
filo, porque la mayoria de los devs estan enfocados en extraer valor en vez de brindarlo, y en el
proceso arruinan la imagen de Roblox. Por otro lado, sighifica que hay una oportunidad real de
crear experiencias divertidas que no esta siendo explotada.
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PROPUESTA ,|||,
o) VERTICALIDAD Y SOSTENIBILIDAD HECHAS ®
MECANICA: 04
Un tycoon levantado sobre la leyenda de Juan y las habichuelas

magicas: lo que crece es una planta gigante, y sobre ella el juga- *

dor construye planta a planta el rascacielos mas sostenible del
mundo, el mismo skyline que hace uUnico al destino.

02 LO ESPECTACULAR ENGANCHA:

Dentro del rascacielos se concentran las atracciones mas llamati-
vas del destino: son el motivo para querer completarlo.

03 LA CIUDAD SE DESCUBRE JUGANDO:

Lo cultural y patrimonial se resuelve fuera, con misiones en el Be- 1 2 M
nidorm real que dan monedas para seguir construyendo. )

Visitas y 36.243 favoritos;

04 RECU RRENClA: 92,5% de valoraciones posi-

tivas en medicion directa del
3 de septiembre de 2026

Drops semanales de UGC gratuito, creadores en TikTok y YouTube,
y Lynay LeoTube.

160 piezas de contenido generadas por creadores y jugadores,

con 8,9 M de visualizaciones en TikTok y YouTube

16,3 min

De media por usuario.

Leire Bilbao

Gerente | Visit Benidorm

“No les lanzamos un anuncio;
les invitamos a jugar, explorar

y entender nuestra ciudad en

supropio terreno. Eso convierte

a los mas jovenes en los mejores 159 M
embajadores y prescriptores de i ot e bl

in-game y 128 M via Roblox

las vacaciones familiares.” Discovery y Ads.
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CAS0 DE USO
ISLAS CANARIAS - FIND THE SEASOULS

Cbomo Canarias se convirtio en el primer destino europeo con experiencia propia en Ro-
blox: 160 criaturas inspiradas en su fauna real, 14 idiomas y 5,6 M de visitas.

Estudio Lanzamiento Visitas

Turismo de Islas Canarias BrandNewverse / 20 de diciembre de 2024
Flecher.co

RETO
01REJUVENECER EL TARGET A TRAVES DE LAS FAMILIAS:

Canarias necesitaba bajar la edad de su audiencia sin soltar al viajero que ya la conocia:
reactivar a los padres que estuvieron alli hace anos entrando por sus hijos, y usar Roblox
como puerta al target familiar.

02 UN SOLO PROYECTO PARA CINCO MERCADOS:

La estrategia tenia que ser multimercado y eficiente: Reino Unido, paises nordicos, Ale-
mania, Francia y Espafa cubiertos con una misma experiencia.

03 PROMOCIONAR SIN PROMOCIONAR:

El encargo no era anunciar las islas, sino despertar curiosidad por su biodiversidad y sus
espacios protegidos, y llevar la conversacion mas alla del sol y playa.

04 HABLARLE AL VIAJERO QUE AUN NO VIAJA:

El objetivo declarado era la Generacidon Alpha y la Z, es decir, la persona que decide el
viaje familiar hoy y reservara el suyo dentro de unos afnos.

-
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PROPUESTA
01 COLECCIONAR, NO VISITAR:

En vez de replicar las islas, 160 especies inspiradas en la faunay la flora real de Canarias,
los Seasouls, repartidas porlas ocho islas y su fondo marino. Encontrarlas todas convierte
conocer el destino en la propia mecanica del juego.

02 UNA EXPERIENCIA, TODOS LOS MERCADOS:

Publicada en 14 idiomas, entre ellos aleman, francés, portugues, coreano y japonés, bajo
el grupo oficial The Canary Islands, para que cada mercado prioritario la juegue en el
suyo.

03 VIVATODO EL ANO:

Lanzamiento con campana global, UGC gratuito, creadores, Roblox Ads y presentacion
ante prensay sector en Madrid, y desde entonces actualizaciones y drops continuos ata-
dos al calendario de Roblox (Halloween, Navidad) y a las fechas del destino: Dia Mundial
del Medio Ambiente, Dia de los Animales, Dia de Canarias.

56 M 94% 12

de valoraciones positivas,
el indicador publico con el
que la plataforma expone la
calidad de una experiencia.

visitas y 253.626 favoritos Premios internacionales
acumulados desde el

lanzamiento.

ADEMAS
B Cientos de contenidos organicos generados por jugadores y creadores sin coste de
medios, ademas de cobertura en prensa nacional e internacional.

B Primer destino europeo en la plataforma, la experiencia espafnola mas visitada de su
historia, triplicando a la segunda.

B Entre los premios, el oro Adrian al mejor proyecto de marketing en metaversoy video-
juegos, el oro a Mejor Campana de Marketing en los European Digital Mindset Awards,
dos platas en los BestIN Travel y el premio a la mejor creatividad publicitaria y tecnolé-
gica en El Chupete.
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Elena Gonzalez Vazquez de Parga

Directora de Marketing | Turismo de Islas Canarias

“No queriamos solo hacer publicidad de las Islas
Canarias, queriamos despertar curiosidad por

nuestra cultura. El resultado fue muy revelador:
miles de jugadores dedicaron tiempo a conocer
aspectos de las Islas Canarias que dificiimente
habrian descubierto a traves de una campana
convencional.”

Proyecto cofinanciado con Fondos FEDER. Visitas, favoritos y valoraciones medidos el 3 de septiembre de 2026 en la API publica de Roblox: 5.640.762
visitas y 93,8% de valoraciones positivas. El resto procede de las comunicaciones oficiales de Turismo de Islas Canarias y del informe de resultados
del proyecto.

CASO DE USO
ALMARAI-ALMARAI'WORLD

Una marca de alimentacion saudi construye su propio mundo en Roblox y supera los dos
millones de visitas, con nueve de cada diez jugadores en Arabia Saudi.

Estudio Lanzamiento Visitas

Almarai DeuSens junio de 2025

RETO

Almarai, la mayor companfia de alimentacién de Arabia Saudi, queria llegar a una audien-
cia joven saudi en un entorno donde la marca no tenia presencia previa. El encargo no
era una activacion puntual sino un espacio propio con recorrido: notoriedad medible en
el mercado local, no visitas globales sin foco. El objetivo inicial acordado fueron 80.000
visitas totales, de las cuales 61.000 debian estar segmentadas en Arabia Saudi. El reto
afadido era mantener la experiencia viva después del pico de lanzamiento, algo que la
mayoria de experiencias de marca no consigue.
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FPROFPUESTA

Unjuego de gestidny progresion donde el jugador levanta su propio imperio alimentario:
cuida animales, cosecha fruta, elabora zumos y quesos, automatiza la produccion y en-
trega recetas en la ciudad. El catalogo real de la marca se traduce en los productos que el
jugador fabrica, sin carteleria publicitaria. El lanzamiento se apoyo en tres palancas com-
binadas: campana de Roblox Ads segmentada exclusivamente a Arabia Saudi, una tirada
de UGC limitado canjeable completando misiones, y activacion con creadores locales.
A partir de ahi, la experiencia se amplid por fases con eventos temporales de siete dias,
cada uno con su propia mecanica, su estatua conmemorativa y su UGC exclusivo, para
dar razones recurrentes de vuelta al juego.

2,5M 87% 14,2 min

De tiempo medio por
usuario

Visitas y 1,26 M de usua- De valoraciones
rios Unicos acumulados positivas.
(dashboard a 3-sep-

2026)

GRAFICO 24 - PRIMERAS CUATRO SEMANAS: CONCENTRACION EN EL MERCADO OBJETIVO

86% de las 314.313 partidas, en Arabia Saudi 88% de los 181.000 usuarios unicos, en Arabia Saudi

Fuente: ficha de caso facilitada por DeuSens, sep 2026.

A0EMAS

B Mas de 20 minutos de tiempo medio durante la semana de creadores; 12 - 13 minutos
en trafico organico por recomendacion del algoritmo.

B El42% del trafico fue organico, frente al 58% de campana pagada.
B UGC:todas las tiradas agotadas, empezando por las 750 unidades del lanzamiento en

menos de 24 horas.
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CASD DE USO
MCDONALD'S - MCDONALD'S LAND

McDonald’s convierte un menu en un parque de cinco islas jugables y lo lanza a la vez en
27 mercados de Latinoaméricay el Caribe.

Estudio Lanzamiento Visitas

McDonald'’s DeuSens julio de 2023 +430.000

ReTO

McDonald’s queria entrar en el mundo virtual para conectar con las nuevas generaciones
de consumidores, pero la campana giraba en torno a un producto muy concreto: el menu
McCombo Pro. El encargo tenia dos exigencias en tension. La primera, que la experiencia
moviera producto real y no se quedara en notoriedad. La segunda, que siguiera siendo
un juego con valor propio: si el resultado se leia como un anuncio jugable, la audiencia lo
abandonaria en la primera partida. A eso se sumaba la escala, porque una sola experien-
cia debia funcionar para 27 mercados de Latinoamérica y Caribe, con una unica versiony
sin fragmentar la comunidad.
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PEOPUESTA

Un archipiélago de cinco islas, una por producto del menu. La isla central alberga el Mc-
Donald’s virtual y un circuito contrarreloj de conduccion; las otras cuatro traducen cada
producto en una mecanica distinta: parkour por el volcan de ketchup, descenso en snow
board por la montafa de helado, navegacién en burbuja esquivando bloques de hielo
por el rio de refresco, y parkour entre los ingredientes de la hamburguesa. El producto no
aparece como cartel, sino como el terreno que se juega. El progreso se recompensa con
monedas virtuales canjeables por wearables y skins de marca, de modo que el avatar
sale del juego llevando la campafa puesta. La activacion se amplificé con creadores y
una promocién phygital ligada al menu en punto de venta.

+450K @ +37.000 g +55%

Visitas en Roblox. Pedidos del menu De aumento de ventas
McCombo Pro. através de laapp de
McDonald’s.

27 MERCADOS ACTIVADOS

Argentina, Aruba, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Curazao, Repu-
blica Dominicana, Ecuador, El Salvador, Guayana Francesa, Guadalupe, Guatemala,
Haiti, Honduras, Martinica, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Peru, Puerto Rico,
Trinidad y Tobago, Uruguay y Venezuela.

RGBLOX
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CASO DS USO
LOS POLINESIOS - POWERUP

La mayor IP digital de habla hispana lleva a sus 85 millones de seguidores a Roblox: un
millén de visitas en sus primeros quince dias.

Marca/IP Estudio Lanzamiento Visitas

Los Polinesios Radient Games julio de 2026

RETO

Tras quince anos construyendo una de las mayores comunidades digitales de habla his-
pana — mas de 85 millones de seguidores acumulados entre plataformas—, Los Poline-
sios buscaban evolucionar del consumo pasivo de contenido al entretenimiento interac-
tivo: que su audiencia dejara de ser espectadoray pasara a ser participante,y que la IP tu
viera un espacio propio donde la comunidad se relacionara jugando. El reto afadido era
hacerlo sin apostar toda la inversidén de golpe: validar primero que la comunidad respon-
dia antes de escalar el proyecto.

PEOPUESTA

PowerUP, una experiencia desarrollada junto al estudio mexicano Radient Games y con-
cebida como producto minimo viable de una estrategia mayor: universo y narrativa vin-
culados a la IP, mecanicas de competicidn y obby por equipos, objetos de avatar propios
Yy una arquitectura preparada desde el inicio para la operacion continua — eventos, tem-
poradasy contenido nuevo en funcién de la respuesta de la comunidad—. El lanzamien-
to se activé con los canales de la propia IP,con un evento en directo en el gue Rafa, Lesslie
y Karen jugaron la experiencia junto a su audiencia, convirtiendo el estreno del juego en
un acontecimiento de la comunidad.

+500K Qg 19.000 g 97,9%

De valoracion positiva, la
mas alta de las experien-
cias hispanohablantes
analizadas.

Visitas en las primeras 24 Jugadores simultaneos
horas,y mas de un milléon en los picos del

en los primeros quince lanzamiento.

dias.
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A0EMAS

B Entorno a10 minutos de tiempo medio de juego por sesioén.

B Monetizacidon desde el primer dia mediante objetos de avatary pases, y amplificacion

organica con contenido creado por los propios jugadores®®.
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35.

36.

37.

38.

39.

40.

4.

42.

43.

40.

Elaboraciéon propia a través de RoMonitor Stats (romonitorstats.com/branded/), agosto
2026.

Roblox, documentacion oficial para creadores: «Ad integrations» (registro, moderacion,
etiguetado y medicion segun estandares IAB). Consultado en agosto de 2026.

Roblox, Advertising Standards, ultima actualizacion 5 de junio de 2026.
API publica de Roblox (games.roblox.com), consultada el 26 de agosto de 2026

Datos de campana y fichas de caso facilitados por los estudios colaboradores (Brand-
NewVerse, DeuSens, Radient Games); palmarés de Find the Seasouls segun la organiza-
cion de cada certamen.

BrandNewVerse, Brandnoobers 101: como hacer experiencia de marca (2024): marco de
estrategias de entrada, proceso y fases de proyecto, rangos de inversion, conversion de
creadores de contenido y modelo Experience Equivalent ROI.

Roblox, portal oficial de partnerships de marca (brands.roblox.com) y Talent Hub (create.
roblox.com/talent).

Metaverse Marcom, «Roblox avatar shops: faster, cheaper, easier way for brands to
launch>» (metaversemarcom.io)

Roblox, politica de integraciones publicitarias (mayo 2026) y materiales del segundo tri-
mestre de 2026: segmentacion de cuentas por tramos de edad (Kids, Select, 16+).

Roblox, anuncios de producto publicitario en CES 2026 (enero de 2026). formato de por-
tada, integraciones programaticas y métricas de rendimiento del video bonificado; reco-
gidos por GEEIQ, «Roblox goes all-in on advertising at CES 2026»
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PARTE IlI

DESARROLLADORES'Y

EMPRENDIMIENTO

El modelo UGC en el
videojuego, el acceso
a la creacion, el
impacto economico
de Espana en

Europa, los perfiles
del ecosistema
hispanohablante

y dos itinerarios
completos.
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EL CONTENIDO GENERADO
POR EL USUARIO EN EL VIDEO

JUEGO

El contenido generado por el usuario —UGC, por sus siglas en in-
glés— transformo primero la musica, el video y la comunicacion,
y esta transformando ahora el videojuego. Lo que empezd como
una practica marginal —los mods y mapas caseros construidos
por aficionados sobre juegos comerciales— se ha convertido en
el motor de crecimiento del sector: Boston Consulting Group si-
tua el UGC entre las cuatro tendencias que marcaran la proxima
era de la industria* y los pagos a creadores de los tres mayores
ecosistemas de contenido generado por el usuario superaron los
2.200 millones de dodlares en 2025, un 47% mas gue el aio ante-
rior®® La tendencia alcanza incluso a los juegos tradicionales: en
Fortnite, un titulo nacido como juego cerrado, el contenido creado
por usuarios representa ya en torno al 40% del tiempo de juego®.

Roblox es la aplicaciéon integra de ese modelo: la plataforma no
produce juegos, Y la totalidad de su catalogo —las millones de ex-
periencias entre las que sus usuarios reparten 124.000 millones
de horas al anho— esta creada por sus propios usuarios. Hablar de
desarrolladores en Roblox no es, por tanto, hablar de un colectivo
accesorio: es hablar del origen de todo el contenido de la plata-
forma y del reparto econdmico que lo sostiene, descrito en el ca-
pitulo 7.

2.200 M$

Pagados a creadores por los
tres mayores ecosistemas
UGC en 2025 (+47%).

~40%
~ o
Del tiempo de juego de

Fortnite es contenido de
usuarios.

100%

Del catalogo de Roblox esta
creado por sus usuarios.
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Owner de Bibirasta S.L

Creacion de assets y objetos de avatar

¢{Qué es Roblox para ti?

Para mi, Roblox es una plataforma con un enorme potencial que me ha permitido
formar parte activa de su ecosistema, llevando mis propias animaciones al Marke-
tplace y conectando con huevas generaciones.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Roblox permite que las huevas generaciones no solo vean una marca, Sino que jue-
guen con ella, la lleven en su avatary la compartan con sus amigos.

¢{Qué retos existen?

Desde mi experiencia como creadora, Uno de los principales retos de Roblox es

seguir reforzando la proteccion de la propiedad intelectual frente a la reutilizacion

y resubida no autorizada de assets. Mejorar las herramientas de deteccion, traza-
bilidad y respuesta ayudaria a proteger el trabajo de los creadores y a aumentar la
confianza de los estudios profesionales en la plataforma.

18

EL ACCESO A LA CREACION
PROPIA COMUNIDAD

La plataforma resume su propuesta al creador en una frase: crear cualquier cosa imagi-
nable, con todas las herramientas necesarias de forma gratuita, y publicar al instante para
una comunidad global’. Detras de esa promesa hay cuatro elementos que explican por
qué una sola persona puede hacer en Roblox Io que en la industria tradicional exige un
estudio.

O1LAS HERRAMIENTAS SON GRATUITAS:

Roblox Studio, el entorno con el que se construyen todas las experiencias, se descarga
sin coste y funciona en un ordenador convencional. El 82% de los creadores encuestados
afirma poder construir juegos con una experiencia previa minima, y entre quienes tam-
bién publican en otras plataformas, el 71% considera que desarrollar en Roblox es mas
baratoy el 73% que sus herramientas son mas utiles*.



02 EL APRENDIZAJE ES AUTODIDACTA

Mas de nueve de cada diez creadores aprendieron por su cuenta, con los tutoriales de
YouTube (48%), la propia comunidad (47%) y la documentacion oficial (**%) como canales
principales - en Espana, YouTube es el primero*.

03 EL CREADOR CONSERVA SU PROPIEDAD INTELECTUAL

Segun los términos de uso, el creador retiene los derechos sobre el contenido que publi-
cay concede a Roblox una licencia de uso no exclusiva, mundial y gratuita para alojarlo
y distribuirlo®. La consecuencia practica es que un desarrollador puede construir en Ro-
blox una IP propia —personajes, universos, franquicias— y explotarla después fuera de la
plataforma, del contenido audiovisual al licenciamiento.

04 LA PLATAFORMA ABSORBE TODO LO QUE NO ES CREAR

Distribucion global, servidores, pagos, moderacion, traduccion automatica a los idiomas
de la audiencia: funciones que en el videojuego tradicional se reparten entre departa-
mentos y empresas —el publisher, la distribuidora, el proveedor de infraestructura— vie-
nen integradas. El publishing pasa a estar en manos del propio creador, que publica di-
rectamente al catalogo mundial.

TABLA 17

Aporta la plataforma Aporta el creador

Motor y herramientas de desarrollo Disefio y desarrollo del juego
(Roblox Studio)
Distribucion global y publicacién instantane operacion continua y contenido huevo
Servidores e infraestructura Gestion de la comunidad

Sistema de pagos y moneda (Robux) Marketing y visibilidad
Moderacion y seguridad Monetizacion: disefio de la oferta
Traduccion automatica Propiedad intelectual del contenido

-

Fuente: elaboracion propia a partir de la documentacion oficial para creadores de Roblox y sus términos de uso, septiembre de 2026.
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Sobre el modelo econdmico que remunera todo esto —el Robux como moneda, las vias
de ingreso dentro de la experiencia y en el Marketplace, el reparto y el programa DevEx
con el que los Robux se convierten en dinero— este libro se detiene en el capitulo 7; baste
aqui recordar que la creacion en Roblox es una actividad remunerada desde el primer
Robux, sin inversion inicial ni intermediarios.

El resultado es un perfil de creador gue ya no es el de un adolescente con un pasatiempo:
la mitad tiene entre 18 y 34 anos, el 62% tiene un empleo a tiempo completo y el 1% es
dueno de su propio estudio. La mayoria gestiona una cartera de varios juegos —el 28%
entre unoy cinco activos; el 32% entre seis y diez—, el 84% declara que Roblox ha aumen-
tado su interés por una carrera en el desarrollo de videojuegos y el 75% ha recibido opor-
tunidades laborales gracias a su experiencia en la plataforma“.

Antonio Jesus Plaza Cantero

Scripter | BrandNew\Verse

¢{Qué es Roblox para ti?

Roblox es una plataforma para jugary a la vez una red social, con gente de todo el
mundo.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Las nuevas generaciones que han crecido y creado vinculos con Roblox y su co-
munidad veran en ella un sitio donde compartir o que les gusta, conocer nuevas
marcas y a la vez vivir experiencias relacionadas con las mismas.

¢{Qué retos existen?

Llegar al publico de todas las edades, ya que tienen el estigma de ser para nifios,
y de tener un aspecto genérico que no atrae a todo el mundo. La plataforma tiene
que mejorar todo su motor grafico, y que su infraestructura online sea lo mas esta-
ble posible.
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EL IMPACTO ECONOMICO:
ESPANA EN EL CONTEXTO
EUROPEO

Espafia es un mercado de desarrollo en Roblox en fase temprana. El primer estudio de
impacto econémico de la plataforma en Europa, publicado en septiembre de 2026, esti-
ma que la actividad de los creadores espanoles aportd 6,5 millones de euros al PIB entre
2020y 2025y sostiene 30 empleos — por encima de Italia, todavia lejos de Francia o Ale-
mania, y a enorme distancia de Suecia, que concentra el 47% de los pagos a creadores
de la region®:

GRAFICO 25 - CONTRIBUCION AL PIB 2020-2025 (MILLONES DE EUROS) Y EMPLEOS
SOSTENIDOS EN 2025

Suecia 1972 520 empleos
Paises Bajos 322 80 empleos
Alemania 307 120 empleos
Francia 16,6 50 empleos
Polonia 15,9 170 empleos
Espafa - 65 30 empleos
Italia 5] 20 empleos

Dos rasgos distinguen al creador espanol. Es el que mas utiliza los creator rewards de
toda la region —el 48%, frente al 41% de media—, y es de los mas internacionalizados: el
56% de sus ingresos procede del extranjero*. Ese segundo dato describe la naturaleza de
la plataforma mas que una estrategia: publicar en Roblox es una operacién global desde
el primer dia.

El 79% de los creadores afirma que la plataforma le ha permitido llegar a jugadores in-
ternacionales, apoyado en la traduccion automatica de las experiencias (78%); de media,
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“Para el desarrollador espanol,
el tamaho del mercado
domeéstico deja de ser el
techo del hegocio.”

los jugadores extranjeros aportan mas de la mitad de los usuarios
diarios y de los ingresos de un creador, con Estados Unidos, Reino
Unido y Canada como principales mercados® Para el desarrolla-
dor espanol, el tamano del mercado domeéstico deja de ser el te-
cho del negocio.

La medida del recorrido la da la comparacion con Suecia: un pais
con menos de la cuarta parte de habitantes que Espana genera
treinta veces mas contribucion al PIB por la actividad de sus crea-
dores de Roblox. La audiencia no es la limitacién —Espafa cuenta
con una base estimada de 44 a 54 millones de usuarios alcanza-
bles en la plataforma, como se estimé en el capitulo 6—; la can-
tera de creadores que la convierta en industria es lo que esta por
construir.

Esteban Restrepo

Desarrollador independiente

¢Qué es Roblox para ti?

La manera de consegulir vivir la vida a mi manera.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Usuarios de todas las edades que quiza no juegan a otros ti-
pOSs de juegos si que juegan Roblox, por poder conectar con
SuUs amigos desde el dispositivo que sea.

¢{Qué retos existen?

Encontrar la manera de potenciar juegos de un jugador con
buena fidelidad grafica y mecanicas complejas. Un reto a nivel
algoritmico y de motor, pero que si se resuelve se puede co-
mer aun mucho mas mercado del que tiene ahora.
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48%

De los creadores espanoles
usa los creator rewards,
frente al 41% de media
europea.

56%

De sus ingresos procede
del extranjero.

79%

Afirma haber llegado a
jugadores internacionales.
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EMPRENDER EN ESPANOL

oo

El desarrollo en Roblox ha generado un
ecosistema profesional con varios tipos
de actor, todos presentes ya en el merca-
do hispanohablante:

EL DESARROLLADOR INDIVIDUAL:

Una sola persona que concibe, construye y ope-
ra sus juegos, cubriendo funciones que enun es-
tudio tradicional se reparten entre departamen-
tos. Es la puerta de entrada mas comun, y puede
alcanzar la cima de la plataforma: el primer caso
del capitulo siguiente lo demuestra.

EL ESTUDIO DE DESARROLLO:

Equipos formados alrededor de una cartera de
juegos propios, con operacion continua, comu-
nidad y financiacion estables. Suelen nacer del
éxito de un desarrollador individual que contrata
equipo.

EL ESTUDIO DE DESARROLLO
PARA MARCAS:

Estudios especializados en experiencias de mar-
ca —en el mercado espanol, BrandNewVerse o
DeuSens—, que aplican el desarrollo nativo de
la plataforma a los objetivos de comunicacion
descritos en la Parte Il. Son estudios de desarro-
llo, no agencias: su producto es el juego.

EL CREADOR DE CONTENIDO:

Los youtubersy streamers especializados en Ro-
blox no desarrollan, pero forman parte del mis-
mo ecosistema econdmico: amplifican los lan-
zamientos, participan en las activacionesy, cada
vez mas, dan el salto a la creacion con IP propia,
como muestra el caso PowerUP del capitulo 16.

EL CREADOR DE ASSETS Y
OBJETOS DE AVATAR!

Modeladores, animadores y disenadores que
venden su trabajo en el Marketplace o a otros
estudios, sin operar juegos propios.
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Dentro de los equipos, la especializacion reproduce los oficios de la industria: diseno
de juego (20% de los creadores encuestados), ingenieria de software (12%), scripting
(10%), arte 3D (9%), UI/UX (7%), control de calidad , animacion y creacion de objetos de
avatar®®. La creacion en Roblox ya no es una habilidad Unica, sino un conjunto de profe-
siones.

GRAFICO 26 - OBSTACULOS DECLARADOS POR LOS CREADORES

Visibilidad 38% destacar entre millones de experiencias es el primer reto competitivo

el reparto del ingreso, descrito en el capitulo 7, es la contrapartida de
la distribucion vy la infraestructura incluidas.

Comisionesy

. Ny 37%
monetizacion

Talent _ 359 formar un equipo profesional es dificil en un ecosistema donde

alento ° cualquiera puede empezary la sehal de calidad tarda en distinguirse
. L, o el acceso a capital sigue siendo la asignatura pendiente del

Financiacion _ 34% videojuego, y el desarrollo en Roblox no es una excepcion.

Fuente: Access Partnership, sep 2026.

Como apoyos mas Uutiles sefalan las iniciativas de desarrollo de talento (36%), el acceso
abibliotecas de recursos y herramientas abiertas (35%) y el apoyo al acceso a mercados
(35%)*.

LOS JUEGOS DE LOS ESTUDIOS
HISPANOHABLANTES

No existe un registro de experiencias por nacionalidad del creador, pero los juegos acti-
vos de los estudios y creadores hispanohablantes verificados durante la elaboracién de
este libro dan la medida de lo que la cantera ya produce:

Estudio/Creador Visitas
Animal Hospital Animal Anomaly 2184180.864 94,3% 2026
Clover Retribution Project Insomnia Studios 66.596.900 93,0% 2022
Anime Paint by Numbers Guterrin Industries 32.364.113 931% 2024
Music Paint by Numbers Guterrin Industries 8.611.775 84,7% 2026
Polinesios Power Up Radient Games 1133.022 97.9% 2026 )

Fuentes: APl publica de Roblox (agosto 2026); Telefonica Town, RoMonitor Stats (agosto 2026); fechas de lanzamiento
facilitadas por los estudios. Valoracién positiva: proporciéon de votos favorables sobre el total.
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Rodrigo Padilla Grinan
Founder | Cyberpix Studios

¢{Qué es Roblox para ti?

Una plataforma de videojuegos que democratiza la entrada al desarrollo y a la in-
dustria.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

Da la posibilidad de crear un nuevo canal de comunicacion que es interactivo y da

otro universo alterno que crece por cuenta propia y tiene un publico unico. Genera
una apropiacion y una experiencia que ningun otro medio puede.

¢{Qué retos existen?

Una creciente preocupacion por la seguridad de los menores. Exceso de contenido
de baja calidad, y muchas veces generado completamente por IA, siendo visibiliza-
do por el algoritmo. Shares de ganancia bajos para los creadores.

La tabla deja dos lecturas. La primera es el techo: Animal Hospital, con 2184 millones de
visitas en cuatro meses, compite en el primer nivel mundial de la plataforma — el talento
hispanohablante no juega en una liga menor. La segunda es la escasez: que una muestra
elaborada para este libro pueda aspirar a recoger buena parte de los estudios hispano-
hablantes activos dice mas del tamafo de la cantera que cualquier porcentaje. El conte-
nido hispano de desarrollo apenas representa el 0,14% de la conversacion sobre Roblox
en redes*

El itinerario profesional, en cambio, ya tiene recorridos completos en espanol: creadores
qgue aprendieron en la plataforma, pasaron por el programa de practicas de la propia
Roblox Corporation y fundaron despueés sus propios proyectos. Los dos casos siguientes
lo ilustran.
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CASO DS USO - DESARROLLADORES
MATIAS - ANIMAL HOSPITAL

Un desarrollador hispanohablante disefia un juego pensado para las redes sociales y al-
canza 2.100 millones de visitas en cuatro meses.

Creador Estudio Lanzamiento Visitas

Animal Anomaly 10 de mayo de 2026

TRAYECTORIA

Desarrollador formado en la propia plataforma y antiguo participante del programa

de practicas de Roblox Corporation, Matias disennd Animal Hospital desde una premisa
poco habitual: el juego no compite solo dentro de Roblox, compite en las redes sociales.
“Fue disenado para tener potencial de clipeo. Rapidamente empezd con TikToks, luego
YouTube, Twitter e Instagram”™.

EL JUEGD

Un titulo de terror cooperativo en el que hasta cuatro jugadores trabajan el turno de
noche de un hospital de animales: registran pacientes, los examinan y aplican tratamien-
tos, mientras detectan cuales de ellos son anomalias. La mecéanica genera situaciones
imprevisibles y compartibles — la materia prima del contenido viral.

Mas de 138.000 jugadores conectados en septiembre de 2026, y nominacion al People’s
Choice de los Roblox Innovation Awards 2026 4 48

2184 M g 19.000

De visitas y 2,86 M de De jugadores simulta-

94,3%

De valoracion positiva

favoritos en sus primeros neos en los picos, una

cuatro meses cifra al alcance de un
pufado de juegos en
toda la industria.




CASO DE USO - DESARROLLADORES
FABIO - PROJECT INSOMNIA STUDIOS

De aprender en la plataforma a las oficinas de Roblox, y de vuelta: un creador funda su
estudio y construye una comunidad de dos millones de miembros.

Creador Estudio Juego principal Visitas

Fabio (Fabiox99) Project Insomnia Studios | Clover Retribution (2022)

TRAYECTORIA

En la plataforma desde 2015, Fabio recorrio el itinerario completo del creador: aprendi-
zaje autodidacta, especializacion técnica en sistemas de combate, practicas en Roblox
Corporation en 2022y, ese mismo ano, el lanzamiento del juego que consolidd su estudio.
“Roblox es el mundo que me permitié construir una vida fuera de lo convencional. Me dio
las herramientas, las oportunidadesy el espacio para convertir en realidad muchas de las
cosas con las que sofaba desde pequeno”¥.

e JUEGD

Clover Retribution, un RPG de accidén y fantasia inspirado en el universo del anime, en
operacidon continua desde septiembre de 2022. La comunidad oficial del juego dentro
de la plataforma supera los dos millones de miembros, y el estudio se financia ademas a
través de su comunidad en canales externos. Su proximo titulo, Solo Retribution, esta en
desarrollo.

666 M g 93,0% 94,3%

De visitas acumuladas y
386.000 favoritos

De valoracion positiva De miembros en la
(201.425 votos favorables) comunidad oficial*®.

La retencion de audiencia entre proyectos es la ventaja competitiva que el propio crea-
dor senala: “Gente que jugd a mi primer juego sigue jugando hoy al quinto o al sexto. Una
vez has construido esa confianza con tu comunidad, es mucho mas facil hacer funcionar
nuevos proyectos” ¥,
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CAS0 DE USO - DESARROLLADORES
RODRIGO JAEN - DISENAR CON INTENCION

Un director de arte llega a Roblox desde el branding y descubre que en pantalla ho hay
nada decorativo: cada colory cada posicion le estan diciendo al jugador lo que tiene que
hacer.

En la plataforma Disciplina Método

Rodrigo Jaén BrandNewVerse Desde 2023 UXy marca 5 decisiones

0E DONOE UTENE

Del disefio, del branding y de la direccidn creativa, no del videojuego. Su primer error fue
disefar para sus propios 0jos, entrenados en reticulas y manuales de identidad, y no para
los de alguien que juega desde un movil de gama media, en sesiones cortasy con el pul-
gar tapando media pantalla. La edad, el dispositivo y el contexto de uso dejaron de ser
contexto del briefing para convertirse en las reglas del juego.

LAS CINCO DECTSIONES

B La audiencia. Disenar para quien esta al otro lado, no para el ojo entrenado de quien
disefa.

M El sistema. Tomar referencias de los juegos que funcionan para entender qué patro-
nes ya viven en la cabeza del jugador, y construir sobre ellos una identidad propia.
Respetar las convenciones no es falta de originalidad: es quitarle friccion.

B Elcolor.Jerarquia primero, feedback después, identidad al final. Siempre en ese orden.

B El discovery. El thumbnail no es disefio, es comunicacion.Y el icono no es un logo, es
memoria.

B EIHUD.Cada elemento en pantalla compite por atencidn, asi que cada elemento tiene
que ganarse el derecho a estar ahi.
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£ ERROR QUE MAS CUESTA

Compirar el clic prometiendo lo que no hay dentro. Un thumbnail que engafia compra
un clic y lo paga con retencion: el jugador entra, no encuentra lo prometido y se va,y esa
salida rapida le cuenta al algoritmo que el juego no merece estar arriba. La tendencia da
visibilidad; la identidad da memoria.

Antes de la

2 Seg 0,5 Seg primera palabra

El scroll en el que un Lo que tiene el icono El momento en que el
thumbnail compite con- para que el jugador lo color ya ha decidido por
tra miles de rectangulos. reconozca en su histo- el jugador.

rial. Si no, no vuelve.
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45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

Access Partnership, Enabling Europe’s Next Generation of Digital Creators: The Economic
Impact of Roblox (septiembre de 2026). Encuestas a 1443 creadores y 1452 jugadores en
Francia, Alemania, Italia, Paises Bajos, Polonia, Espana y Suecia (abril-mayo de 2026; 206 y
210 encuestados en Espana, respectivamente); impacto econdmico estimado mediante
modelo input-output a partir de los pagos a creadores facilitados por Roblox.

API publica de Roblox (games.roblox.com), consultada el 6 de septiembre de 2026; pro-
porcion de contenido de desarrollo en redes: informe de hashtags de TikTok citado en la
nota 34.

Respuestas al cuestionario de colaboradores de este libro blanco (agosto-septiembre de
2026).

Cifra de jugadores simultaneos y nominacion a los Roblox Innovation Awards 2026: co-
bertura especializada (GosuGamers, agosto de 2026) y anuncio oficial de hominaciones
de Roblox (julio de 2026).

Boston Consulting Group, Video Gaming Report 2026: How Platforms Are Colliding and
Why This Will Spark the Next Era of Growth (diciembre de 2025)

Naavik, The State of UGC Games (2026): pagos a creadores de los tres mayores ecosiste-
mas UGC (Roblox,Fortnite y Overwolf) y cuota de UGC en el tiempo de juego de Fortnite.
Roblox, Creator Hub (create.roblox.com) y Términos de Uso (Roblox Terms of Use), consul-
tados en septiembre de 2026.
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PARTE IV

EDUCACION, CONFIANZA

Y SEGURIDAD

La arquitectura de
cuentas por edad,
la moderaciony su
rendicion de cuentas
ante reguladores, los
controles parentales
y el papel educativo
de la plataforma.
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LAARQUITECTURA DE
SEGURIDAD: CUENTAS POR
EDAD

La base de usuarios de Roblox abarca de los 5 a los mas de 25 afos, y su sistema

de seguridad parte de esa realidad: en lugar de una Unica cuenta con ajustes
opcionales, la plataforma opera cuentas estructuralmente distintas segun la
edad®

Para que un juego esteé disponible en las cuentas Kids y Select debe superar
un proceso de revisidn en tres pasos: cumplir los requisitos de calificacidén por
madurez; la verificacion de identidad de su creador —con documento oficial, o
verificacion parental sies menor de 16 aflos— junto a una fianza de publicacion
reembolsable o una suscripcion activa; y revisiones continuas del contenido,
que evallan escenas completas en contexto y utilizan partidas reales de usua-
rios adultos®

Roblox Kids (5 - 8) Roblox Select (9 - 15) 16+
Contenido Solo calificaciones Hasta calificacion Moderada Sequn verificacién de edad
accesible Minimay Leve (reducible por los padres) 9

Activado entre usuarios
de edad compatible; chat Por bandas de edad
directo apagado por defecto

Apagado por defecto; los
padres pueden activarlo

No disponible de 9 a 12;

Chat de voz No disponible ctivable por los padres Disponible segun region
de13a15

Controles Gestion completa desde la Visibilidad completa; gestion _

parentales cuenta parental de chaty contenido

Fuente: Roblox Safety Center, septiembre de 2026.
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En enero de 2026 la plataforma dio el paso mas ambicioso de su historia en esta materia:
se convirtioé en la primera gran plataforma en exigir una comprobacién de edad a todos
los usuarios, de cualquier edad, para acceder al chat® La comprobacioén se realiza me-
diante estimacion facial de edad sobre imagen en vivo —las imagenes se eliminan tras el
procesamiento— Yy clasifica al usuario en una de seis bandas, de menos de 9 a mas de 21
anos. Cada usuario solo puede chatear con su banda de edad y las inferiores: un adulto
No puede iniciar conversacidon con un menor gue no conoce. Para los menores de 9 anos,
el chat permanece desactivado salvo consentimiento expreso de

los padres®,

GRAFICO 27 - LAS SEIS BANDAS DE EDAD DEL CHAT COMPROBADO

<9 - 13-15 16 -17 18-20 +2 2T 26

Cada usuario solo puede chatear con su banday las inferiores. Fuente: Roblox, enero de 2026.
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I\/IODERAC[()N DE CONTENIDOS
Y RENDICION DE CUENTAS

Todo el contenido de Roblox lo crean sus usuarios, y todo pasa por
moderacion. El contenido enviado por los creadores atraviesa un
proceso de revision de varios pasos antes de aparecer en la pla-
taforma, que combina deteccidn automaticay un equipo de miles
de moderadores profesionales operando 24 horas al dia; las ex-
periencias se escanean al publicarse y de huevo con cada actua-

lizacion%*

%

El sistema de moderacion multimodal evalua escenas y situacio- 1 O O (o)
. . . . o o

nes completas —no objetos aislados— y monitoriza el 100% del T s

tiempo de juego® monitorizado.

Agustin Donoso

Profesor | Universidad de los Andes

¢{Qué es Roblox para ti? 24 / 7

Lo considero como un videojuego que se podria ver como _
Miles de moderadores

un metaverso, mas que lo que intentaron vendernos como profesionales.

metaverso. Tiene multiples juegos creados por los jugadores,
por lo que la vision de Roblox como metaverso o plataforma
puede ser mas correcta que la de videojuego.

¢{Qué beneficios crees que tiene?

El principal beneficio son las audiencias cautivas que tiene,
ademas de que por su naturaleza permite interactuar con los 2
productos y marcas en este metaverso, con experiencias he- esca n eos

chas a medida de las necesidades de la marca. Al publicary en cada
actualizacion.

¢{Qué retos existen?

Proteger a los infantes.
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El texto se filtra en multiples idiomas para bloguear contenido inapropiado, datos perso-

nales y enlaces a sitios externos, con politicas mas estrictas para los menores de 13 afos.
Todo el chat —en juego y directo— se monitoriza para detectar danos criticos, y los
casos de amenaza real —peligro para menores, violencia— se reportan proactivamente
alas autoridades®.

El sistema rinde cuentas ante reguladores independientes:

MARCOS DE SUPERVISION

B Informes de transparencia publicados conforme a la Ley de Servicios Digitales eu-
ropea (DSA, ejercicios 2024 y 2025), al reglamento europeo de contenido terrorista
(TCOR)y alasIT Rules de la India, con datos de contenido retirado, denuncias procesa-
dasy sistemas empleados®.

M Certificacion kidSAFE+COPPA, el programa de certificacion aprobado por la FTC esta-
dounidense sobre la norma federal de proteccion de la privacidad infantil, con audi-
toria anual y un canal independiente de reclamaciones para padres®.

B Autorregulacion alemana (USK), en cumplimiento del tratado estatal de proteccion de
menores en medios (JMStV)>

B Modelos de seguridad en cédigo abierto: desde agosto de 2026, Roblox comparte
sus modelos de moderacién con la comunidad ROOST, poniéndolos a disposicion de
otras plataformas®
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LAS FAMILIAS: CONTROLES
PARENTALES Y BIENESTAR
DIGITAL

Los padres gestionan la experiencia de sus hijos desde una cuenta parental vinculada.
En las cuentas Kids, esa cuenta controla todos los ajustes; en las Select, ofrece visibilidad
completa y gestion activa del chat y del contenido: activar o desactivar conversaciones,
reducir la calificacion de contenido accesible, bloquear juegos concretos, limitar el tiem-
po de usoy el gasto®

A las herramientas de control se suman las de convivencia. Las Quick Words permiten
a los mas pequenos participar en el juego con mensajes preaprobados por el equipo
de seguridad; la reescritura automatica sustituye los mensajes malsonantes por lengua-
je respetuoso; y los resumenes de chat permiten seguir la conversacion de la partida sin
abrir comunicacion directa entre grupos de edad distintos®?

La posicion oficial de la plataforma es que la tecnologia no sustituye a la familia: Roblox
recomienda expresamente a los padres mantener conversaciones continuas con sus hi-
jos sobre seguridad digital, y publica recursos especificos para padres y para jovenes®?

GRAFICO 28 - PERCEPCION DE LOS JUGADORES EUROPEOS

Les ayuda a desconectar tras un dia largo 83%

Mejora su estado de animo 74%

Disfrutan pasando tiempo con amigosy
comunidad en ella

74%

Fuente: Access Partnership, septiembre de 2026.

Ninguna de estas capas hace infalible a una plataforma con mas de cien millones de
usuarios diarios, y la confianza de las familias es el reto que mas repiten los profesionales
consultados para este libro — desde los gestores de destinos turisticos hasta los propios
desarrolladores. La respuesta de la industria que quiera operar en Roblox pasa por asu-
mir esa responsabilidad como propia: espacios seguros, contenido con valores y entre-
tenimiento de calidad.
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LA EDUCACION EN ROBLOX

La misma plataforma que entretiene ensefa, por dos vias: jugando y creando.

APRENDER JUGANDO:

El Learning Hub de Roblox agrupa juegos educativos construidos por expertos
y por estudiantes: el museo de ciencia de Boston, los planificadores de planetas
de la BBC (BBC Bitesize), la inmersion en la pintura clasica del Museo Belvedere
de Viena o juegos de algebra, biologia e historia creados por los propios alum-
nos de sus programas®. La quimica, la geografia o la historia del arte se recorren
desde dentro, en mundos inmersivos.

APRENDER JUGANDO:

Roblox publica gratuitamente un curriculo de creacion de videojuegos alinea-

do con estandares educativos, con planes de leccion disehados para que do-
centes —y familias— guien a los estudiantes en la construccién de su propio
juego® Los recursos estan disponibles en espanol. Sobre ese material, la com-
pafia desarrolla programas de formacion con ministerios, organizaciones sin
animo de lucro y entidades educativas en aulas, bibliotecas, campamentos y
CONCUrsos, pais por pais®.

GRAFICO 29 - HABILIDADES QUE LOS JUGADORES EUROPEOS DECLARAN HABER
DESARROLLADO

Creatividad e innovacion 38%

Comunicacion 36%

Resolucion de problemas 35%

32%

Diseno de juegos

Junto a trabajo en equipo, pensamiento critico, modelado 3D y programacion. Fuente: Access Partnership, sep 2026.
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El efecto formativo lo declaran los propios usuarios. Las habilidades que los jugadores
europeos afirman haber desarrollado en la plataforma son, por este orden, creatividad e
innovacion (38%), comunicacion (36%), resolucion de problemas (35%) y disefo de juegos
(32%), junto a trabajo en equipo, pensamiento critico, modelado 3D y programacion. Y
ese aprendizaje trasciende el juego: el 33% ha utilizado esas habilidades para crear su
propio contenido y el 25% para trabajo remunerado fuera de la plataforma“* — el primer
eslaboén del itinerario profesional descrito en la Parte .

33%

Ha usado esas habilidades para crear
Su propio contenido.

25%

Las ha usado para trabajo remunerado
fuera de la plataforma.

Lucas Garcia Sanahuja

Docente y TIC | CEIP Vicente Blasco Ibafez (Valéncia)

¢{Qué es Roblox para ti?

Una suite ludica para jovenes, gue esconde un mundo desconocido para los adul-
tos.

¢{Qué beneficios crees que tiene?
Roblox es un mundo muy cercano y conocido para la juventud. La cantidad de di-
nero que se maneja detras de la plataforma es ingente.

¢Qué retos existen?

Hacerla un entorno realmente seguro donde se garantice un feedback real con el
usuario y se conciencie de que la plataforma es virtual pero los robux de la misma f
uncionan con importes reales.
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52.

53.

54.

55.

56.

Roblox Safety Center (about.roblox.com/safety, /parental-controls y /safety-innovation),
consultado en septiembre de 2026.

Roblox Corporation, «Roblox Requires Users Worldwide to Age-Check to Access Chat»
(enero de 2026); despliegue previo en Australia, Nueva Zelanda y Paises Bajos en diciem-
bre de 2025. Tecnologia de estimacion facial de edad con procesamiento y borrado de
imagenes.

Roblox, portal de transparencia (about.roblox.com/transparency). informes DSA 2024 y
2025, informe TCOR 2026, informes mensuales IT Rules (India), certificacion KidSAFE+CO-
PPAy adhesion a USK (Alemania). Consultado en septiembre de 2026.

Roblox Newsroom, «Roblox Brings Open-Source Safety Models to ROOST Model Commu-
nity» (agosto de 2026).

Roblox Education (about.roblox.com/education) y Learning Hub, consultados en septiem-
bre de 2026.
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EL FUTURO DE LA PLATAFORMA:!
LA CONVERGENCIAENTRE EL
MUNDO VIRTUALY EL REAL

Arturo Larrainzar

Fundador | BrandNewVerse

La pregunta que mas veces me han hecho
mientras preparabamos este libro es hacia
donde va Roblox. La tentacion, siempre, es
responderla desde la tecnologia. La tecnolo-
gia importa, es la condicidon necesaria, pero

no es suficiente para entender o que viene.
Para pensar el futuro de esta plataforma hay
gue mirar tres fuerzas a la vez: la tecnologia,
el publico y la economia. Y hay que hacerlo
sabiendo cual es la guia que la propia com-
pafia ha hecho publica: Roblox quiere llegar
a capturar el diez por ciento del mercado
global del gaming.

01LATECNOLOGIA:

Los avances de la plataforma van todos en
la misma direccién: mas realismo, mas inte-
ligencia artificial y mas capacidad técnica en
el motor, para recortar distancia con lo que
Unreal ofrece en realismo y con lo que Uni-
ty ofrece en distribucion. Los anuncios de
su conferencia de desarrolladores de este
mismo septiembre lo concretan: a finales
de 2026 se podra jugar directamente des-
de el navegador, sin instalar nada, entrando
por un simple enlace; el objetivo declarado
€S que se pueda jugar en cualquier dispo-
sitivo y en cualquier plataforma, con modos
sin conexidn a partir de 2027,y lo que se crea
en Roblox aspira a distribuirse también fue-
ra de Roblox. La consecuencia es un abanico
de experiencias cada vez mas amplio: juegos
mas profesionales, con mas géneros y para
mas publicos.
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02 EL PUBLICO, CRECER CON QUIENES
NACIERON EN LA PLATAFORMA!

El futuro de Roblox no pasa por convertirnos a
los adultos de hoy. Pasa por que quienes hacie-
ron en ella no se vayan al crecer. Cuando empe-
zamos a desarrollar, el corazéon del publico es-
taba entre los 9 y los 12 anos; hoy esta entre los
13 y los 17; y la siguiente batalla, a medida que la
Generacion Alfa se haga mayor, se librara en los
17-24. Ahi Roblox competira de tu a tu con video-
juegos triple A que llevan detras aflos de desa-
rrollo y decenas de millones de inversion. El reto
es doble: ampliar la propuesta de valor hacia
contenidos mas adultos (géneros, temas y ex-
periencias sociales incompatibles con un nino) y
seguir siendo, a la vez, la plataforma segura don-
de ese nino empieza. La autorregulacion que ya
ha desplegado, con las cuentas infantiles dife-
renciadas, la verificacién de edad universal y una
comunicacion gue no necesita salir de la plata-
forma, es la base que le permite intentarlo. Servir
a los dos publicos sin fallarle a ninguno marcara
la diferencia entre conseguir su objetivo o que-
darse a medias.

No lo pensamos solos. Las veintiuna voces que
han acompanado este libro coinciden con una
nitidez que sorprende: trece sefalan la seguri-
dad de los menores y la confianza de las familias
como el primer reto, y las que vienen del desa-
rrollo y de los medios anaden el segundo, dejar
atras el topico de “juego de nifos” y seguir sien-
do culturalmente relevante cuando sus usua-
rios crezcan. Uno de los creadores de contenido
mas importantes de la plataforma en espanol lo
resume mejor que nadie: Roblox es internet, con
los retos de internet. Y como en internet, la res-
puesta no es no estar, sino saber estar.

96

03 LAECONOMIA, LA
PROFESIONALIZACION IMPARABLE:

Si algo hemos querido demostrar en estas pa-
ginas es que el “YouTube de los videojuegos”
es mucho mas profesional de lo que se tiende
a pensar: estudios que viven de crear para mar-
cas, desarrolladores que generan empleo desde
un portatil, creadores de contenido que amplifi-
can todo lo anterior. Esa profesionalizacion va a
acelerarse. En un momento dificil para el video-
juego independiente, Roblox ofrece al desarro-
llador algo que la industria tradicional ya no ga-
rantiza: mejor retorno por su trabajo, y pronto en
mas plataformas que la propia Roblox. Vendran
desarrolladores cada vez mas profesionales y
mas competencia; las propias voces de este li-
bro lo anticipan: la mina de oro ya no es un se-
creto. Para los que estamos dentro, el reto no es
haber apostado por la plataforma. Es ir a la velo-
cidad a la que crece.



04 QUE SIGNIFICA ESTO PARA LAS
MARCAS:

Mas tecnologia significa mas formatos y menos
friccion de entrada; un publico que crece con la
plataforma significa que el usuario de hoy es el
consumidor con tarjeta de mafana; y una eco-
nomia mas profesional significa socios mas s6-
lidos con los que construir. Preguntamos a los
veintiun profesionales de este libro, de la marca
a la academia, si Roblox sera un canal relevante
en las planificaciones dirigidas a los publicos jo-
venes en los préximos cinco anos: la valoracion
media fue de 4,3 sobre 5, con diecisiete de las
veintiuna respuestas en 4 o 5. Pocas veces mar-
cas, agencias, desarrolladores y docentes coin-
ciden tanto en algo. Y para el mercado hispa-
nohablante la conclusion es aun mas concreta:
si esta curva va dos o tres afos por detras de la
global, como documenta este libro, el momento
de construir conocimiento, casos y capacidad
operativa es ahora.
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05 LA CONVERGENCIA ENTRE AMBOS
MUNDOS:

El mundo virtual y el fisico llevan aflos acercan-
dose, y las experiencias de marca documenta-
das en este libro son exactamente eso. El paso
definitivo es econdmicoyya esta anunciado: con
Roblox Wallet y la hueva Roblox Card, lo ganado
dentro de la plataforma empieza a poder usar-
se fuera de ella. El dia en que la generacion que
nacié comprando Robux sea también la genera-
cién gue consume, la frontera entre la economia
virtual y la real dejara de tener sentido.

La Generacion Alfa es la primera que aprendio
a relacionarse en entornos virtuales antes que
en muchos de los espacios fisicos tradicionales.
Roblox es la plataforma con la que nacio. A me-
dida que esa generacion crezca, veremos lo vir-
tual traspasar sus fronterasy entrarde lleno enla
vida y en la economia real. Este libro ha querido
contarlo en espanol antes de que sea evidente.

Juégalo y vive el regre
a clases mas divertido
N AN\

NOW ON

RABLOX

wCONTOTHS ., I
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LAS VOCES DE ESTE LIBRO

Dieciocho profesionales de Espafna y Latinoamérica —marcas, agencias y me-
dios, desarrolladores, creacion de assets, academiay docencia— respondieron
al cuestionario de este libro blanco. Ante la afirmacion «Roblox sera un canal
relevante en las planificaciones de las marcas orientadas a los targets mas jove-
nes en los proximos cinco afos», su valoracion fue:

GRAFICO 30 - DISTRIBUCION DE LA VOTACION (18 RESPUESTAS)

5/5

4/5

3/5

2/5

Media 4,3 sobre 5

Diez de las dieciocho respuestas dan la maxima puntuacion. Fuente: cuestionario de colaboradores de este libro blanco,
ago-sep 2026.
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