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MÓVIL EN CHINA: EL CASO DE ALIPAY 
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Universidad de Málaga, España 

RESUMEN 

China sustenta en la actualidad la mayor comunidad de usuarios de Internet del 
mundo, siendo los teléfonos móviles inteligentes el principal medio de acceso. Parale-
lamente, el mercado de aplicaciones móviles en este país es uno de los más atomizados 
y dinámicos, de ahí que muchas aplicaciones estén implementando diversas estrategias 
para marcar diferencias notables con su competencia. En este contexto la gamificación 
está cobrando cada vez más importancia en el conglomerado de aplicaciones chinas, 
siendo especialmente destacable en las plataformas de pago que ofrecen múltiples ser-
vicios adicionales. Para explorar este tema, esta investigación selecciona como caso de 
estudio Alipay, la plataforma de pago móvil más usada en China, y analiza tres funcio-
nes gamificadas no eventuales de gran relevancia: El bosque de hormigas (2016), La 
granja de hormigas (2017) y Semillas de sésamo (2018). La metodología seguida es el 
análisis de contenido de tipo cualitativo que incluye, igualmente, una descripción de 
las articulaciones entre los casos seleccionados y el resto de funciones de Alipay. Los 
resultados obtenidos apuntan al uso de la gamificación como estrategia para incremen-
tar la adhesión de los usuarios a esta plataforma multifuncional y habilitar una dimen-
sión lúdica, social, ecológica y solidaria queinyecte nuevossignificados a muchas de sus 
funciones. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Durante la última década, la rápida expansión de las tecnologías móviles 
en China, consideradas por el gobierno de este país como un sector es-
tratégico, está teniendo un impacto multidimensional en el desarrollo 
de esta sociedad. Con 847 millones de usuarios de Internet, de los cuales 
el 99,1% acceden mediante teléfonos inteligentes (CNNIC, 2019), 
China representa en la actualidad la comunidad online y el mercado de 
móviles inteligentes más grande del mundo (GSMA, 2019). En estrecha 
relación con estos datos, asimismo, se ha forjado un ecosistema frag-
mentado y dinámico de 4,5 millones de aplicaciones móviles (Statista, 
2019). 

Esta amplia oferta supone una gran competencia a la hora de captar y 
retener a los usuarios, por lo que muchas aplicaciones chinas están ex-
plorando nuevas fórmulas para motivar un uso continuado de sus fun-
ciones, crear hábitos, potenciar la interacción entre los usuarios, generar 
experiencias positivas y marcar la diferencia con otras aplicaciones simi-
lares.  

En este contexto, la gamificación, entendida como “el uso de elementos 
del diseño de videojuegos en contextos que no son de juego” (Deterding, 
Khaled, Nacke y Dixon, 2011), se está convirtiendo en una fórmula 
destacada para despuntar en un mercado de aplicaciones saturado. Esta 
orientación lúdica, además, cobra especial relevancia considerando el 
auge de la industria de videojuegos para móvil en China, que sustenta 
un mercado de 467,56 millones de jugadores (CNNIC, 2019). Aprove-
chando esta atracción por los videojuegos, especialmente entre la pobla-
ción más joven, muchas aplicaciones móviles chinas están desarrollando 
estrategias degamificación, visibles en el ámbito del e-commerce (Pinduo-
duo, Tmall, Taobao, JD), las citas (Momo, Meet, Youxin), las redes 
sociales (QQ, SinaWeibo, Douyin), la cultura (Tencent Music, Netease 
Cloud Music, Wechat Read), los mapas virtuales (Mapas Baidu) o las 
plataformas de pago (Wechat Pay y Alipay)17. 

 
17 La mayoría de estas aplicaciones utiliza componentes básicos de los videojuegos como las 
insignias, el desbloqueo de contenidos, los rankings, los niveles o los sistemas de puntuación. 
No obstante, destacan algunas iniciativas atractivas como La mansión de las monedas de oro 
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De este modo, con la gamificación, como apunta Siegel (2015) “el vi-
deojuego se disemina por todas las actividades de la vida cotidiana y 
dibuja un mundo donde todo es lúdico, atractivo, motivador y gratifi-
cante [...]. El objetivo es aumentar la experiencia ‘banal’ del mundo real 
del individuo contemporáneo” (p. 95). En este proceso de resignifica-
ción, este estudio se centra en la transformación que están experimen-
tando en China las plataformas de pago móvil, que a través de la gami-
ficación están inyectando nuevos significados a múltiples acciones que 
los usuarios realizan, principalmente, en su cotidianeidad. 

1.1. LA GAMIFICACIÓN DE LAS PLATAFORMAS DE PAGO MÓVIL EN 

CHINA: LA GUERRA DE LOS SOBRES ROJOS 

Los teléfonos inteligentes son una herramienta relevante que está remo-
delando profundamente el comercio y la economía de China. El 73,4 
% de los usuarios realiza todo tipo de pagos a través del móvil (CNNIC, 
2019), convirtiéndose China en uno de los principales países que está 
apostando por el dinero digital. Si bien existen numerosas plataformas 
en este ámbito, como Yiqianbao, JD Pay o Union Mobile Pay, este fe-
nómeno tecnoeconómico, sin embargo, está dominado principalmente 
por Alipay y Wechat Pay, las cuales controlan el 54,5 % y el 39,5 % de 
este mercado respectivamente (iResearch, 2020). 

Ambas plataformas, aunque comparten actualmente sistemas de pago 
con el móvil basados en tecnologías de reconocimiento facial18 o el sim-
ple escaneado de códigos QR, tienen su origen en sectores muy diferen-
tes. Alipay surgió en 2004 como una plataforma de pago vinculada a 
Taobao, el portal de e-commerce más grande de China perteneciente a 
Alibaba, para garantizar las transacciones entre compradores y vendedo-
res. En cambio, Wechat Pay fue creado e integrado en 2013 dentro de 
Wechat, la principal aplicación de mensajería instantánea en este país y 

 
de Taobao, Pacman Story de Mapas Baidu o los múltiples juegos en realidad aumentada del 
Evento anual de sobres rojos de la fortuna de Douyinde Douyin (TikTok). 

18 Alibaba y Tencent están compitiendo en la actualidad por colocar paneles con tecnología 
biométrica propia en espacios estratégicos (centros comerciales, transporte, etc.) para que los 
usuarios puedan realizar pagos mediante sistemas de reconocimiento facial. 
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propiedad de Tencent, con el fin de competir con Alipay aprovechando 
su condición de medio social. A pesar de la ventaja inicial de Alipay en 
este sector, la irrupción de Wechat Pay inició una carrera desenfrenada 
entre Alibaba y Tencent para dominar este mercado que ha estado espe-
cialmente marcada por el uso de la gamificación. 

Partiendo de este contexto, Wechat Pay introdujo durante el Año 
Nuevo de 2014 una función que ha marcado un hito en este sector: el 
dinero de la suerte, una versión digital de los célebres sobres rojos que 
permite a los usuarios regalar dinero entre sus círculos sociales en fiestas 
y eventos destacados. Esta función, además, incorporaba la opción de 
enviar a los grupos de amigos una cantidad determinada de dinero y 
sobres rojos que eran distribuidos de forma aleatoria por un algoritmo19 
entre los miembros. Mediante esta apuesta por la gamificación, Wechat 
Pay transformó los sobres rojos en un juego de azar que potenció el 
atractivo de esta plataforma y su actividad social (Chen y Gu, 2019) al 
conseguir que los usuarios enviaran en este periodo 16 millones de so-
bres rojos. Como apunta Ma (2017), la sencillez, la diversión y la visco-
sidad de esta función la convirtieron en una exitosa estrategia mercado-
técnica. 

En 2015, también durante Año Nuevo, Wechat Pay introdujo la opción 
de shake para conseguir sobres rojos, incrementando así la dimensión 
lúdica de esta función. Para promocionar esta novedad, Tencent se con-
virtió en el principal patrocinador de la Gala de Año Nuevo de la 
CCTV20, en la cual lanzó una campaña que permitía a los usuarios sa-
cudir sus teléfonos cuando aparecía una señal específica en este pro-
grama para conseguir sobres rojos con dinero, cupones de descuento y 
bonos valorados en 500 millones de yuanes. Wechat Pay logró de este 

 
19 Este tipo de funciones aleatorias ya estaba presente en los emojis de WeChat, que incluía 
los juegos piedra, papel o tijera y un dado para que los usuarios pudiesen tomar decisiones en 
momentos determinados. 

20 En este año el programa alcanzó los 704 millones de espectadores, convirtiéndose en uno 
de los programas más vistos del mundo. La audiencia de esta gala no ha parado de crecer en 
los últimos años, alcanzando en 2020 los 1.230 millones de espectadores, de ahí el gran 
interés que tienen las empresas chinas por convertirse en patrocinadores oficiales de este 
evento. 
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modo, por un lado, incrementar considerablemente su número de usua-
rios y la participación de estos, consiguiendo 11.000 millones de shakes21 
y 1.010 millones de sobres rojos enviados (Wang y Zhuang, 2020) y, 
por otro, activar la participación de numerosas marcas en esta plata-
forma, que vieron en esta iniciativa de Wechat una gran oportunidad 
para llegar a sus públicos objetivo. 

A pesar del esfuerzo de Alibaba por contrarrestar esta estrategia de Ten-
cent en 2015, poniendo en marcha sus propios sobres rojos con nuevos 
mecanismos, como contraseñas y preguntas para acceder a las recom-
pensas, Jack Ma, fundador de Alibaba, calificó la estrategia de Tencent 
como un ataque a sus intereses en este mercado similar al de Pearl Har-
bor (Chen, 2015). Para modificar esta tendencia, en 2016 Alibaba con-
siguió ser el patrocinador principal de la Gala de Año Nuevo de la 
CCTV y lanzó una nueva propuesta de juego basada en la colección de 
“cinco cartas de la suerte” para conseguir sobres rojos con dinero. Unas 
semanas antes de dicha gala, los usuarios podían coleccionar estas cartas 
añadiendo nuevos amigos a su cuenta de Alipay, utilizando algunas de 
sus funciones o intercambiando cartas con sus contactos. Los objetivos 
principales de esta estrategia, en efecto, eran  conseguir que la plata-
forma, al igual que Wechat Pay, tuviera una dimensión social y, al 
mismo tiempo, familiarizar a los usuarios con sus múltiples funciones. 
Posteriormente, aquellos usuarios que conseguían reunir las cinco cartas 
de la suerte tenían la opción de obtener un sobre rojo con dinero du-
rante la emisión de la Gala de Año Nuevo de la CCTV.  

El uso de la gamificación, presente en algunas de las variantes que iban 
surgiendo de sobres rojos en ambas plataformas, no obstante, alcanzó su 
punto álgido poco antes del Año Nuevo de 2017 cuando Alipay hibridó 
los sobres rojos con servicios basados en localización (LBS) y realidad 
aumentada (RA). Inspirándose en el fenómeno de Pokemon Go22, Alipay 

 
21 Este fenómeno activó a usuarios de 185 países diferentes y se llegó a registrar hasta 800 
millones de shakes en un minuto.  

22 Alibaba ya había desarrollado previamente experiencias similares a este videojuego en 
Taobao con Captura los gatos, cuya finalidad principal era derivar el tráfico online a 
localizaciones offline estratégicas, es decir, zonas comerciales, en las que los usuarios podían 
capturar “mascotas Taobao” y conseguir cupones de descuento de numerosas marcas (Pizza 
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incorporó Sobres rojos en un escenario real de RA, un videojuego que 
utiliza la ciudad como escenario para que los usuariosbusquen u oculten 
sobres rojos con dinero en determinadas ubicaciones para que sus con-
tactos, mediante el envío de pistas, puedan encontrarlos. Alipay promo-
cionó esta función distribuyendo sobres rojos con recompensas valora-
das en 200 millones de yuanes (Wei, 2017) y sobres amarillos que 
contenían descuentos de algunas marcas y empresas. Adicionalmente 
esta experiencia en RA incluía también la posibilidad de escanear cual-
quier caracter de fú [福]23 en la realidad para conseguir cartas de la suerte 
(expansión del juego del año anterior), incentivando así a los usuarios a 
explorar su entorno en busca de recompensas de este videojuego.  

Como réplica, Tencent desarrolló poco después, en el mismo año, un 
juego en RA parecido para QQ, otra aplicación de este gigante tecnoló-
gico que, si bien era en su origen una aplicación de mensajería instantá-
nea, posteriormente ha ido incorporando funciones adicionales como, 
por ejemplo, su propio sistema de pago virtual. Considerando las posi-
bilidades que ofrece este tipo de juegos para mejorar la salud física, men-
tal y social de los jugadores (Koivisto, Malik, Gürkan y Hamari, 2019), 
QQ interconectó los sobres rojos con la monitorización de la actividad 
de cada usuario. Cada cien pasos los usuarios conseguían sobres rojos 
que podían contener dinero o cupones virtuales, transformando así la 
experiencia de juego en una actividad beneficiosa para su salud.  

Esta iniciativa en torno a la actividad física, posteriormente, sería in-
cluida también en Alipay como otra experiencia más para conseguir car-
tas de la suerte.  

 
Hut, KFC, Starbucks, etc.) o sobres rojos; o en Alipay con El big bang de las mascotas 
adorables, un videojuego para capturar y entrenar mascotas procedentes de la cultura 
tradicional china utilizado como medio para incrementar el tiempo de los usuarios en la 
plataforma y recolectar sus datos. 

23 Este carácter, que significa “felicidad”, “suerte” o “fortuna”, es un elemento característico en 
la decoración del Año Nuevo chino. El número de cartas de fu que se pueden conseguir en un 
mismo día es límitado y ha ido variando cada año. Así pues, mientras que en 2019 solo se 
podía adquirir un máximo de dos cartas de fu al día, en 2020 esta cantidad ha aumentado a 
cuatro. 
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Esta carrera desenfrenada entre Tencent y Alibaba, además de haber 
convertido los sobres rojos en un elemento mercado técnico destacado 
que ha despertado el interés de otras compañías que operan en el mundo 
online, como Baidu, Bytedance o Kuaishou, ha servido como cataliza-
dor para impulsar otras estrategias de gamificación más ambiciosas que 
permitan dinamizar de forma constante estas plataformas de pago.  

2. METODOLOGÍA 

A partir del contexto presentado, esta investigación centra su atención 
en Alipay, la plataforma de pago móvil más usada en China. Aunque 
inicialmente surgió como un sistema de pago, en la última década se ha 
convertido en una plataforma de móvil que integra un extenso ecosis-
tema de funciones que se pueden dividir en las siguientes categorías: 
pagos y transferencias de dinero, servicios de entretenimiento, gestión e 
inversión de fondos, educación, solidaridad y, por último, servicios de 
terceros.  

Dada su multifuncionalidad, junto a la aplicación de elementos y diná-
micas de juego en torno a los sobres rojos, Alipay ha creado también 
experiencias específicas con forma de minijuegos para incentivar cons-
tantemente el uso de sus funciones y servicios. Partiendo de esta base, 
los objetivos propuestos en este estudio serán: (1) analizar aquellas fun-
ciones no eventuales que emplean sistemas gamificados y (2) explorar 
las sinergias que establecen con el resto de funciones y contenidos que 
ofrece esta plataforma. 

Con el fin de definir nuestro universo de estudio, se ha realizadoun aná-
lisis preliminar de las funciones de Alipay, detectando de este modo tres 
propuestas gamificadas de larga duración: El bosque de hormigas (2016), 
La granja de hormigas (2017) y Semillas de sésamo (2018). Para abordar 
estos casos, la metodología seguida es el análisis de contenido de tipo 
cualitativo. Inicialmente, se ha llevado a cabo un análisis de los minijue-
gos siguiendo la propuesta de Liu, Alexandrova y Nakajima (2011) fun-
damentada en el bucle de la gamificación, el cual reproduce el siguiente 
esquema: 
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Figura 1: Bucle de la gamificación. Fuente: Liu et al., 2011 

Según estos autores el bucle se inicia con retos definidos por condiciones 
específicas para conseguirlos. Cada objetivo logrado genera una recom-
pensa, generalmente ligada a un determinado sistema de puntuación, 
que establece una conexión a su vez con una tabla de clasificaciones y 
con la obtención de insignias para estimular la competitividad. El resul-
tado de este proceso determina finalmente el estatus del usuario entre 
sus redes sociales. 

Junto al análisis de los sistemas gamificados, que profundiza en el fun-
cionamiento y los elementos que componen los minijuegos selecciona-
dos, se describen también las conexiones existentes con las herramientas, 
servicios y campañas promocionales de Alipay, prestando atención a las 
sinergias bidireccionales generadas y a los procesos de resignificación 
que se producen. En la misma línea, se exploran también aquellas inter-
relaciones que puedan establecer los propios minijuegos. 
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Asimismo, adoptando una perspectiva holística, que incluye primordial-
mente los elementos de juego de los casos analizados, sus articulaciones 
con las diferentes categorías de funciones que sustenta Alipay, la natu-
raleza de las recompensas que ofrecen y las posibles implicaciones trans-
formativas de estas en la realidad de los usuarios y sus estrategias comu-
nicativas, se identifican los nuevos significados que estos minijuegos 
están inyectando en la plataforma de pago de AntFinancial. 

3. RESULTADOS OBTENIDOS 

3.1. LA DIMENSIÓN SOCIO-ECOLÓGICA: EL BOSQUE DE HORMIGAS 

Considerando la emergencia climática actual y la necesidad de impulsar 
una transición hacia nuevos modelos económicos sostenibles, AntFinan-
cial, la compañía fintech de Alibaba, lanzó en 2016 en Alipay El bosque 
de hormigas (EBDH). Se trata de una propuesta gamificada innovadora, 
inspirada en videojuegos del tipo Farmville, que permite a los usuarios 
cuidar de un árbol virtual hasta que alcance la madurez con el objetivo 
de ser plantado posteriormente en la realidad. 

Para ello es necesario recolectar energía verde, la cual se obtiene me-
diante varias opciones internas y externas. En el primer caso, se pueden 
realizar una serie de actividades periódicas como regar la planta y com-
pletar tareas dentro de un límite de tiempo, es decir, se utilizan appoint-
ment dynamics para que el usuario retorne frecuentemente al juego. En 
el segundo caso, es posible obtener energía utilizando determinadas fun-
ciones de Alipay que contribuyan a reducir las emisiones de carbono del 
usuario. En este sentido, tales funciones se clasifican en cinco áreas: 
transporte verde (transporte público, bicicletas compartidas, caminar-
monitorización de la actividad, etc.), actividadesque eviten desplaza-
mientos (compra de entradas, pago de facturas, solicitar citas previas, 
etc.), ahorro de papel y plástico (realizar facturas electrónicas, cupones 
y descuentos con QR, adquirir libros y otros materiales de lectura digi-
tales, pedir comida sin cubiertos, etc.), eficiencia energética (pago de 
peajes) y reciclaje (reciclaje de paquetes, pedidos con embalajes recicla-
dos o compra-venta de objetos de segunda mano). Todas estas opciones 
vienen a proponer un estilo de vida ecológico conectado a las 
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posibilidades funcionales de Alipay y, a su vez, configuran un sistema 
pegajoso y circular para mantener a los usuarios constantemente acti-
vos24 dentro de esta plataforma. 

Por otra parte, EBDH se constituye como un sistema que combina la 
gamificación con los medios sociales (Yang, Kong, Sun y Zhang, 2018) 
al disponer de elementos y opcionesque promueven la competitividad, 
la interacción social y la colaboración entre los usuarios. Así pues, la 
energía total acumulada por cada usuario determinará su posición en un 
ranking elaborado con sus contactos; es posible visitar el árbol de un 
amigo para conseguir energía robándole parte de sus recompensas o re-
gándolo; un chat interno permite enviar mensajes a otros usuarios que 
aparecen como bullet screen; y la energía de parejas, familiares o amigos 
se puede combinar para acelerar el crecimiento de un mismo árbol. 

Una vez que ha crecido el árbol en el plano virtual, este es plantado por 
Alipay en una zona desertificada de China (por ejemplo, los desiertos de 
Alxa, Kubuqi, Tengger u Ordos), pudiendo el usuario seleccionar entre 
múltiples especies de plantas que va desbloqueando con sus logros. La 
energía requerida para transferir un árbol a la realidad es diferente para 
cada especie y se corresponde con la cantidad promedio de dióxiodo de 
carbono que es capaz de absorber a lo largo de su vida. 

Cada árbol plantado queda registrado en un mapa virtual personalizado 
que permite a los usuarios acceder a información específica sobre su 
planta (certificados con el número de árbol, parcela y zona) y, en deter-
minadas áreas, ver también por satélite o en tiempo real las plantaciones 
y su posicionamiento en un mapa real. Al interrelacionar de este modo 
la ficción con la realidad, Alipay persigue reforzar la credibilidad del 
juego y generar una conexión más estrecha con los usuarios. 

 

 
24 Para agilizar el proceso de recolección, Alibaba activó en Tmall Genie, un asistente virtual, 
la opción de que el usuario ordenara con su voz recoger automáticamentela energía verde 
generada. Posteriormente, el asistente le ofrece al usuario la posibilidad de activar una alarma 
para que le avise cuando haya más energía disponible. 
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Figura 2: Capturas de pantalla de El bosque de hormigas (2016) 

Si bien este es el funcionamiento habitual de EBDH, también se en-
cuentran algunos contenidos eventuales o transversales que interconec-
tan con otras estrategias comunicativas de la plataforma. Inicialmente, 
en 2018 aparecería como evento extraordinario para conseguir energía 
La búsqueda del tesoro en la ciudad, una propuesta lúdicaal estilo ¿Dónde 
está Wally? basada en la búsqueda de escenas en las que se usan funciones 
verdes de Alipay en imágenes ilustradas de ciudades. A través de este 
evento, por tanto, se persigue reforzar la idea de una ciudad eficiente y 
baja en carbono gracias al uso constante de Alipay.    

De otra forma, durante la campaña promocional del Año Nuevo chino 
de 2019, Alipay lanzó El bosque de la fortuna, un proyecto que permitía 
a cada usuario regar un bosque varias veces al día con el fin de conseguir 
cartas de la suerte y acumular energía de forma colectiva. Tras finalizar 
el evento, la energía conseguida por todos los usuarios se tradujo en la 
plantación de un bosque con casi cuatro millones de árboles en Mongo-
lia Interior.  

En la misma línea, EBDH habilitó los denominados Bosques públicos del 
bienestar. Se trata de propuestas lanzadas por personajes célebres, mar-
cas, organizaciones o entidades públicas para construir bosques públicos 
en un periodo limitado de tiempo en colaboración con su público obje-
tivo, es decir, los usuarios pueden transferir su propia energía verde a 
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estas iniciativas colectivas. Como evento destacado, por ejemplo cinco 
celebridades del mundo de la cultura como MaSichun, Xi Mengyao, 
ShengYilun, Zhang Bichen y Zhang Binbin, lanzaron un bosque común 
en el que cada uno solicitaba a sus seguidores la donación de su energía. 
Mediante esta iniciativa, Alipay instrumentaliza EBDH al transformarlo 
en un espacio de intercambio en el que un determinado agente es eco-
logizado a cambio de fagocitar su público e influencia en beneficio pro-
pio. 

Junto a estas propuestas individuales y colectivas centradas en la refores-
tación, EBDH ha puesto en marcha otro campo de acción: la protección 
de espacios naturales. Manteniendo la energía verde como divisa de 
cambio, los usuarios pueden contribuir en el desarrollo y la conservación 
de diversas reservas naturales. Por ejemplo, con 350 puntos de energía 
verde el usuario puede proteger un metro cuadrado del área protegida 
de Jiatang (Li, 2020), lo cual supone una inyección económica de Ant-
Financial en esta zona para promocionar su biodiversidad, financiar la 
monitorización de especies protegidas, desarrollar sistemas de vigilancia 
o construir nuevas infraestructuras. AntFinancial amplía de esta forma 
las posibilidades transformativas del minijuego en el campo de la ecolo-
gía y, de forma paralela, profundiza en el reconocimiento de las sensibi-
lidades que tienen sus usuarios en este ámbito. 

Por todo ello, EBDH se constituye como un minijuego que está recon-
figurando ampliamente los significados de muchas de las funciones que 
ofrece Alipay. En concreto, está construyendo una dimensión social, lú-
dica y ecológica que supone una redefinición progresiva de la naturaleza 
económica de esta plataforma y, en este proceso, a su vez, se están culti-
vando nuevos comportamientos en los usuarios vinculados a estilos de 
vida verdes determinados por las funciones que ofrece Alipay. 

Esta reorientación lúdica de Alipay a través de EBDH está llamando no-
tablemente la atención en la sociedad china, superando en marzo de 
2020 los 550 millones de jugadores (iiMedia, 2020). Tal respaldo social, 
junto al impacto ambiental que ha provocado reduciendo las emisiones 
de carbono en 11 millones de toneladas y plantando más de 122 millo-
nes de árboles (iiMedia, 2020), suponen una gran motivación para que 
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los usuarios sigan cuidando diariamente de sus árboles virtuales. Dada 
la repercusión25 de esta iniciativa pionera, EBDH recibió en 2019 el pre-
mio Campeones de la Tierra de la ONU (Xinhua, 2019), la distinción 
más notable de esta organización en el terreno de la protección del me-
dio ambiente. 

3.2. LA DIMENSIÓN SOCIO-SOLIDARIA: LA GRANJA DE HORMIGAS 

Tras el éxito cosechado por EBDH, AntFinancial amplió su faceta lúdica 
en 2017 con La granja de hormigas (LGDH), un minijuego que se en-
marca dentro desu estrategia “educación en solidaridad”. Esta nueva 
apuesta, que pretendía competir con videojuegos como QQMascota26, 
aplica un sistema de juego parecido a EBDH, aunque en este caso, con 
una finalidad diferente: el desarrollo de proyectos solidarios. 

Ahora bien, el juego gira en torno a la cría de una mascota virtual, la 
cual tiene que ser alimentada de forma frecuente por el usuario. Para 
ello este puede conseguir alimento u otros ítems conacciones dentro del 
juego como responder correctamente a preguntas diarias, participar en 
eventos especiales, interactuar con la mascota mediante minijuegos (por 
ejemplo, Carrera de montañismo o Salto divertido - Realidad Aumentada) 
o usando funciones de Alipay como transferir dinero,  pagar (online y 
offline)27 o realizar donaciones en Alipay Love28, una función que aplica 

 
25 A nivel internacional EBDH ha servido también como modelo de inspiración para desarrollar 
iniciativas medioambientales similares, siendo el caso de GCash, la principal plataforma de 
pago móvil en Filipinas, que creó en 2019 GCashForest.  

26 QQMascota (2005-2018) es un videojuego online de Tencent basado en el cuidado de una 
mascota virtual. Para torpedear los intereses de Tencent y captar su público, AntFinancial 
lanzó un minijuego del mismo estilo, LGDH, aunque con menos opciones de juego, que no 
contiene funciones de pago y, a su vez, sirve como medio para financiar proyectos solidarios. 
Casualmente, el mismo año que apareció LGDH Tencent clausuró QQMascota. 

27 Puesto que estasacciones también estánvinculadas al EBDH, cuando el usuario realiza 
pagos con el móvil, este puede elegir entre obtener energía verde o conseguir alimento para 
su mascota virtual. 

28 La cantidad donada por el usuario no afecta a la cantidad de comida que recibe, por lo que 
la donación de un solo fen, la centésima parte de un yuan, es suficiente para conseguir 
alimento. 
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un sistema de crowdfunding para completar proyectos solidarios que 
promuevan el desarrollo y el bienestar social. Para recoger el alimento 
generado por todas estas acciones se suele emplear una limitación tem-
poral, incitando así al usuario a visitar constantemente el juego.  

Igualmente, el juego habilita opciones sociales al permitir que los usua-
rios puedan visitar las mascotas de otros contactos y robar su comida, 
por un lado, y proteger su comida mediante elementos de juego espe-
ciales (escudos de protección), por otro. De esta forma, como apunta 
Shanan (2020), se busca incrementar la participación y la adhesividad 
del juego. 

Al completar cada ciclo de alimentación el usuario obtiene un huevo, 
usado posteriormente como moneda de cambio (puntos de amor) para 
financiar proyectos solidarios destinados, por ejemplo, a combatir el 
hambre infantil en China, ayudar a colectivos con alguna discapacidad 
o impulsar la alfabetización en zonas deprimidas de este país. Para com-
pletar cada proyecto Alipay determina el número de donaciones de hue-
vos necesario, por lo que el sistema de colaboración y participación em-
pleado es parecido al de Alipay Love.  

Al mismo tiempo, para promocionar los proyectos desarrollados y darles 
difusión, LGDH incluye a menudo en las preguntas diarias que lanza a 
los jugadores cuestiones relacionadas con el número de proyectos que 
han sido financiados, sus objetivos o la cantidad de participantes. Con 
este método se refuerza constantemente la imagen solidaria de Alipay y 
el interés de los usuarios en sus iniciativas solidarias. 
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Figura 3: Capturas de pantalla de La granja de hormigas (2017) 

Para incrementar la participación de los usuarios, se usa un sistema de 
puntuación que contabiliza el número de donaciones realizadas (gloria), 
las medallas obtenidas según los logros conseguidos y un ranking entre 
los amigos del usuario que mide sus contribuciones a los diferentes pro-
yectos solidarios. Junto a estos elementos clásicos de los sistemas gami-
ficados, es posible también conseguir diferentes componentes para per-
sonalizar la mascota virtual completando una serie de tareas específicas. 
Por ejemplo, para conseguir un skin nuevo el usuario tiene que hacer un 
test de gestión financiera, establecer un plan de inversión fijo (inversión 
mínima de 10 yuanes) y abrir una cuenta en Alipay Love. La personali-
zación de los elementos de juego, utilizada a menudo en la industria de 
los videojuegos como estrategia de monetización, experimenta aquí una 
reconceptualización al emplearse como medio para obtener más datos 
de los usuarios y redirigirlos a otros sectores de Alipay.  

En línea con estas conexiones estratégicas, los huevos se utilizan también 
como un elemento dinamizador del juego, ya que incluyen ocasional-
mente sorpresas relacionadas con otras funciones de Alipay o empresas 
del grupo Alibaba. Así pues, es posible conseguir desde cartas de la suerte 
durante los eventos promocionales del Año Nuevo chino, tiques dora-
dos que pueden ser canjeados por oro (con 100 tiques se obtiene 1 yuan 
en oro) para promover en Alipay la función de compra-venta de oro o, 
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incluso, huevos frescos en Taobao Mall, transfiriendo a los usuarios al 
gran portal de comercio electrónico de Alibaba.  

Además de esta permeabilidad hacia el tejido funcional y empresarial de 
Alibaba, Alipay ha interconectado EBDH y LGDH para que los usuarios 
puedan cuidar y gestionar sus plantas y mascotas virtuales sin necesidad 
de salir de uno de los juegos. De esta forma Alipay entreteje sus acciones 
ecológicas y solidarias para generar sinergias bidireccionales que ensan-
chen la dimensión social y lúdica de esta plataforma. 

3.3. LA FIABILIDAD CREDITICIA DEL USUARIO: SEMILLAS DE SÉSAMO 

En 2015, AntFinancial introdujo en Alipay un sistema de calificación 
crediticia denominado Crédito Sésamo, el cual se constituye como uno 
de los proyectos pilotos vinculados al Plan general de planificación para 
la construcción de un sistema de crédito social (2014–2020) emitido por 
el Consejo de Estado de China. La conexión de Alibaba y su brazo fi-
nanciero con esta iniciativa se debe, como apunta Chong (2019), a la 
gran cantidad de información que maneja y almacena este grupo em-
presarial sobre los consumidores, lo cual permitió elaborar y testar am-
pliamente un método propio de calificaciónde crédito social (Liu, 
2019). 

Utilizando tecnologías de big data y analizando el comportamiento de 
los usuarios, el sistema de Crédito Sésamo evalúa, aunque sin concretar 
el método empleado (Shen, 2019), la solvencia del usuario considerando 
cinco factores: los datos de su historial de crédito, su comportamiento 
online y sus preferencias de compra, su capacidad para cumplir las nor-
mas contractuales de los servicios que utiliza, sus características perso-
nales y sus relaciones interpersonales en Internet (Alibaba, 2015). Con 
todos estos datos, obtenidos de las compañías pertenecientes a Alibaba, 
instituciones financieras y empresas asociadas, Alipay configura un sis-
tema de crédito social gamificado basado en la puntificación (Vieira y 
Topper, 2019), siendo aquellas calificaciones más altas, de un rango de 
350 a 950 puntos, las que permiten a los usuarios obtener beneficios. 
Convertirse en un usuario prioritario en los hospitales, acceder a crédi-
tos, evitar los depósitos de determinados servicios, probar productos 
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antes de comprarlos u obtener descuentos, entre otros, son ejemplos de 
las ventajas que ofrece una calificación alta. 

Ahora bien, para fomentar el Crédito Sésamo, Alipay incorporó en 2018 
otro minijuego denominado Semillas de sésamo (SDS), a través del cua-
llos usuarios pueden obtener recompensas según sus comportamientos 
crediticios o, de nuevo, participar en proyectos solidarios.  

A diferencia de los dos casos anteriores, el sistema de juego propuesto 
no gira en torno al cuidado de un elemento virtual, sino en la simple 
recolección y acumulación de semillas de sésamo. Dichas semillas se 
consiguen accediendo periódicamente al minijuego y completando 
cuestionarios semanales destinados a recolectar información sobre el co-
nocimiento que tienen los usuarios sobre sus servicios financieros, por 
un lado, o usando funciones de Alipay ligadas al Crédito Sésamo (cré-
ditos hipotecarios, depósitos para alquilar servicios como bicicletas o co-
ches, préstamos, etc.), por otro. Según la importancia crediticia de cada 
una de estas opciones (especialmente las del Crédito Sésamo), se consi-
gue un determinado número de semillas. Mediante este sistema Alipay 
proyecta de forma connotada la repercusión de sus servicios en la pun-
tuación crediticia de los usuarios. 

Asimismo, SDS no sustenta una dimensión social que promueva la com-
petitividad, ya que el juego está estrechamente vinculado a la puntua-
ción crediticia de cada usuario. Como consecuencia de esta limitación, 
SDSreduce considerablemente el bucle de gamificación propuesto por 
Liu et al. (2011) y propone un sistema de juego básico y sencillo que, 
en algunos casos, contrasta con la complejidad de algunos de los pro-
ductos y servicios financieros que forman parte del juego. 
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Figura 4: Capturas de pantalla de Semillas de sésamo (2018) 

Posteriormente los usuarios pueden canjear las semillas acumuladas por 
descuentos en determinados productos o servicios de Alibaba u otras 
entidades comerciales que tienen acuerdos promocionales con Alipay o 
donarlas a proyectos como El rincón del libro, destinado a ampliar el 
acceso a la cultura en las escuelas de primaria situadas en zonas rurales 
de China. Alipay refuerza de nuevo su dimensión solidaria, aunque las 
donaciones de los usuarios, sin embargo, no influyen en su puntuación 
crediticia. 

En 2019, SDS amplió las posibilidades de juego lanzando una batería 
de actividades periódicas que ofrecen múltiples formas de conseguir se-
millas de sésamo. Estas actividades se dividen en diferentes categorías: 
hacer deporte, vida adecuada, vida laboral, realizar pagos, aprendizaje, 
proyección de sentimientos y préstamos de múltiples elementos. De esta 
forma Alipay parte de una propuesta lúdica, creada en su inicio para 
impulsar y enseñar el funcionamiento del sistema de Crédito Sésamo, 
para posteriormente promover determinados comportamientos y hábi-
tos cotidianos entre sus usuarios que, a su vez, puede monitorizar para 
construir perfiles de usuarios más completos. 
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4. CONCLUSIONES 

La exploración realizada en esta investigación pone de relieve la impor-
tancia que está adquiriendo la gamificación en Alipay como medio para 
construir una dimensión lúdica, social, ecológica y solidaria que im-
pregna de nuevos significados a sus funciones. A través de estos mini-
juegos, en analogía con Siegel (2015), no solo se edulcoran, resignifican 
e interconectan numerosas funciones de Alipay, sino que también se 
crean nuevos hábitos en base a los intereses de esta plataforma mediante 
un amplio espectro de recompensas de índole económica, ecológica y 
solidaria.  

En este punto, no obstante, resulta de especial interés la apuesta de Ali-
pay de ofrecer, además de gratificaciones individuales, recompensas di-
rigidas al bien común de la sociedad. Canalizando las recompensas de 
los usuarios hacia la construcción de bosques o proyectos solidarios, Ali-
pay exhibe su capacidad transformativa a la vez que alimenta una ima-
gen de comunidad. Gracias a este enfoque, Alipay ha conseguido cons-
truir un relato más amplio en torno a su dimensión ecológica y solidaria 
y, desde la perspectiva del usuario, promueve una autonarrativa marcada 
por los beneficios propios que este transfiere a la sociedad de forma al-
truista.   

Otros aspectos destacables de estos minijuegos son el continuo segui-
miento que realizan sobre la vida cotidiana de los usuarios y la adhesivi-
dad de sus sistemas de juego. En el primer caso, Alipay propone cons-
tantemente tareas para obtener energía, comida o semillas enfocadas en 
recolectar datos personales de los usuarios que, en muchas ocasiones, 
son difíciles de conseguir mediante el uso que hacen los usuarios de las 
funciones que ofrece esta plataforma. En el segundo caso, los minijuegos 
analizados fragmentan las recompensas, las perpetúan en el tiempo y les 
otorgan un carácter efímero para que los usuarios visiten constante-
mente sus plantas o mascotas virtuales. Con los minijuegos, especial-
mente con EBDH y LGDH, Alipay fomenta el engagment y configura 
un sistema pegadizo, de uso diario, que persigue fagocitar el consumo 
de los usuarios en otras aplicaciones.  
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En síntesis, los minijuegos analizados se constituyen como contenidos 
estratégicos para transformar Alipay en una plataforma multidimensio-
nal de uso cotidiano, reforzar constantemente los intereses comerciales 
de AntFinancial y explorar mediante la gamificación nuevas fórmulas 
para convertir Alipay en una herramienta capaz de mejorar la sociedad 
y, al mismo tiempo, crear hábitos en los usuarios en función de sus in-
tereses particulares. 

A partir de este estudio, surgen tres líneas de investigación destacadas. 
La primera está relacionada con el impacto socioeconómico que están 
ocasionando estos minijuegos en aquellas zonas hacia las que dirige sus 
acciones ecológicas y solidarias. La reforestación llevada a cabo por Ant-
Financial no solo es un medio para revitalizar zonas desertificadas y 
combatir el cambio climático, sino que es también un motor económico 
que está despertando interés en el ámbito del turismo y la agricultura. 
Igualmente, gran parte de los proyectos solidarios propuestos están des-
tinados al desarrollo social y tecnológico de zonas rurales de China. En 
ambos casos, gracias a sus iniciativas, Alipay puede posicionarse y eri-
girse como uno de los principales actores en mercados internos emer-
gentes.  

Una segunda línea de investigación sería explorar el potencial de estos 
minijuegos como espacio promocional. Los casos analizados no solo es-
tán diseñados para dinamizar la multifuncionalidad de Alipay entre sus 
usuarios, sino también para captar la atención de entidades públicas y 
privadas. Desde el punto de vista comunicativo y promocional, los mi-
nijuegos analizados se constituyen como espacios de interés para que 
marcas, empresas u organizaciones contacten con sus públicos en un 
marco lúdico que, además, permite vincular su imagen a proyectos eco-
lógicos y solidarios.  
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Por último, es también de interés la exportación y adaptación de los 
modelos de gamificación propuestos por Alipay a otras plataformas y 
sectores. En los últimos años, numerosos contenidos gamificados han 
ido surgiendo en múltiples sectores, siendo el caso de Transforma el árbol 
en dinero de Wechat, La huerta Duoduo de Pindouduo, Plantar judías 
para obtener judías de Jingdong (JD) o El pequeño huerto de Meituan 
Dianping. Se trata, pues, de un nuevo fenómeno que está reconfigu-
rando los significados de los servicios y las funciones que ofrecen nume-
rosas plataformas chinas, especialmente, aquellas relacionadas con el co-
mercio electrónico. 
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