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|. PRESENTACION

La industria del juego en Espaia y la inversion publicitaria

En Espafia, la facturacién total de los juegos de apuestas superd los 39000
millones de euros en 2017 (Direccién General de Ordenacién del Juego DGOJ,
2018). Lo que equivale al 3.37% del PIB espaiol, y supera la facturacion del sector
agricola que contribuyd en un 2.7% al PIB (Statista, 2018"). Solamente durante el
tercer trimestre de 2018 la industria del juego movié 4251 millones de euros. En
cifras absolutas, el juego online ha tenido un crecimiento del 387% en apenas seis
anos (DGOJ, 2018).

Desde la legalizacién del juego online en 2011 en Espaina, los operadores de juego
han iniciado una estrategia publicitaria a través de diversos canales y tecnologias.
Entre las estrategias mds utilizadas se encuentran el posicionamiento en
buscadores web, la visibilidad en redes sociales, el patrocinio de eventos y equipos
deportivos, la insercidon en espacios y retransmisiones deportivas, asociar marcas
con figuras del deporte o celebridades, la oferta de bonos o la ubicacién en
aplicaciones informaticas (Hing, Vitartas, Lamont y Flink, 2015; Lamont et al,
2011). Asi, el gasto publicitario con la finalidad de atraer o mantener jugadores
se ha duplicado en los Ultimos cinco anos, superando los 200 millones de euros
en 2017 (Direccién General de Ordenacién del Juego, 2018). El retorno de esta
inversion se refleja en el nUmero de jugadores activos en plataformas online, que
aumentd un 60%, y en la facturacién que incrementd un 69% en el mismo periodo,
superando los 10 mil millones de euros en 2017 (DGOJ, 2018). En este sentido, la
potente industria del juego de apuestas ha puesto su foco en la poblacién joven y
adolescente inundando de publicidad de apuestas los canales mds frecuentados
por menores. A pesar de los intentos de proteger a los menores impidiéndoles
el juego de apuestas, las medidas adoptadas por la administracién publica para
la comercializacidon de productos de juego y su publicidad son insuficientes (Buil,
Solé y Garcia-Ruiz, 2015; Gainsbury y Derevensky, 2008). De esta forma, el 45%
de la publicidad de juego de apuestas en TV y el 85% en radio en nuestro pais se
emite en horario infantil y el grado de penetracidén en apps y redes sociales es casi
universal (Consell Audioviosual de Catalunya, 2019).

1. Statista, 2017. Peso en el producto interior bruto de Espana de los sectores econdémicos 2007-
2017

Recuperado de 1 https://es.statista.com/estadisticas/501643/distribucion-del-producto-interior-
bruto-pib-de- espana-por-sectores-economicos/
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Teniendo en cuenta que el juego de apuestas es una conducta potencialmente
adictiva, como el consumo de tabaco o de alcohol, su difusién en horario
infantil contraviene el Articulo 7 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicaciéon Audiovisual, modificada el 1 de mayo de 2015, que establece que
"estd prohibida la emisién de contenidos audiovisuales que puedan perjudicar
seriaomente el desarrollo fisico, mental o moral de los menores”. En relacién a
la regulacién de la publicidad de juego de apuestas, algunas timidas iniciativas
politicas y sociales han surgido en nuestro pais en los Ultimos meses (e.g.
Anteproyecto de Ley de Juego de Galicia, 2019; Informe del Defensor del Pueblo,
2018). Mientras que en otros paises de nuestro entorno se han tomado medidas
mds protectoras, llegando a la restricciéon de la publicidad (e.g. Italia, Bélgica).

El juego de apuestas en menores

A pesar de que la Ley impide apostar a menores, cada vez son mds los jovenes
que se inician en el juego. El auge del juego de apuestas entre los menores es
un fendmeno de magnitud internacional, y varias investigaciones sitdan la edad
de inicio del juego en la adolescencia (Sarabia-Gonzalvo, Herrero-Ferndndez y
Estevez, 2014; Jacobs, 2000; Ricijas, Hundric y Huic, 2016). Segun la encuesta
ESPAD que incluye jévenes de 15 anos de 37 paises europeos, la prevalencia de
juego entre los adolescentes espafoles es del 16%, dos puntos por encima la
media europea. De ellos, el 7% informa jugar con frecuencia en los Ultimos 12
meses (ESPAD Group, 2016). Otros estudios en nuestro pais encuentran cifras
algo superiores. Por ejemplo, Carbonell y Montiel (2013) apuntan que un 20% de
adolescentes habia apostado en linea antes de alcanzar la mayoria de edad. En
este sentido, en la provincia de Alicante, el 28% de los jovenes entre 13 y 17 aios
declaran haber jugado alguna vez en su vida (Lloret y Cabrera, 2016). Un reciente
meta-andlisis que revisa estudios realizados en 23 paises desde el aino 2000 estima
que entre el 0.2 y el 12.3% de los adolescentes europeos cumplirian criterios de
juego problemdtico (Calado, Alexandre y Griffiths, 2017). En nuestro pais, el 6% de
los estudiantes espafoles de 15-16 afos habia apostado frecuentemente durante
los Ultimos 12 meses (ESPAD Group, 2016). Otros estudios muestran que entre
el 4%-5.6% de los adolescentes cumplen criterios de juego de riesgo y un 1.2% de
juego problemdtico (Becofa, Miguez y Vazquez, 2001; Choliz, 2017; Gonzalez-Roz
et al. 2016; Lloret et al., 2016).

Desde la perspectiva clinica se viene detectando un incremento de la demanda
de tratamiento por trastorno por juego en adolescentes, incluso algunos autores
sostienen una mayor incidencia de trastornos en adolescentes que en adultos
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(Choliz, 2016; Dominguez, 2009; Jacobs, 2000). En este sentido, los jugadores
online tienen una tasa de juego problemdtico superior alos jugadores tradicionales
(Canale, Griffiths, Vieno, Siciliano y Molinaro, 2016) y apuestan a un mayor nimero
de modalidades de juego (Gainsbury, Russell, Hing, Wood y Blaszczynski, 2015).
A esta disponibilidad, inmediatez y accesibilidad contribuye la modalidad de
apuestas deportivas y de azar online a través de cualquier dispositivo (Gainsbury,
2015; Griffiths, 2005). Ademds, el inicio de juego a tempranas edades aumenta la
probabilidad de desarrollar una conducta adictiva en la adultez. El Estudio sobre
la prevalencia, comportamiento y caracteristicas de los usuarios de juegos de azar
en Esparia (Labrador, 2015) revela que el porcentaje de jugadores patolégicos que
comenzaron a jugar siendo menores de edad es del 44.8%, tres veces superior al
de las personas que juegan sin riesgo, en las que solo el 13.4% se iniciaron antes
de los 18 afos.

Exposicién a la publicidad y su impacto en la audiencia

En nuestra revisidon de la literatura cientifica, hemos identificado algunos estudios
que aportan evidencia sobre el impacto de la publicidad en la conducta de juego.
Estos estudios, fuera de nuestro pais, apuntan a que una mayor exposicién a la
publicidad se relaciona con una mayor frecuencia de juego tanto en adultos como
en jovenes y adolescentes (Clemens, Hanewinkel y Morgenstern, 2016; Hing et al.,
2014; McMullan, Miller y Perrier, 2012; Monaghan, Derevensky y Sklar, 2008; Sklar
y Derevensky, 2010;). En adolescentes, una investigacién informa que un tercio de
jugadores admitian sentirse influidos por la publicidad de apuestas (Derevensky et
al., 2007). Respecto a jugadores problemdticos se ha observado un efecto similar
(Estevez, Lopez- Gonzdlez y Jimenez-Murcia, 2018; Hanss, Mentzoni, Griffiths, y
Pallesen, 2015; Hing, Vitartasy Lamont, 2013). Asi, sobre poblaciéon generaly clinica,
se ha visto que un 15% de poblaciéon general y un 35% de poblacién jugadora en
tratamiento, referian que la publicidad de juego habia provocado que apostaran
mds (Salonen, Hellamn, Latvala y Castrén, 2018).

Ademds, se ha visto que los jugadores en riesgo y problemdticos eran mds
conscientes de la publicidad de juego (Hanss, Mentzoni, Griffiths, y Pallesen,
2015) y refieren asimismo mayor impacto de la publicidad (Gainsbury et al., 2016).
Por otra parte, estudios experimentales sugieren que tras recibir exposicién a
incentivos publicitarios, los apostadores percibian menor riesgo en sus apuestas,
y en consecuencia asumian mayores riesgos (Hing et al., 2018). Asi, estos estudios
sugieren que jugadores problema perciben la publicidad de juego como un "estimulo
gatillo” para continuar apostando (Binde, 2009; Grant y Kim, 2001). Entre las
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explicaciones propuestas a por qué los jugadores problema pudieran verse mds
influidos por esta publicidad que los jugadores sociales, se sugiere encontrarse en
ambientes mds expuestos a esta publicidad, estar mds receptivos o la focalizacién
de la atencién hacia estimulos relacionados con el juego (Deverensky et al, 2007;
Lamont et al., 2011). Sin embargo, Hanss, Mentzoni, Griffiths y Pallesen (2015) no
encuentran diferencias entre jugadores problema y jugadores sociales en cuanto
al nivel de exposicion a la publicidad de juego. En poblacién clinica, la exposicidon
a estimulos como la publicidad podria ayudar a explicar la alta tasa de recaida
y abandono del tratamiento, que supera el 30% de jugadores patoldgicos que
no llegan a cumplir el tratamiento y abandonan antes de finalizar el mismo
(Grant, Kim y Kuskowski, 2004; Jiménez- Murcia et al., 2007; Lloret, Montesinos y
Capafons, 2014; Smith, Harvey, Battersby, Pols, Oakes y Baigent, 2011).

En poblacién general, se ha visto que la publicidad aumenta el consumo general de
juegos de azar, y también promueve el cambio de formas de apuesta tradicional
hacia apuestas a través de dispositivos online, en especial entre los ya jugadores
y los jévenes (Hing et al., 2014). En cuanto al recuerdo de la publicidad, se postula
que aquellas personas con un mayor interés y atencidon hacia las apuestas y una
mayor exposicion a la misma, recuerdan mds contenidos publicitarios, lo que a su
vez se relaciona con mayor frecuencia de juego (Amey, 2007; Lee et al., 2008). Esta
relacién también se establece con jovenes "sobreexpuestos” a la publicidad (Korn,
Reynolds y Hurson, 2008). Ademds, los jovenes parecen ser mds sensibles a los
contenidos publicitarios, sobre todo a los incentivos monetarios (Deans, Thomas,
Derevensky y Daube, 2017; Kim, Wohl, Gupta y Derevensky, 2017). En este sentido,
en nuestro pais, las investigaciones realizadas en poblacién juvenil asocian una
mayor exposicién a anuncios de juegos de apuestas a una alta frecuencia de
juego semanal entre adolescentes(Lloret, Cabrera et al. 2016, 2017). Por sexos,
los resultados de investigacién muestran que son los hombres quienes refieren
un mayor impacto de la publicidad de juego (Felsher, Derevensky y Gupta, 2003).
Sin embargo, otros estudios relacionan el impacto con la modalidad de juego.
De forma que los chicos recuerdan mds la publicidad de apuestas deportivas
mientras que las chicas otras modalidades como ruleta o bingo (Amey, 2007).

Actitud hacia la publicidad

Por su parte, la actitud hacia la publicidad, respecto al juego de apuestas se ha
estudiado en menor medida por lo que la evidencia también es limitada. Si bien la
actitud general hacia la publicidad de juego de apuestas es negativa (McAllister,
2014; Newall et al., 2019), se viene observando como en los Ultimos afios ésta ha
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ido mejorando significativamente (Salonen et al., 2014; Salonen, Alho y Castren,
2017). En este sentido, la investigacion apunta que los anuncios de apuestas
provocan a largo plazo una actitud favorable hacia el juego, que puede estimular
la intencion de apostar (Lee et al., 2008; Caselles, Cabrera-Peronay Lloret, 2018).
Losresultados de distintos trabajos sugieren que la publicidad transmite unavisidon
normalizada de la conducta de juego de apuestas, ademds de generar una actitud
positiva hacia el juego y una percepcién social favorable (King, Dellfabro y Griffiths,
2010; Parke, Harris, Parke, Rigbye, y Blaszczynski, 2015; Pitt et al., 2016). Asi, por
ejemplo, la publicidad de juego de apuestas puede modificar actitudes hacia el
juego presentdndose en ocasiones como una actividad grupal y de compaierismo
(Deans, Thomas, Daube, Derevensky y Gordon, 2016; Pitt, Thomas, Bestman,
Daube y Derevensky, 2017), como un complemento natural a los espectdculos
deportivos (Deans et al., 2016), bien asocidndolo a celebridades y personalidades
del deporte (Thomas et al., 2072) o bien como solucién a problemas econémicos,
contribuyendo a una percepcién errénea de ganancia (Pitt et al., 2017).

También se propone que la publicidad de juego se destina no tanto a atraer nuevos
apostadores, sino a mantener a los ya jugadores (Binde, 2009; Derevensky, Sklar,
Guptay Messerlian, 2010). En esta lineq, se ha visto que esta actitud positiva hacia
el juego era mayor en jugadores de riesgo que en jugadores sociales (Hing, Russell,
Lamont y Vitartas, 2017). Asi, esta actitud favorable se ha relacionado con una
mayor participacién en apuestas y un mayor nUmero de problemas relacionados
con la apuesta (Canale, Vieno, Pastore, Ghisiy Griffiths, 2016; Orford et al., 2009)
sugiriendo que la actitud hacia el juego podria ser otro factor de riesgo a tener en
cuenta.
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Il. OBJETIVOS

La presente investigacién pretende dar respuesta a los siguientes cinco objetivos
generales. Para ello se han disefiado cuatro estudios que a su vez proponen sus
propios objetivos especificos.

1. Describir las estrategias persuasivas utilizadas en la publicidad de juegos de
apuestas.

2.ldentificarlos principales canalesy soportes publicitarios desde la perspectiva
del adolescente.

3. Identificar sesgos cognitivos promovidos por los anuncios y valorar en qué
grado resultan convincentes.

4, Conocer el impacto de la publicidad asociada al deporte y el uso de estrellas
del deporte como prescriptores del juego de apuestas.

5. Analizar el impacto de la publicidad en la frecuencia e intensidad del juego
en adolescentes.

Se espera que los resultados sean coherentes con los hallazgos de investigaciones
similares realizadas en otros paises, por lo que las siguientes hipdtesis enuncian
los resultados previsibles:

H1. Se espera que se utilicen estrategias publicitarias basadas en modelos
heuristicos y de probabilidad (Obj.1).

H2. Se espera encontrar un estilo de comunicacion dirigido a poblacién juvenil, en
el que se identifiquen prescriptores y argumentos afines a la cultura adolescente
(Obj. D

H3. Se espera que los adolescentes mds expuestos a publicidad de juegos de
apuestas presenten significativamente mayores sesgos cognitivos respecto a
aquéllos expuestos en menor medida (Obj.3)

H4. Se prevé un alto recuerdo de estrellas del deporte como prescriptores del
juego de apuestas asociado a una actitud positiva hacia el juego (Obj.4)

H5. Los jévenes con mayor exposiciéon a publicidad de juegos de apuestas jugardn
mds frecuentemente y con mayor intensidad (Obj.5).

OBJETIVOS
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I1l. ESTRUCTURA
DE LA INVESTIGACION

La complejidad del fendmeno a estudio, es decir la influencia de la publicidad en la
conducta de juego de los jovenes y adolescentes, aconseja una aproximacion desde
diferentes metodologias: cuantitativas y cualitativas, y disciplinas: psicologia
y sociologia. Por ello se han propuesto diferentes enfoques metodoldgicos, que
aporten visiones complementarias, en el intento de dar una explicacién mds
completa y coherente del fenémeno de juego. El empleo de una combinacién
de métodos cuantitativos y cualitativos, estrategia habitualmente denominada
método mixto (Creswell y Plano, 2007; Franco y Lord, 2011), incorpora distintas
metodologias en cada fase de la investigacién para resolver componentes
esencialesdelamismaenunasecuencialdgica, aportando mayor poder explicativo.
Por ello la investigacion se compone de cuatro estudios independientes:

En los Estudios 1y 2 se pone en prdctica el experimento psicolégico que posibilita
el control de variables extrafas y la manipulacién de la exposicidon a diferentes
grados de mensajes persuasivos en relacién con el juego de apuestas. El disefio
experimental es aconsejable para contrastar las posibles relaciones causales
entre variables propuestas desde la teoria, como el impacto de determinados
contenidos del mensaje publicitario en las actitudes y conductas relacionadas con
el juego.

El Estudio 3 propone técnicas cualitativas como la del Grupo Focal que permite a
un grupo de participantes intercambiar opiniones y experiencias haciendo posible
que emerja su universo simbdlico respecto de la publicidad de juegos de apuestas.
La técnica del Grupo Focal resulta Util en el estudio de temdticas delicadas como
el juego de apuestas porque diluye o traslada a un segundo plano la figura del
investigador, facilitando que los participantes se vuelvan protagonistas de la
reuniéon y sientan menos reparos a la hora de expresarse con naturalidad. Y la
Entrevista Estructurada o conversaciones guiadas a través de una estructura de
temas que permiten salvaguardar el anonimato.

Por Ultimo, el Estudio 4 se basa en la técnica cuantitativa de encuestado, que esuna
de las técnicas de recogida de datos mds habituales en el campo de la psicologia.
Esta actuacidén permite operativizar de forma estructurada gran cantidad de
informacidn, cuando se requiere generalizar la situacién de una amplia poblacién,
al mismo tiempo que facilita el acceso a gran cantidad de participantes de forma
rapida y econémica.
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Tabla 1. Estructura de la investigacion en 4 estudios

Estudio 1 Estudio 2 Estudio 3 Estudio4

Disefio

Observacional

Experimental Experimental Géupo Eocal mediante
nirevista cuestionario
autoadministrado
Poblacion  Jovenesuniversitarios . o Jovenes conalto Adolescentes
Javenesuniversitarios grado juego Poblacién general
Variables  Tipo de exposicidn Exposicionamensajes Significados e Exposicidn a
publicitaria (V1) publicitarios (VI). interpretaciones publicidad
Actitud hacia el juego Aversion alriesgo en compartidas Frecuencia e
onliney la percepcion unatarea detoma de intensidad de juego
delosriesgos asociados decisiones (VD) Actitud hacia la
al juego online (VD). publicidad de juego

Somos conscientes de que, a pesar de los esfuerzos por dar una explicacién
desde diversos dngulos, esta investigacidon supone una pequefia aportacién
a la explicacion de la conducta de juego de apuestas. En este sentido, habria
sido deseable ampliar el equipo investigador incorporando mds disciplinas que
aportasen visiones sinérgicas desde lo micro hasta lo macro, con diferentes
estudios coordinados bajo una misma direccién.

Desde la aproximaciéon biologicista se sabe que la conducta de juego activa los
mismos correlatos neurobiolégicos que otras adicciones con sustancia, pero
apenas se conocen los mecanismos que explican la relacién entre los mensajes
persuasivos y el juego problematico. La neurociencia puede arrojar luz sobre la
respuesta neuropsicoldgica a la exposicidon a la publicidad de juego en funcién
de un perfil de vulnerabilidad, como es el cerebro adolescente. Por otra parte, la
conducta problemdtica y adictiva, es materia de psicélogos clinicos y psiquiatras
quienes pueden profundizar en la creciente patologizacién del juego de apuestas
entre adolescentes y jévenes. En un plano mds social, para abordar los intereses
y entresijos financieros que mueven este enorme mercado, se precisaria la
intervencién de un economista. Todo ello debe entenderse en un contexto
sociocultural en el que priman unos valores que dirigen las conductas. Desde
una aproximacién macro, el estudio de los valores sociales ofrece un marco de
referencia imprescindible para analizar la conducta de los individuos.

ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION
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V. INFORME ESTUDIOS 1Y 2.
ESTUDIOS EXPERIMENTALES

ESTUDIO 1

En el presente estudio se ha tratado de analizar la relacién entre la actividad
publicitariadelasmarcasylaimagenqueseformandelasmismaslosconsumidores,
entendida como el conjunto de atributos, rasgos, emociones, experiencias que el
consumidor asocia al nombre o logotipo de la marca. El primer objetivo de las
marcas, mediante la exposicidn de las audiencias a las distintas acciones de
comunicacién publicitaria, es mejorar el grado de conocimiento por parte del
consumidor y desarrollar una determinada imagen. Quizd una de las formas mds
sencillas de entender como nos formamos la imagen de una marca concreta es
suponiendo que para categorizar el mundo que nos rodea utilizamos los mismos
esquemas que para categorizar a las personas. En el caso de los consumidores
deberiamos suponer que se relacionan con las marcas como con las personas.
Por ejemplo, Fournier (1998) propuso que como consumidores nuestra relacién
con muchas marcas se siente como la representaciéon de nuestras relaciones
personales. En esa misma linea Kervyn, Fiske y Malone (2012) desarrollaron la
herramienta BIAF "Brands as Intentional Agents Framework”, utilizando una
adaptacién del modelo SMC (Stereotype Model Content) desarrollado por Fiske,
Glicky Cuddy (2008), para investigar la interaccién de las personas con las marcas.
El funcionamiento de este modelo se basa en cémo las personas categorizan a
otras personas o grupos sociales, en base a dos dimensiones: la cordialidad o la
intencién que muestra una persona y la competencia definida como los medios
con los que cuenta una persona para llevarla a cabo.

La manera en la que se categoriza estd relacionada con reacciones emocionales 'y
tendencias de comportamiento, por ejemplo ver una persona mayor que no puede
realizar alguna tarea, nos puede dar la impresidon de que es una persona cordial
pero incapaz de realizarla, causando ldstima y suscitando el conflicto entre
ayudarla o evitarla. Por otro lado, estas categorizaciones se asocian a reacciones
emocionales distintas (Vedse Figura 1) como la admiracién (alta cordialidad, alta
competencia), el desprecio (baja cordialidad, baja competencia), envidia (baja
cordialidad, alta competencia) o la lastima (alta cordialidad, baja competencia)
(Fiske, Glick, & Cuddy, 2008).

ESTUDIO 1Y 2. EXPERIMENTAL
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Figura 1 Clasificacion de las reacciones emocionales de las dimensiones cordialidad
y competencia (Fiske, Glick, & Cuddy, 2008).
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LASTIMA ADMIRACION

CORDIALIDAD
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BAJA

BAJA COMPETENCIA ALTA

En el dmbito del comportamiento del consumidor, el modelo BIAF se ha mostrado
como una herramienta Util para describir cual es la imagen que tienen los
consumidores de la empresa y sus tendencias de comportamiento a partir de
esa imagen, a través de las dimensiones de cordialidad y competencia (Kervyn,
T.Fiske, & Malone, 2012). Por ejemplo, determinadas empresas pequeias Yy
tradicionales, generan una alta percepcién de cordialidad aunque no se las
perciba con las capacidades y la fuerza suficiente para adaptarse a nuevos retos
(baja competencia), por lo que, al tiempo que generan simpatia, también pueden
suscitar ldstima y un alto grado de evitacién por parte del consumidor.

En el caso del efecto de la publicidad de las casas de apuestas deportivas, partimos
de la hipdtesis de que, aunque este tipo de empresas no genere una especial
simpatia, como se ha visto en la introduccién, la simple actividad publicitaria
contribuye a generar una imagen de mayor estatus y capacidad (dimensién de
competencia) por lo que la imagen de la marca se verd fortalecida y facilitara la
predisposicién a apostar.

Con este objetivo se realizdé un estudio en el que se analizé el impacto de la
actividad publicitaria en la imagen de marca y en la predisposicion a realizar
apuestas arriesgadas.

METODO

Diseno: Se realizé un disefio intersujeto, con la actividad publicitaria como
variable independiente (V1) y la imagen de marca y la predisposiciéon a jugar como
variables dependientes (VD). Para operativizar la VI, se partié de la base de que
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las marcas con mayor grado de conocimiento por parte del consumidor, son las
que mayor actividad publicitaria suelen realizar. Se decidié operativizar la variable
independiente como la comparacién entre marcas conocidas en el mercado
espafol y marcas del mismo sector pero que no se anuncian en nuestro pais.
Ademds, de esta forma se eliminaban los efectos especificos de cada campana
publicitaria o de cada marca, que podrian condicionar la explicacién de los
resultados del estudio, ya que como se ha visto, existen multitud de estrategias
diferentes utilizadas en la publicidad de apuestas.

Para seleccionar los estimulos de estudio se realizé una pequena prueba piloto de
recuerdo libre en la que se pidié a 72 voluntarios, el 56% hombresy el 44% mujeres,
con un rango de edad de entre 17-23 anos, (M =19.5; DT=1.2) que recordasen hasta
tres marcas de casas de apuestas deportivas. Los resultados de las 10 marcas
mds citadas se muestran a continuacién en la tabla 2.

Tabla 2. 10 marcas de operadores de juego mas nombradas

Bet365 45
Bwin 22
Codere 19
888sport 16
Sportium 15
William Hill 13
jueggin 7
Luckia 6
Marca apuestas 4
Betfair 3

El listado se cotejé con datos de Google trends y finalmente se seleccionaron
Bet365, Bwin, 888sport y William Hill. Mientras que para las marcas no conocidas
se seleccionaron Coral, UK- K8, Dafabet y Sportpesa. Todas ellas son empresas
con gran actividad en otros paises, pero con escasa o nula presencia en el nuestro.
En el estudio un grupo evalué la imagen de las marcas conocidas y su disposicién
a jugar, mientras que el otro valoré la imagen de las desconocidas, de las que
apenas puede encontrarse actividad publicitaria en nuestro pais.

Participantes: 206 personas participaron voluntariamente en el estudio. De la
muestra total n=101 de ellos/as 51.5% hombres y 48.5% mujeres con un rango
de edad de entre 18-28, con una media de 20.5 (DT= 21.98) afios, realizaron el
cuestionario de marcas de apuestas deportivas conocidas. Y las n=105 personas
restantes, 54.3% hombres y 45.7% mujeres con rangos de edad de entre 18-23 y
una media de 19.8 (DT=1.8) aios, realizaron el cuestionario de marcas de apuestas
desconocidas.
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El 71% de los participantes no habia apostado en los Ultimos 12 meses, mientras
que el 84% habia apostado tres veces o menos.

Procedimiento: Los participantes fueron contactados a través de distintos
anuncios en redes sociales acompafiados de un enlace en el que se les explicaba
el objetivo de la tarea y las instrucciones para realizarla. Concretamente se les
explicaba lo siguiente:

“Estamos interesados en conocer qué imagen te sugieren algunas de estas marcas.
Para ello, te vamos a pedir que valores 4 empresas diferentes de este sector
utilizando cuatro preguntas sencillas.”

Para cada una de las 4 marcas se les hacian las dos primeras preguntas
correspondientes a la dimensién de cordialidad y las dos siguientes a la dimensién
de competencia (ver figura 2).

Figura 2. item 28. Estudio 1

28. Sefiala en qué medida asocias la marca Bet365 con los siguientes atributos (1 nada-7
mucho) *
Marca solo un dvalo por fila.

Nadat 2 3 4 5 6 7Mucho
Simpatica ' C X ) ()
Agradable

Competente
Grande, poderosa (

Sefiala en qué medida asocias la marca Bet365 con los siguientes atributos (1 nada-7 muche) *

Una vez evaluadas las cuatro marcas (conocidas o desconocidas) se debia
contestar a dos preguntas mediante una escala de 7 puntos y anclajes
seguramente si - sequramente no, que trababan de evaluar la predisposicion al
riesgo . Concretamente se les decia:

“Si alguna de las marcas anteriores realiza una oferta en televisién, por ejemplo
en el descanso de un partido, para realizar una apuesta arriesgada pero atractiva
¢Crees que podrian facilitar que apostaras? ;Crees que apostarias algo mds de lo
normal?. ”

Con el promedio de estas dos preguntas se elaboré el indicador de predisposicién
al riesgo.
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RESULTADOS

La hipétesis de la que partiamos en este estudio es que la actividad publicitaria
(mds alld de su contenido) puede por si misma afectar a la imagen de marca,
incrementando la sensaciéon de estatus, poder, capacidad, etc. (dimensiéon de
competencia) y que de alguna manera esta percepcién de mayor competencia
puede llevar a tomar decisiones mds arriesgadas.

Para comparar la imagen que generan las marcas conocidas frente a las menos
conocidas, se realizaron comparaciones de medias para cordialidad y competencia
mediante la prueba t de Student. Las marcas desconocidas parecen tener una
percepcién general de mayor cordialidad (M = 3.82, DT = 1.02) que las conocidas
(M = 3.62, DT = 1.36) pero esta diferencia no es estadisticamente significativa (t
(199) = - 117; p = 0.24). Sin embargo, en la dimensién de competencia, las marcas
conocidas se valoran mdas competentes (M = 4.70, DT = 1.12) que las desconocidas
(M =395, DT =1.05; t (199) = 4.86; p < 0.007).

Para evaluar el impacto de la actividad publicitaria en la predisposicién al riesgo,
seguimos el mismo esquema de andlisis estadistico. De acuerdo con los resultados
obtenidos, el grupo que valoré las marcas conocidas, estaba mds dispuesto a
realizar una apuesta arriesgada y a gastar mds dinero (M = 4.22, DT = 1.36) que
el grupo que valoré las marcas desconocidas (M = 3.73, DT = 1.47; t (199) = 2.42; p
= 0.016).

Por Ultimo, como andlisis adicional, se calcularon las correlaciones entre la imagen
de marca y la predisposicién al juego, tanto para las marcas conocidas como para
las desconocidas. Asi, las marcas conocidas mostraban una correlacién moderada
con la predisposicién al juego de la variable competencia (r = 0.42, p < 0.001),
mientras que no se producia asociacién entre la valoracién de cordialidad de las
marcas Yy la predisposicién a jugar con riesgo (r =12, p = 0.23). Por lo que respecta
a las marcas desconocidas, cuanto mejor sea la percepciéon de cordialidad y
competencia mayor es la predisposicion al juego (cordialidad r = 0.34; competencia
r =41, las dos p < 0.001).

CONCLUSIONES ESTUDIO 1

En el primer estudio se ha comprobado que la actividad publicitaria puede
contribuir a generar un perfil de imagen de marca, mds alld de las estrategias
publicitarias concretas. Concretamente, se ha comprobado que:
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» Las marcas conocidas se diferencian de las desconocidas en la dimensién de
competencia, mientras que las marcas desconocidas no se diferencian en la
dimensién de cordialidad.

+ Laincitacionaljuegoesmayorenlasmarcas conocidas que enlas desconocidas.

« Laincitacién al juego en las marcas conocidas se relaciona con la percepcién
de competencia, mientras que en las marcas desconocidas tanto la cordialidad
percibida como la competencia se asocian a una mayor predisposicion al juego.

Los resultados obtenidos avalan la idea de que la publicidad del juego puede ser
un factor causal en la conducta de juego, modificando la percepciéon de la marca
y promoviendo una mayor confianza a la hora de jugar. No obstante, como se ha
sefialado en la introduccién general del informe, las estrategias de comunicacién
que se utilizan asociadas al juego de apuestas deportivas son muy variadas. En el
estudio dos, se analiza una de las que se utiliza con mds fuerza y que se considera
especialmente relevante para los menores: el uso de estrellas del deporte como
prescriptores de diferentes marcas de apuestas deportivas.

ESTUDIO 2

El segundo estudio tenia como objetivo contrastar el impacto combinado de la
actividad publicitaria y la utilizacién de figuras del deporte en la percepcién y
decisiones sobre el juego de apuestas deportivas. Ademds, se trataba de replicar
el impacto de la impacto de la actividad publicitaria en la imagen de marca
evaluada a través del modelo BIAF.

METODO

Participantes: En este estudio, tomaron parte voluntariamente 70 jévenes de los
quesedescartaron cuatrodebidoaquenorealizaronlapruebacompletamente (N=
2) o bien excedian la edad de interés para el estudio (32 y 37 anos respectivamente)
(N = 2). Los 66 restantes, tuvieron edades comprendidas entre 18 y 22 afios, (M =
18.9 DT =1.32). De ellos, 52 (78,8%) eran hombres.

El perfil de la muestra se caracteriza como "no jugadores que perciben estar
expuestos con frecuencia a publicidad de apuestas deportivas". Asi, al menos el
83.3% reconocia haber visto muy a menudo o a menudo durante el Ultimo afo
anuncios de casas de apuestas deportivas bien a través de internet, en televisién
o en carteleria callejera y salones de juego.
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En cuanto al juego informado durante el Ultimo ano, la mayoria de los
participantes no recordaba haber jugado online o en bares y salones de apuestas.
Concretamente, el 89.2% informaba haber jugado una o ninguna vez durante los
Ultimos doce meses a través de canales online, mientras que el porcentaje era
79.4% para las apuestas en salones de juego o bares.

Diseno: Se optd por un disefio 2 X 2 intrasujeto o de medidas repetidas con
dos variables independientes, la actividad publicitaria (marca conocida vs.
desconocida) y el tipo de fuente (andénimo vs. estrella del deporte), donde cada
participante debia valorary decidir sobre posibles campafas de marcas conocidas
o desconocidas y protagonizadas por un personaje andénimo o una estrella del
deporte. La variable dependiente (VD) era la cantidad de dinero a apostar a partir
de cada tipo de campana.

VI actividad publicitaria. De forma similar al primer estudio, se seleccionaron
cuatro marcas de apuestas deportivas con gran actividad publicitaria en nuestro
pais y probablemente conocidas por los participantes en el estudio (Bet365, Bwin,
Williom Hill y 888) por otra parte, cuatro marcas sin actividad publicitaria y por lo
tanto, menos conocidas (SportPesa, Dafabet, Betfred y Coral).

VI tipo de fuente. Para operativizar el impacto de las estrellas del deporte como
fuente del mensaje publicitario, se eligieron cuatro deportistas que se pueden
considerar estrellas internacionales del deporte, dos espafioles y dos extranjeros, y
cuyapopularidadfueraacreditada mediante rankingsen mediosdeportivos (ESPN)
e indicadores en motores de busqueda como Google Trends. Tras una valoracién
de diferentes nombres se seleccionaron a Fernando Alonso, Rafael Nadal, Lewis
Hamilton y Roger Federer. En la condicién de fuente anénima se seleccionaron
cuatro nombres, dos extranjeros y nacionales, que fueran similares en longitud
y no generaran una valoracién positiva o negativa. Los nombres seleccionados
fueron Frank, Donald, Pedro y Luis. El propésito de esta comparacién era analizar
el impacto de una fuente con un alto valor afectivo por su reputaciéon para los
aficionados, la sociedad en general y en especial los jévenes y menores.

VD Dinero apostado. Para evaluar en impacto de la exposicién publicitariay el tipo
de fuente en las decisiones sobre el juego, los participantes debian decidir cudnto
dinero estarian dispuestos a ingresar, si la casa de apuestas les ofreciese un bono
consistente en doblar la cantidad ingresada hasta 150 euros. Concretamente,
para cada participante se calculé el promedio de dinero que ingresarian en el caso
de marcas poco conocidas con una fuente anénima o con una estrella del deporte
recomenddndolas; y los mismos indicadores con las cuatro marcas conocidas.
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Otras medidas. Ademds de la cantidad apostada, se analizé si las variables
independientes (VVII) afectaban a la valoracion que se hacia de la campafia en
cuanto a su eficacia, la potencial influencia percibida en menores y la imagen de
marca en cuanto a cordialidad y competencia. Para medir la eficacia percibida de
cada campana, los participantes debian valorar en sendas escalas de 7 puntos
con anclajes nada-mucho, si les parecia que podria ser una buena idea y eficaz.
También debian evaluar con la misma escala, el potencial impacto que podia
tener cada campafia en personas menores y por Ultimo, cudl era la imagen que
asociaban a cada marca anunciante utilizando los mismos cuatro items que en el
primer estudio y elaborados a partir del estudio de Aragonés et al., (2015).

Procedimiento: Los participantes fueron contactados a través de anuncios en
pdginas de los primeros cursos (1° y 2° de grado) de diferentes titulaciones de
la Universidad Miguel Herndndez de Elche, en el que se les pedia colaborar en
un estudio sobre comunicacién publicitaria y apuestas deportivas. Mediante un
enlace accedian a las instrucciones y se les informaba que el objetivo del estudio
era conocer su valoracién y decisiones sobre diferentes ideas o ejes de campania
para distintas marcas de empresas de juego, mds concretamente se les decia:

“"Recuerda que sdlo te vamos a presentar una frase y el logotipo de la marca. Es
lo que técnicamente se llama “Eje o concepto de comunicaciéon” y es la idea sobre
la que después se desarrollan camparas, promociones para diferentes medios y
soportes (tv, internet, radio, patrocinios, etc.). Debes suponer que esta idea general
se desarrolla de forma profesional y evaluar el potencial que crees que tiene. Es
importante que hagas un esfuerzo por diferenciar tus opiniones sobre las distintas
propuestas que iras valorando”.

En la fase de test, los participantes debian valorar un bloque de ocho campafas
diferentes que representaban la combinacién de las variables del disefio (dos
campanas por cada una de las cuatro condiciones experimentales). Para cada
campana se presentaba en pantalla el logotipo seguido de una frase en la que se
describia ala fuente (estrella del deporte vs. desconocido) apostando por la marca.
Por ejemplo, en la combinacién marca desconocida-fuente andénima, aparecia
la frase “Frank va a por todas en SportPesa” mientras que en la combinacién
marca conocida- estrella del deporte se podia leer “Rafa Nadal se la juega en
Bet365". Para cada una de las campanas, los participantes informaban sobre su
intencién de apostar (VD) y el resto de medidas adicionales. Aunque realizar una
combinaciéon completa de todos los estimulos seleccionados hubiera resultado
en un disefio mds robusto, esto hubiera supuesto un alargamiento excesivo de
la prueba, puesto que se tendrian que haber valorado sesenta y cuatro ejes de
campanfa diferentes.
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Codificacion y Andlisis de datos: Se realizaron diferentes andlisis estadisticos para
contrastar las hipétesis planteadas en el estudio. Concretamente, ademds de
descriptivos, como medias, porcentajes o frecuencias, se compararon las medias,
mediante la Prueba T-student para muestras relacionadas, el andlisis de varianza
de medidas repetidas y andlisis de correlaciones (coeficiente de Pearson) para
comprobar la relacién entre variables. Los andlisis se realizaron con el paquete
estadistico IBM SPSS v24.0.

RESULTADOS
Control de las manipulaciones

Antes de analizar el impacto de la actividad publicitaria y la utilizaciéon de estrellas
del deporte en la disposiciéon a jugar, se comprobd si las marcas consideradas
conocidas eran mds recordadas por los participantes que las asignadas a la
condicion desconocidas. Para ello se incluydé una pregunta al terminar la prueba
en la que se pedia a los participantes que indicasen si habian visto anteriormente
publicidad de cada una de las ocho marcas presentadas. Para cada conjunto de
cuatro marcas se calculd el promedio de respuestas afirmativas, de forma que
las puntuaciones podian variar entre cero (no reconoce ninguna) y uno (reconoce
haber visto publicidad de las cuatro) y se compararon ambos conjuntos de marcas
mediante la prueba t de Student. Las marcas conocidas (M = 0.75, DT = 0.31)
mostraban un reconocimiento claramente mds alto que las desconocidas (M =
0.08, DT = 0.20) siendo la diferencia estadisticamente significativa ( t(65) = 15.75;
p < 0.001).

Por otra parte, para comprobar si los personajes elegidos eran reconocidos
correctamente como estrellas del deporte, se preguntd a los participantes si
cada uno de los cuatro nombres era piloto de Férmula 1, tenista profesional,
futbolista o actor. Se calculé el promedio de respuestas correctas obteniendo una
puntuacidn de cero a uno. Tan sélo un participante clasificd incorrectamente a dos
de los personajes, nueve cometieron un error (13.6%) y los restantes 56 (84.8%)
clasificaron correctamente a los cuatro deportistas.

Dinero apostado.

Como se ha comentado en la seccién de método, para evaluar el impacto de la
actividad publicitaria y la utilizacion de estrellas del deporte como fuente, los
participantes sefalaban la cantidad de dinero que estarian dispuestos a ingresar
si la marca les ofreciera un bono regalo de hasta 150 euros como promocién de
bienvenida. Para comparar las cantidades aportadas para cada combinaciéon de
marca Yy tipo de fuente, se realizé un andlisis de varianza de medidas repetidas
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(ANOVA). Los resultados muestran un efecto de interacciéon entre el tipo de
marca y el tipo de fuente (F (1,65) = 7.54; p = 0.008 np2 = 0.10). Como se puede
observar en la tabla 3, cuando la marca es conocida, la utilizacién de una fuente
atractiva como una estrella del deporte aumenta la disposiciéon a jugar frente a
una oferta por parte de la marca. Sin embargo, cuando la marca es desconocida,
la disposicién a jugar disminuye incluso cuando se presenta anunciada por una
estrella del deporte. Adicionalmente, el andlisis de varianza mostré efectos
significativos tanto de la variable tipo de marca (F (1,65) = 38.76; p < 0.001 np2 =
0.37) y de la variable tipo de fuente (F (1,65) = 38.76; p < 0.001 np2 = 0.15). Lo que
indica que tanto la actividad publicitaria como, en menor medida, la utilizacién de
fuentes atractivas como estrellas del deporte, aumentan la disposicién a jugar.

Tabla 3 . Euros que apostaria (euros) en funcion del tipo de marca y de la fuente.

Fuente andénima Estrella del deporte | Total Marca

Marca conocida 48 57 (28.02) 63.50 (33.07) 56.02
Marca desconocida 36.03 (32.23) 38.98 (32.10) 37.51
Total Fuente 42 30 5124

N =66. () = desviacion fipica.

Medidas adicionales.

Ademds del dinero apostado, a los participantes se les pregunto por la posible
influencia de la campana sobre gente mds joven que ellos, la eficacia percibida de
la campanay la imagen de cada marca en términos de cordialidad y competencia.
Comenzando por la imagen de marca, los resultados indican que efectos
principales, tanto del tipo de marca (F (1,65) = 18.17; p < O.OO1p n? = 0.22), como
del tipo de fuente (F (1,65) =15.67; P, < 0.001n? = 0.19), no halldndose efectos de
interaccién (F < 1). Los participantes percibian mds cordiales, tanto a las marcas
mds conocidas, como a aquellas que eran anunciadas por estrellas del deporte.
Por lo que se refiere a la percepciéon de competencia, se observé un efecto de
interaccién entre el tipo de marcay el tipo de fuente (F (1,65) = 7.27; p = 0.009 n?
= 0.10) en el que se puede ver como cuando la marca es conocida, la utilizacién de
una estrella del deporte como prescriptor mejora la percepcién de competencia
de la empresa. Sin embargo, cuando la marca es desconocida, la competencia
percibida es menor y no se diferencia por la presencia de un prescriptor de
prestigio. Esta interaccién iba acompanada de un efecto principal de la variable
tipo de marca (F (1,65) = 39.16; p < 0.001 n? = 0.37) y un efecto no significativo de
la variable tipo de fuente (F (1,65) = 2.80; p < 0.09 n? = 0.04).

ESTUDIO 1Y 2. EXPERIMENTAL

N
o



En cuanto a la eficacia percibida de la campana, se observéd un efecto principal del
tipo de marca (F (1,65) = 26.81; p < 0.001 np2 =0.29) como del tipo de fuente (F (1,65)
=9.92; p =0.002 npz = 0.13), no encontrdndose una interaccién significativa entre
ambas (F (1,65) = 2,56; p =011 npz = 0.04). Tanto el que la marca fuese conocida
como que fuese prescrita por un deportista famoso aumentaba la percepcién de
competencia de la marca.

Por Ultimo, se preguntaba por el posible impacto que cada campafia podria tener
en gente mds joven o menor que los participantes. Se observa el mismo patrén
de interaccidn entre las que se ha visto previamente, pero menos pronunciado (F
(1,65) = 4.87; p = 0.03 np2 = 0.07). Las marcas mds conocidas y prescritas por un
deportista famoso tendrian un mayor impacto en menores, mientras la inclusién
de estrellas del deporte no tendria efecto cuando las marcas son desconocidas.
Esta interacciéon se acompafia de un efecto principal del tipo de marca (F (1,65)
= 17.53; p < 0.001 n? = 0.21) y un efecto marginalmente significativo del tipo de
fuente (F (1,65)=3.78; p = 0.056 n?= 0.05). En ambos casos existe una tendencia a
percibir mds influyente la campafa cuando es de una marca conocida y prescrita
por una estrella del deporte. En la tabla 4 se pueden observar las puntuaciones
medias en cada una de estas medidas adicionales.

Tabla 4. Puntuaciones medias en las diferentes medidas adicionales

Marca desconocida Marca conocida

Fuente anénima |Estrella del deporte| Fuente anonima| Estrella del deporte
Img. Cordialidad 3.08 (1.29) 3.40 (1.37) 3.70(1.43) 4.17 (1.52)
Img. Competencia 3.57 (1.53) 3.54 (1.46) 4.51(1.60) 4.99 (1.46)
Eficacia 3.71 (1.30) 3.93(1.43) 4.43(1.386) 5.00 (1.20)
Influencia 4.41(1.81) 4.43 (1.70) 4.81(1.55) 5.25(1.49)

N = 66 en todas los casos. () = desviacion tipica.

CONCLUSIONES ESTUDIO 2

Los resultados del estudio con una muestra de jévenes que no presenta un
perfil de riesgo, permiten analizar si la simple actividad publicitaria aumenta la
predisposicién a apostar y/o apostar mds, y por otra parte en qué condiciones
una estrategia utilizada de forma recurrente para atraer jévenes al mundo de las
apuestas deportivas, como es el uso de estrellas del deporte como prescriptores,
puede ser eficaz. Los resultados muestran que:
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+ La mera actividad publicitaria que deriva en la generacién de marcas
reconocibles y accesibles en la mente aumenta la predisposicién del consumidor
a apostar y/o apostar mds que aquellas marcas desconocidas debido a la
ausencia de exposicidn a su publicidad.

+ La estrellas del deporte que actUan como prescriptores en las campanas
de casas de apuestas deportivas, aumentan la disposicién del consumidor a
apostar y apostar mayores cantidades sobre todo cuando anuncian una marca
conocida. El impacto de este recurso publicitario disminuye cuando se anuncia
una marca desconocida.

- La actividad publicitaria genera un impacto en la imagen de marca que afecta
especialmente a la dimensién de competencia. Es posible que las casas de
apuestas mds reconocibles, aunque no resulten necesariamente simpdticas se
consideren mds solventes y por lo tanto generen mayor confianza a la hora de
decidir apostar.

« La actividad publicitaria por si sola genera una mayor percepcién de eficacia,
efecto que en menor medida también consigue la presencia de un prescriptor
de prestigio como un deportista de éxito.

« En general, se percibe que los menores serdn sensibles a cualquier tipo de
publicidad, incluso aunque sea la considerada menos eficaz.

+ De los resultados en su conjunto se puede concluir que dado que la simple
actividad publicitaria puede constituir un factor casual en la decisidén de
jugar y en la intensidad del juego, en jovenes que no presentan un perfil de
juego problemdtico, el aumento en la restriccion o la supresién completa de la
publicidad de apuestas deportivas serviria para prevenir y reducir la iniciacién
al juego en poblacién joven y adolescente.
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ESTUDIO 3

Objetivos del Estudio 3

« Captar significados e interpretaciones compartidas por los y las adolescentes
respecto a la publicidad de los juegos de apuestas.

« Comprender la forma de pensar, las actitudes, los valores y los conceptos que
estdn detrds del juego de apuestas en jovenes.

Metodologia y reclutamiento

En este apartado se describe y justifica la metodologia utilizada, el procedimiento
de reclutamiento implementado y las soluciones adoptadas ante los problemas
surgidos. Teniendo en cuenta que la narracién de estas cuestiones se ha
organizado por orden cronolégico, en determinado momento de la ejecucién del
proyecto y para resolver los problemas que van surgiendo, la metodologia deriva
hacia entrevistas semiestructuradas.

Grupos focales

El grupo focal es una técnica de recoleccién de datos mediante una entrevista
grupal semiestructurada que gira alrededor de una temadtica concreta propuesta
por la persona investigadora (Escobar y Bonilla, 2009), en este caso la publicidad
de los juegos de apuestas.

La literatura especializada recomienda que cada grupo focal lo compongan de 6
a 12 participantes (Aigneren, 2000). El objeto de estudio de esta investigacion es
muy sensible y susceptible a sesgos, por lo que es recomendable usar un tamano
reducido de grupo (6 participantes) y asi minimizar el sesgo de deseabilidad social
(Bray, Johns y Kilburn, 2011).

En ocasiones los participantes pueden sentirse presionados por las normas de
grupo, que impiden que expresen libremente sus opiniones (Escobar y Bonilla-
Jiménez, 2009), porlo que normalmente la mejor opcién para estasinvestigaciones
es que los componentes del grupo focal no se conozcan entre si (Mella, 2000).

ESTUDIO 3. CUALITATIVO

w
O



Entrevistas

La entrevista es una técnica en la investigaciéon cualitativa para recabar datos,
“se define como una conversaciéon que se propone un fin determinado distinto al
simple hecho de conversar” (Diaz-Bravo et al., 2013). En esta investigacidn, el
objetivo de las entrevistas era obtener informacidn sobre los juegos de apuestas.
El nUmero de entrevistas que se deben realizar se determinan por el principio de
saturacién, es decir, el momento en que una entrevista ya no ofrece nuevos datos
a los recolectados en entrevistas previas (Diaz-Bravo et al., 2013).

Reclutamiento

El proceso de reclutamiento se llevdé a cabo en la Universidad de Alicante (en
adelante UA). Las variables que se tuvieron en cuenta en la configuracién de los
grupos focales fueron: sexo y alta/baja intensidad y frecuencia de juego:

1. Hombres con alta intensidad de juego

2. Mujeres con alta intensidad de juego

3. Hombres con baja y media intensidad de juego
4. Mujeres con baja y media intensidad de juego

En la operacionalizacién de la intensidad de juego se utilizé el cuestionario
SOGS-RA (South Oaks Gambling Scale-RA; Winters, Stinchfield y Fulkerson,
1993; Adaptacién espanola de Becona, 1997). Este cuestionario permite cribar la
intensidad o severidad de juego. Esta herramienta consta de 12 items puntuables
con dos alternativas de respuesta cada uno (Si/NO), derivado del SOGS de
Lesieur y Blume (1987,1993). El cuestionario SOGS-RA tiene una fiabilidad en esta
muestra (mediante el coeficiente alpha de Cronbach) de .70. Las puntuaciones
del SOGS-RA proporcionan tres categorias segun los puntos de corte sugeridos
por Winters et al. (1993):

«  Nojugadorosin problemasde juego, aquel que no contesta afirmativamente
a ningun item o a uno de ellos afirmativamente.

« Jugador en riesgo: a aquel que contesta a 2 6 3 de los items.

« Jugador problema: al que contesta a 4 o mds de ellos.
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Para la adaptacién de estas puntuaciones a nuestro cuestionario se establecieron
3 perfiles segun las puntuaciones obtenidas:

+  0-1puntos: Intensidad baja.
« 2-3 puntos: Intensidad media.
+ 40 mds puntos: Intensidad alta.

El muestreo se realizé en diversas titulaciones con el objetivo de ampliar el
espectro de experiencias y significados que puede derivarse de las diferentes
caracteristicas socioeconémicas del alumnado en funcién de la titulacién (Garcia-
Andreu, Acebal y Aledo, 2019). Mencién especial merece el muestreo del grupo de
mujeres. Teniendo en cuenta que segun estudios recientes (Lloret et al., 2016) el
porcentaje de mujeres con alta intensidad de juego en la poblacién es muy bajo,
se seleccionaron titulaciones mayoritariamente feminizadas con el objetivo de
aumentar la probabilidad de acceder a éstas (datos UA).

Tabla 5. Estudio 3. Distribucion de titulaciones por sexo.

Varones Mujeres
. Magisterio
SDGIE_!'lo'Qlﬁ Nutricion
Ingenierias Sociologia
DeCrim 'Dg
DeCrim

Fase I. Abril-Mayo 2018

A través del Campus Virtual de la Universidad de Alicante se establecié el primer
contacto con el alumnado de las titulaciones sefaladas anteriormente. El
profesorado de las titulaciones correspondientes facilitd un mensaje en el tablén
de anuncios en el que se adjuntaba un texto y el enlace a un cuestionario online
(SOGS-RA). En el texto del mensaje se animé a aquéllas personas que jugaban a
juegos de apuestas online a que respondieran el cuestionario. El profesorado que
publicé el mensaje en el campus virtual fue: Antonio Mufioz, Maria Jiménez, Maria
Elena Fabregat, Javier Ulldn, Luis Bandn, Hugo Garcia Andreu y Diana Jarefo. El
texto que se adjuntd en el Campus Virtual de la UA fue el siguiente:

“Un grupo de investigadores de las universidades de Alicante y Miguel Herndndez de
Elche estamos realizando un estudio sobre los hdbitos de juego de apuestas en el
alumnado universitario.

Sijuegas o has jugado a juegos de apuestas, te invitamos a que respondas un breve
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cuestionario. No te llevard mds de cinco minutos completarlo y tu participacién nos
serd de gran ayuda.

Al finalizar el cuestionario obtendrds una puntuacién que te proporcionard
informacién sobre el grado de juego que realizas.

Para cualquier consulta no dudes en dirigirte al responsable del estudio en la UA, Dr.
Hugo Garcia Andreu email: hugo.andreu@ua.es

jGracias por tu colaboracién, tu participacién es muy importante!”

El citado cuestionario daba la opcidén de adjuntar el correo electrénico con el fin
de poder contactar con el alumnado que cumpliese el perfil deseado para los
grupos focales, por lo que se contactd con las personas que tenian el perfil de alta
intensidad de juego para formar el grupo focal de varones y el de mujeres.

Tabla 6 Estudio 3. Distribucion de encuestados por severidad de juego. Fase |

Frecuencia
Sexo 0-1: Intensidad | 2-3: Intensidad 40 mas: Total
Baja NMedia Intensidad Alta
Hombre 13 12 12 ar
Mujer 41 6 1 48
Total 54 18 13 85

Solo una mujer cumplia con el perfil deseado, por lo que se decidié posponer
la realizacién del grupo focal femenino de alta intensidad al siguiente curso
académico. En el caso de los hombres, se realizaron dos rondas de contacto
via correo electrénico con aquéllos que obtuvieron una puntuacion de 4 o
mds (Considerada en la escala SOGS-RA). En primer lugar se agradecié su
participaciény se les citd en la UA el 25/05/2018 a las 11.00h, antes del periodo de
exdmenes, para llevar a cabo el grupo focal. Al no obtener ninguna respuesta, se
les envié un segundo correo personalizado preguntando la disponibilidad horaria
para participar. En esta segunda ronda se recibieron dos respuestas, un alumno
confirmé la asistencia y otro afirmé no poder asistir.

Fase Il. Mayo-Junio 2018

Dadas las dificultades encontradas para que, en esta fase, el alumnado de la
UA participase en los grupos focales se planted otro método de captacién. Se
implementdé un muestreo intencional no probabilistico utilizando la técnica bola
nieve a partir de los becarios de colaboracién del Dpto. de Sociologia I.
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A través de estos informantes se accedié a mds chicos con alta frecuencia de
juego. No obstante, y a pesar de garantizarles el anonimato a los participantes,
estos se negaron a participar en el grupo focal debido a que no querian significarse
en publico. Preferian mantenerse en el anonimato, de lo que se pudo extraer
que reconocen que el participar en juegos de apuestas online no estd bien visto
socialmente. Cabe sefalar que estos chicos son de un pueblo de la provincia de
Alicante donde el anonimato es menory el control social es mayor que en ciudades
de mayor tamafo.

Fase lll. Septiembre-Diciembre 2018

Lo aprendido hasta ahora llevé a tomar varias decisiones metodoldgicas. Por un
lado, en esta fase se siguidé con el muestreo a través del cuestionario online con
la idea de elaborar una base de datos de mayor tamafo con la que, 1) poder
elaborar un grupo de alta frecuencia de mujeres, 2) aumentar la probabilidad
de respuesta en general. Por otro lado, se complementd el muestreo mediante
cuestionario online con la técnica bola de nieve. La diferencia con respecto a la
fase Il es que en este caso se tuvo muy en cuenta el tabuy social que conlleva el
juego de apuestas. De ahi que se puso especial atencién en aplicar la técnica bola
de nieve en la ciudad de Alicante donde seguramente el grado de anonimato sea
mayor que en otros pueblos de la provincia. Por Ultimo, se centraron los esfuerzos
en conseguir entrevistas en profundidad con el alumnado de la UA y con los
contactos conseguidos mediante el muestreo bola de nieve por dos motivos:
1) los contactos se mostraban mds receptivos a la hora de hablar en privado
con el personal investigador y; 2) en las ocasiones en las que se concertaron los
grupos focales, accedieron a participar menos personas de las recomendadas por
la literatura (4 personas) y ademds fue imposible coordinar los horarios de las
personas participantes.

Por lo tanto, en esta fase y dado que empezaba nuevo curso académico, el
profesorado de la UA citado anteriormente publicé en el Campus Virtual el mismo
mensaje que en la Fase I. Esto amplié la base de datos. Durante el periodo de
septiembre a diciembre se contacté en tres ocasiones (30/10/2018; 22/11/2018 y
29/11/2018) con el alumnado que habia obtenido una puntuacién de 3 0 mds en
el cuestionario (perfil media y alta frecuencia) y con los informantes obtenidos
del muestreo bola de nieve. En total habia 30 personas que entraban en el perfil
de media y alta frecuencia, entre las cuales habia tres mujeres. Se contactd con
las 30 personas para realizar entrevistas en profundidad, no obstante solo se
consiguid concertar entrevistas con 9 informantes (8 hombres y 1 mujer).
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Fase IV. Enero-Abril 2019

Con la intencién de ampliar el muestreo y realizar un grupo de discusidon de
frecuencia media, se contacté con alumnado de la Universidad Miguel Herndndez.
Profesorado de la UMH facilité el cuestionario al alumnado de Psicologia y CAFD-
Ciencias Actividad Fisicay Deporte. Las respuestas del alumnado de la Universidad
Miguel Herndndez quedan distribuidas del siguiente modo:

Tabla 7. Estudio 3. Distribucion de encuestados por severidad de juego. Fase IV

Frecuencia
Sexo 0-1: Intensidad | 2-3: Intensidad 40 mas: Total
Baja Media Intensidad Alta
Hombre 16 3 5 24
Mujer 15 1 2 18
Total 3 4 7 42

Se escribié un correo electrénico a las 11 personas que cumplian con el perfil
requerido para realizar un grupo focal mixto, sin embargo solo obtuvimos la
respuesta de un chico.

Por otra parte, siguieron los intentos de realizar mds entrevistas o grupos
focales en la UA. El personal investigador acudié a varias clases para hablar de
la investigacién con el alumnado e invitarles a participar. Algunos estudiantes
respondieron el cuestionario. Se contactd con estas personas (puntuaciones 2-3y 4
omads)y se volvié a enviar una invitacién a todas aquellas que lo habian contestado
en las fases anteriores. En total se envid un correo electrénico a 47 personas mds
(9 mujeres y 38 hombres) para solicitar una entrevista en profundidad, de las
que se obtuvieron 9 respuestas (2 mujeres y 7 hombres). De estas 9 personas 8
accedieron a realizar la entrevista en profundidad (1 mujer, 7 hombres).

Fase V. Mayo-Junio 2019

Resultados Cuestionario Online

Tabla 8 Estudio 3. Disfribucion de encuestados por severidad de juego. Fase V.

Frecuencia
Sexo 0-1: Intensidad | 2-3: Intensidad 40 mas: Total
Baja Media Intensidad Alta
Hombre 48 24 33 105
Mujer 65 11 3 79
Total 113 35 36 184
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Guidn entravista

(Presentacion)
Un grupo de investigadores de las universidades de Alicante y Miguel Hernandez de Elche
estamos realizando un estudio sobre los habitos de juego de apuestas en poblacién joven.
Con tu permiso, nos gustaria grabar esta entrevista para poder trabajar la informacién que nos|
proporciones, no obstante garantizamos tu anonimato, no publicaremos tus datos sin tu permiso.
Agradecemos tu colaboracion.

(Preguntas de control)
Nombre:
Edad:

(Introduccion)
1. ¢ A qué tipo de apuestas juegas?, ¢lo haces en locales de apuestas, casinos, o a través de
casas de apuestas online?, ja qué se debe esta eleccion?
(Publicidad)
2. ;Donde has visto publicidad de juegos de apuestas?
3. ¢ Qué sientes cuando ves anuncios de juegos de apuestas?
4. ; Qué aspectos de la publicidad te parecen atractivos? ¢ Por qué?
5. ¢ Crees que la publicidad de apuestas presenta los juegos como una forma facil de ganar
dinero?, ;de compartir momentos excitantes con los amigos?, ;de destacar en el grupo de|
amigos?
6. ¢ Crees que la publicidad contribuye a la normalizacién de los juegos de apuestas?
7. ¢ COMo harias tu un anuncio de apuestas?
(Finanzas)
8. A la hora de apostar, ¢buscas ganar dinero de forma rapida, una recompensa inmediata?
9. ¢ Tienes pensado antes de apostar en qué te vas a gastar el dinero?
10.Y cuando pierdes, ;qué haces?, apuestas de nuevo o te retiras? ¢ Por qué?
(Social)

11. Cuando juegas ¢ lo haces solo o en comparia?
12. La primera vez que apostaste ¢ lo hiciste acompafiado de algun amigo/a? ; Qué edad tenias?
13. ¢ Crees haberte sentido presionado a jugar porque los demas lo hacian? ;Por qué?
14. ; Como perciben los juegos de apuestas tus amigos? ¢ Y tus padres?
15. ¢ Has apostado alguna vez con tu padre? ¢ Por qué?
16. Si no lo has hecho, ¢ te gustaria hacerlo? ;Por qué?
17. ¢Formas parte de algun grupo, foro o red social de jugadores? ;De qué hablais en ese
grupo?
18. ¢ Da prestigio social ser de los que apuestan y ganan?
19. Cuando pierdes, ¢ lo ocultas a los amigos?
20. Las estadisticas demuestran que hay pocas mujeres que juegan, ¢ a qué crees que se debe?
(Percepcion del riesgo y confianza)
21. ; Conoces la probabilidad estadistica general de ganar en estos juegos de apuestas?
22. En cualquier caso, sabes que la probabilidad de perder es alta, ¢ verdad?
23. Cuando juegas, ¢consideras que tienes una alta probabilidad de ganar? ;Por qué crees que
sientes eso?
24. ; Crees que las apuestas pueden ser adictivas? ;Por qué?
25. ; Sabes de los riesgos de engancharse a estos juegos?
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Las entrevistas se realizaron en dependencias de la Universidad de Alicante
(biblioteca y despacho del Dpto. de Sociologia 1), exceptuando dos entrevistas
que se realizaron via telefdnica y tres que se realizaron mediante cuestionario
autocumplimentado. La duracién de las entrevistas se encuentra en una horquilla
que va de los 10 minutos la mds corta hasta los 37 minutos la mds extensa. Menos
las tres entrevistas autocumplimentadas, el resto fueron grabadas en audio y en
ellas se refleja el consentimiento de los entrevistados en que sus testimonios sean
utilizados de forma confidencial y Unica y exclusivamente con fines académicos.

Tabla®. Distribuciondelas personas entrevistadas porsexoyfrecuencadejuego

2-3: Media 4 o mas: Alta Total
Hombre 11 L] 17
Mujer 1 1 2
Total 12 7 19

En el siguiente cronograma pueden verse las tareas realizadas para este estudio

3.

Tabla 10. Cronograma Estudio 3

Entrevista en ABR | MaY | JuN| S | ocT | NOv | Dic | ENE | MAR | ABR | maY | JUN
profundidad 2018 | 2018 | 2018 | 2018 | 2018 | 2018 | 2013 | 2019 | 2019 | 2019 | 2019 | 2019

Fase |

Fase Il

Fase Ill

Fase IV

Fase V

Resultados y discusion

En el andlisis de las entrevistas realizadas se ha tenido siempre presente
que el estudio tiene una naturaleza exploratoria. En consecuencia, mds que
dimensionar ciertos rasgos del juego de apuestas, se ha tratado de identificar
matices o rasgos de esta actividad que suelen quedar fuera de foco en estudios
de cardcter hipotético-deductivo. Lo que se narra a continuacién retne los
detalles mds significativos de las experiencias contadas en las 19 entrevistas
realizadas.
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A veces estas cuestiones son ampliamente secundadas por buena parte de
los entrevistados, sin embargo también se recogen algunos detalles menos
mencionados pero que el equipo de investigacidn ha considerado relevantes
para la comprension del juego de apuestas en poblacién joven y para el
establecimiento de futuras hipdtesis de trabajo.

Inicio en los juegos de apuestas: el contagio

En lo que al andlisis de los resultados se refiere, comenzamos por la forma en
la que los jovenes se inician en los juegos de apuestas. Algunos entrevistados
mencionan que comenzaron a apostar por presién social, es decir, que eran
el foco de las criticas o burlas si se abstenian de apostar. En este sentido,
anteriores trabajos han identificado que los creativos publicitarios buscaban
alinear el juego de apuestas con actividades sociales basadas en pares y en
el companerismo (Deans, Thomas, Daube, Derevensky y Gordon, 2016; Pitt,
Thomas, Bestman, Daube y Derevensky, 2017). Esta estrategia se justificaria
en la hipdtesis y amplia evidencia de que la presiéon de iguales, ademds de ser
una de las estrategias publicitarias mds eficaces, es aceptada de mejor grado
cuando es observada en formato publicitario (Strasburger y Wilson, 2002).
Asi, la publicidad actuaria como un “super-peer o super-igual” (Elmore, 2017;
Strasburger y Wilson, 2002). Ejemplos de anuncios publicitarios que utilizan
interacciones sociales, compaferismoy presién de grupo serian los que presentan
el juego online como una actividad grupal, donde los apostadores interaccionan
entre ellos (Luckia, “el mejor equipo del mundo”, anuncio de 2015; William Hill, “e/
amigo entendido”, anuncio de 2013; Pokerstars, anuncio de 2017). No obstante,
lo mds habitual es escuchar que los entrevistados no se han sentido presionados
directamente a apostar por parte del grupo de iguales. Lo que parece tener
mucha influencia es el efecto contagio. Es decir, como ilustra perfectamente
uno de los entrevistados, “me dejaba llevar por aquello que hacian mis amigos”.

En consecuencia, el procedimiento por el que muchos jovenes comienzan a
apostar activa mecanismos psicosociales mds sutiles que la presiéon directa
del entorno y que tienen que ver en mayor medida con una identidad personal
todavia muy influenciable por el grupo de iguales que les lleva en Ultima
instancia a comportarse de la forma en la que se ven reconocidos en el grupo.
También parece ser una forma de retarse, de medirse entre ellos, de establecer
jerarquias, liderazgos, etc: “Las apuestas son competitivas, son una exhibicién de
poder”. Ejemplos de mensajes publicitarios de apuestas que inciden sobre estos
mecanismos son: “Si lo sabes y no apuestas, duele” (Codere, anuncio de 2017),
“Lo mejor de ganar es contarlo” (Codere, anuncio de 2018), o “Cuando ganas,
se te nota” (Codere, anuncio de 2019). La ciencia de las redes (Watts, 2011) ha
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aportado un marco conceptual preciso con el que analizar las dindmicas sociales
que intervienen en la adopcién de nuevos productos (innovaciones) o nuevos
comportamientos que también puede ser aplicado para intentar explicar el
rapido crecimiento en Espana de los juegos de apuestas. Desde este enfoque el
término early adopter de Rogers (1960) ha sido operacionalizado como un nodo
de la red especialmente vulnerable o predispuesto al cambio, en nuestro caso, a
apostar. Segun Watts el adoptador temprano puede ser considerado un nodo
que pasa de un estado inactivo a otro activo (toma la decisién de apostar) bajo la
menor influencia posible, por lo que se le asocia con un umbral de adopcién muy
bajo. Estos serian los miembros a los que les cuesta menos tomar la decisién y
necesitan en menor medida de la influencia del grupo. A partir de ahi el resto de
nodos tiene umbrales de adopcidén mds altos, son mds estables o resistentes al
cambioy en consecuencia necesitan la influencia de mds nodos activos (personas
que muestrany defienden las apuestas) para tomar la decisién de adoptar (early
mass, late mass o laggards segun la teoria de difusién de Rogers). De ahi, que
los early adopters sean considerados agrupamientos vulnerables a la innovacion
mediante los que iniciar el ciclo innovador o transformacién social.

El proceso de difusién de una innovacién (léase para este caso la difusién de las
apuestas entre la poblacién) estd condicionado también por la conectividad de
la red y especialmente por la de los early adopters. El adoptador temprano se
caracteriza por tener un bajo umbral de adopcidn, es decir, se ve atraido por la
innovacién misma y poco importa lo que digan y hagan los demds, el contacto
conlainnovacién es suficiente para dar el paso. Pero para el resto, la influencia de
los demds si que es importante. Como sefiala uno de los entrevistados: "Si tienes
un amigo ludao (ludépata) es como que te incita”. De ahi que si los early adopter
presentan un alto grado de conectividad en la red, algunos reacios al cambio
quedardn expuestos a su influencia alcanzando quizd su umbral de adopcién y
generando con ello un efecto multiplicador de contagio (lo que Geoffrey Moore
denomina cruzar el abismo (Moore, 1999)). Por este motivo la conectividad es
otro factor de la ecuacién fundamental en el proceso de difusién de la innovacién
(léase de los juegos de apuestas). Por el contrario, si la red no presenta una
alta conectividad la adopcién no dard el salto desde la agrupacién vulnerable
hacia el resto de la red, es decir, la red no serd susceptible de experimentar una
cascada global (difusién de amplio alcance). También si la red tiene un alto
grado de conectividad pero no existen agrupamientos vulnerables en el que se
inicie el proceso, la innovacién no prosperard. En resumen, por lo visto en las
entrevistas, en los grupos de amigos (fundamentalmente hombres) se da una
situacion similar a la descrita por Watts. Existen unos adoptadores tempranos
que son los que comienzan el contagio entre el resto de miembros del grupo.
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A este respecto, cabe contextualizar temporalmente estos primeros contactos
de los entrevistados con los juegos de apuestas (“se inician en grupo a jugar.
Normalmente nadie apuesta sélo”). La mayor parte de los entrevistados reconoce
haber empezado a apostar siendo menores de edad (“Empecé con 15/16,
normalmente siempre me dejaban entrar. La primera vez fui con amigos, para ver a
quién le dejaban entrar™), en un momento mds vulnerable para dejarse influir por
el grupo, pero que ahora, pasados unos anos, ya han superado esta debilidad y ya
no apuestan como antes. También hay casos que han dejado de apostar porque
les generaba una sensacién de agobio el tener que mentir constantemente a
consecuencia del dinero que perdian en las apuestas: “escondia los tickets de las
apuestas en la cartera para que no los vieran mis padres. No queria que supieran
que apostaba”.

El papel de la publicidad y la accesibilidad de las apuestas

En la activacién de estos adoptadores tempranos es crucial, por un lado, la
publicidad comercial y, por otro, la facilidad de acceso y realizacién de la apuesta.
Ambos factores deben trabajar de forma conjunta para ser realmente efectivos.
La ubicuidad de los anuncios de apuestas, especialmente durante los eventos
deportivos pero también en el mobiliario urbano, los bonos de bienvenida (dinero
gratis para apostar) y la supuesta facilidad para ganar (recompensa) son las
caracteristicas que, segun los entrevistados, hacen mds atractiva la publicidad
comercial de apuestas. Asi, muchos anuncios publicitarios utilizan estrategias
relacionadas con la facilidad de apuestas e incluso de ganancia (Ej. Dedos
ganadores, “si tienes un dedo para jugar, lo tienes todo para ganar” PAF, anuncio
2017; "Apuesta con nuestro triple bono de bienvenida’, “Cuando ganas se te nota”
Codere, anuncio 2019). Como afirmaba uno de los entrevistados: “Son atractivos
(los anuncios), ofrecen cuotas gratis. Parece que sea fdcil ganar dinero”.

No obstante, algunos entrevistados reconocen que no comenzaron a jugar
influidos porla publicidad sino por el grupo de amigosy por el boca aboca (esdecir,
por la conectividad de la red) aunque una vez iniciados resultarian mds sensibles
a dicha publicidad. Este resultado se encontraria en la linea de lo encontrado por
otro estudio en Australia mediante esta técnica (entrevistas semiestructuradas),
que sugiere que los jovenes encontrarian un sentido de identidad a través de las
apuestas y las conversaciones sobre ellas (Deans, Thomas, Daube y Derevensky,
2016), a lo que la publicidad de juego de apuestas ayudaria creando nuevos
rituales y significados sobre el deporte y las apuestas relacionadas con el
mismo (Deans et al., 2016). Asi, estos atractivos afectarian especialmente a los
nodos mds sensibles de la red que, de este modo, comenzarian el proceso de
contagio social. La publicidad genera el deseo pero este caeria en saco roto si no
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encontrase la forma de materializarse. Es ahi donde entra el segundo factor, la
facilidad de acceso y realizacidon de la apuesta. Realizar una apuesta resulta bien
sencillo para todos los entrevistados tanto en términos operativos (sencillez del
procedimiento) como de accesibilidad. A ello ha contribuido de forma especial el
acceso online, la proliferaciéon de salas de apuestas y de mdquinas de apuestas
individuales ubicadas en bares tradicionales. Cabe destacar el papel de este
tipo de mdquinas individuales porque, segUn sefalan los entrevistados, al estar
menos controlado su uso (el responsable del bar debe atender a los clientes) han
supuesto el primer contacto con las apuestas por parte de jévenes menores de
edad (“apostaba en mdquinas que hay en algunos bares, solo iba a los salones a
cobrar™. En definitiva, este tipo de mdquinas se han introducido en el entorno
habitual de la poblaciény con ello acercado los juegos de apuestas a la poblacién
incluida la menor de edad que en otras circunstancias hubiera tenido mds
complicado acceder a este tipo de apuestas.

La normalizacién de las apuestas entre poblacién joven

La potencia del mensaje publicitario y su ubicuidad habrian conseguido la
normalizacién de las apuestas, un hecho que ha contribuido enormemente a
desestigmatizar las apuestas y facilitar su difusién social: “Antes entrabas a una
casa de apuestas con vergienza, ahora ya estd normalizado”. "Hace unos afos no
estaba normalizado, pero cada vez hay mds jévenes de 16- 17 afos que apuestan.
Los ven en los salones de apuestas, les permiten entrar, o piden que alguien
mayor de edad realice la apuesta por ellos”. A ello también habria contribuido la
introduccion en el mercado de las apuestas deportivas.

En este sentido, otros autores, apuntan este argumento ya que los adolescentes
perciben que la publicidad de juego de apuestas deportivas contribuiria a que las
apuestas sean percibidas como una actividad “normal”y socialmente aceptada,
y un “complemento” natural a los deportes (Deans, Thomas, Daube y Derevensky,
2016). Mensajes publicitarios en entornos de salones, y la promocién de apuestas
dentro de estos entornos, unidos al mensaje de validaciéon social (“si todos lo
hacen, es porque es bueno”) contribuirian a ello (Messerlian, Byrne y Derevensky,
2004; Pitt, Thomas, Bestman, Stoneham y Daube, 2016). Ejemplos de anunciosy
slogans que utilizan la normalizacién y validacion social en entornos de salones,
locales de ocio o establecimientos serian entre otros: “cada vez somos mds los
que celebramos un corner, y los que perdemos la cabeza con un empate a cero’,
“donde apuestan los que apuestan desde 7934” (William Hill, distintos afos) o
“si te gusta vivir la magia del partido con tus amigos” (Sportium, multiplica la
emocioén, anuncio de 2017).
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Segun los entrevistados, las apuestas deportivas, a diferencia de las
tradicionales como la loteria o la ruleta que estdn sujetas solo al azar, pueden
ser racionalizadas mediante argumentos que tienen que ver con la calidad de los
jugadores, la tendencia del equipo, etc: “como tengo mds conocimiento sobre el
futbol suelo ser yo el que apuesta y luego nos lo repartimos”.

Ejemplos de mensajes publicitarios que trabajan con estos elementos,
incorporando la habilidad o el conocimiento de juego son “cuanto mds sabes,
mejor apuestas” (Marcaapuestas, anuncio 2014). Ademds, estas creencias
se apoyan desde la publicidad de juego en publirreportajes o videos en redes
sociales (Ej. Betfair, serie de anuncios con experto deportivo Julio Maldini,
distintos anos).

Las apuestas introducen emocién en el plan de ocio

Una vez que el grupo incorpora a sus prdcticas de ocio las apuestas, se pone en
marcha otro mecanismo conectado con las emociones experimentadas durante
la actividad que retroalimenta el comportamiento. En este sentido, muchos de
los entrevistados reconocen que la apuesta constituye para muchos de ellos una
manera de introducir algo novedoso, excitante y emocionante en el plan de ocio
grupal: “al apostar, un partido insignificante cobra una nueva dimensién”. Este
argumento coincide con el expresado en estudios anteriores (Deverensky et al.,
2007), que menciona que la publicidad presenta la apuesta como una actividad
emocionante en compafhia. Ejemplo de mensaje publicitario que muestra como
un espectdculo deportivo tiene emocién afadida y en grupo es: Luckia, “el mejor
equipo del mundo” (Luckia, anuncio de 2015).

En ocasiones la actividad de ocio pasa por ver un evento deportivo con los
amigos en el local mismo de una casa de apuestas y de paso realizar alguna
apuesta. Desde ese momento, el partido cobra un valor anadido como actividad
de ocio y, ademds, es el campo a través del que se representan sus relaciones
intragrupales y se definen los roles dentro del grupo: prestigio, poder, fuerza,
astucia, inteligencia, liderazgo, etc.: “A veces sigues apostandocuando otros
ganan para demostrar que tu también sabes”. El reconocimiento social del grupo
cuando ganas es muy importante. En esta linea se encontrarian anuncios que
muestran a modelos y/o referentes sociales o deportivos ejemplificando esta
necesidad social (Ej. Anuncio Rafa Nadal al que sigue por la calle una legién de
fans mientras apuesta mediante su mévil (Ej. Anuncio Rafa Nadal, Pokerstars,
2012): “"El hecho de que aparezcan personas conocidas en la publicidad ayuda
a normalizar los juegos de apuestas. Si todo el mundo lo hace y estd tan bien
visto porque va a ser malo”. Esto afecta a la forma de jugar, solo se habla de los
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logros, las pérdidas no se comentan de igual forma: "¢A quién le gusta comunicar
cuando ha perdido? No lo oculto intencionadamente, pero tampoco lo comparto”.
El éxito social es muy importante en los grupos de iguales. También nos hemos
encontrado en el estudio con entrevistados que declaran haber compartido
apuestas con sus progenitores y que éstas eran una forma de establecer lazos y
compartir experiencias con ellos. No obstante, en su mayor parte las apuestas
las realizan con su grupo de pares.

Conclusiones

A modo de conclusiones podemos sefialar que los y las jéovenes entrevistados
perciben el juego de apuestas como algo normal y extendido en su entorno y su
edad, una actividad que integran sin dificultad en su ocio pues no consideran
que conlleve grandes riesgos. La publicidad de juego contribuye a normalizar las
apuestas como una actividad sin riesgo, aceptable y de amplia aceptacién social.
A ello contribuye, entre adolescentes, la presién de iguales o norma subjetiva.
En este sentido, las apuestas en esta edad pueden servir para configurar la
posicién dentro del grupo de iguales. La publicidad de apuestas dota de sentidos
culturales y propone argumentos que los menores recogen posteriormente en
sus interacciones.

En cuanto a las limitaciones del trabajo, cabe hacer mencién especial a los
problemas encontrados a la hora de conformar los grupos focales, la técnica
proyectada en un inicio. La mayor parte de las personas contactadas no
contestaron a la invitacidon a participar. Una de las posibles razones es que no
quisieran significarse en publico. No obstante, esta razén pierde fuerza a la luz
de los resultados de la investigaciéon que apuntan a una fuerte normalizacién de
los juegos de apuestas entre la poblacién joven. Hemos de reconocer que una
parte importante de la poblacién entrevistada reconocié estar en el momento
de la entrevista en una etapa mds tranquila respecto a los juegos de apuestas
frente a un pasado mds activo en este sentido.

Esta razén, aducida frecuentemente, nos lleva a pensar que quizd una parte
importante de nuestramuestraaccedié acontestardebido aque se autopercibian
como "normales” en su relacién con el juego, sin nada de lo que avergonzarse.
De estar en lo cierto, la normalizacién de las apuestas entre la poblacidn joven 'y
su percepcidén como algo sin grandes riesgos y aceptado socialmente no podria
aplicarse a cierto tipo de jugadores con una elevada frecuencia de juego, los
cuales no tendrian esa autopercepcion tan benévola. También puede ser que los
que rechazaron participar lo hicieran por desinterés y falta de motivacién en un
contexto social muy individualista en el que el proyecto no ofrecia ningun tipo de
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incentivo econdmico. Ante la duda fundada de que el rechazo se pudiera deber
al deseo de anonimato, se llevé a cabo una adaptacion del diseiio metodoldgico
mediante el cambio de los grupos focales por entrevistas semiestructuradas.
No obstante, en futuras investigaciones deberian hacerse esfuerzos en despejar
esta duda.
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ESTUDIO 4

Objetivos del Estudio 4

El Estudio 4 responde a los siguientes cinco objetivos establecidos en el proyecto
inicial.

1. Analizar el impacto de la publicidad de juego en la conducta de juego e
intencién de juego.

2. Identificar la percepcién de los adolescentes sobre los principales canales
de publicidad de juego.

3. Disefary validar una escala de actitud hacia la publicidad en adolescentes

4, ldentificar la actitud hacia la publicidad en una muestra de adolescentes,
por edades y sexos.

5. Describir y analizar las relaciones entre actitud hacia la publicidad de
juego, conducta e intencidn de juego, motivaciones hacia el juego y factores de
riesgo.

Ademds, dos de las cinco hipdtesis planteadas estdn relacionadas con los objetivos
del presente estudio, y por lo tanto se discuten en el apartado de discusién y
conclusiones.

H3. Se espera que los adolescentes mds expuestos a publicidad de juegos de
apuestas presenten significativamente mayores sesgos cognitivos respecto a
aquéllos expuestos en menor medida

H5. Los jévenes con mayor exposicién a publicidad de juegos de apuestas jugardn
mds frecuentemente y con mayor intensidad.

METODOLOGIA

Diseno: El estudio sigue un disefo transversal, en el que se toma una Unica medida
en una muestra de adolescentes con edades comprendidas entre los 15y 17 afos.
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La muestra ha sido reclutada en centros pUblicos de educacién secundaria de la
provincia de Alicante, asegurando su representatividad geogrdfica.

Participantes: Los participantes fueron estudiantes de bachiller (BAT)
pertenecientes a 14 municipios de las 8 comarcas de la provincia de Alicante.
La muestra definitiva estd compuesta por 1726 adolescentes, tras descartar
56 cuestionarios por encontrarse inacabados o haber hallado patrones de
contestacién azarosa y/o deseabilidad social. La edad media es de 16,52 afios (DT=
0,759 Rango: 15-19 anos). De ellos, el 46 % son chicos. En cuanto al tipo de centro,
la totalidad de la muestra cursaba bachillerato en centros publicos. El hdbitat fue
principalmente rural, 11 de los 13 municipios tenian menos de 100.000 habitantes.

El criterio de inclusiéon de la muestra, una vez seleccionados azarosamente los
centros de cada comarca, fue un criterio intencional, atendiendo especialmente a
cursos de bachiller, donde el nivel de juego de apuestas es mayor.

El tamano y distribucién muestral asegura la representatividad de la poblacién
adolescente alicantina, ya que se utilizé un tamafo muestral muy superior
al aconsejado para un nivel de confianza del 99%. En la provincia de Alicante,
se estima en un nUmero cercano a 53.766 jévenes de 15 a 17 anos (INE 2017;
Observatorio de la Juventud en Espania, 2017).

En la siguiente tabla se muestran las principales caracteristicas de la muestra:

Tabla 11. Caracteristicas de la muestra
Sexo % 932 54
Edad

15 104 4]

16 769 44 6

17 716 415

18 120 7

19 15 09
Curso

1° Bac 869 50,3

2° Bac 8a7 497
Habitat

Rural 1319 764

Urbano 407 236

Urbano = 100.000 hab.
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Procedimiento: Respecto a la primera fase (correspondiente al objetivo 3), el
proyecto de trabajo del Estudio 4 constd, como cuestidn previa, de dos aspectos
fundamentales en toda investigacién: a) el andlisis bibliograficoy b) la adaptacion
de instrumentos para la realizacidén y consecucion de nuestro estudio. Asi, como
paso previo, uno de los objetivos especificos de este estudio (objetivo 3) era el
diseno y validacién de uno de los instrumentos centrales de medicién: la escala
de actitud hacia la publicidad en adolescentes. Por ello, durante los primeros
meses de este proyecto, se procedié al disefo, pilotaje y estudio preliminar de
las propiedades psicométricas de ésta escala. De esta forma, la primera fase se
centré en la validacion de instrumentos a utilizar en la siguiente fase.

« Se realizé una busqueda bibliografica sobre el estado de la problemdtica y
se recopilaron instrumentos de evaluacién de la actitud hacia la publicidad.
La revisién de los instrumentos existentes no hallé ninguna escala como tal
referida a juegos de apuestas en poblacién adolescente.

« Se organizé un grupo de expertos que analizé los articulos resultantes de
la busqueda bibliografica y discutid distintos puntos de vista con el objetivo
de elaborar una lista de dimensiones pertinentes y predictivas de la actitud
hacia la publicidad en juego de apuestas. Como es habitual en el desarrollo de
escalas de actitud, se trabajé sobre las tres dimensiones de actitud: creencias,
evaluacién afectiva y conducta.

« Enero-Febrero, 2018, se construyé el banco items componentes del
cuestionario y se determinaron las respuestas de la escala, la forma de
correccién, la conveniencia de inclusién de items invertidos, y las instrucciones
de administracién.

« Este banco de items fue sometido a un método de inter-jueces, donde
aquellos items de dificil comprensidon o que no se ajustaban a las dimensiones
de actitud fueron modificados o desechados. Finalmente fueron 13 los items
finalistas que se sometieron al estudio piloto.

« Febrero-Marzo 2018, se realizé el pilotaje del cuestionario para determinar
la validez y comprensién del cuestionario con una muestra de 330 sujetos
pertenecientes a la poblacién diana (40.6% chicos; 59.4% chicas. Edad
media 15.70, DT = .67, rango edades: 15- 17). La muestra es suficiente
metodolégicamente para realizar andlisis sobre una escala de 13 items. Este
estudio fue realizado sobre alumnado del IES Misteri Elche (alumnado 4°ESO
y T°BAT).
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+Una vez tabulados los datos (Abril 2018), se realizaron andlisis descriptivos
de los items, de la fiabilidad de la prueba (consistencia interna alpha y dos
mitades), y andlisis factorial exploratorio para comprobar si la estructura
tedrica se mantiene.

En el siguiente cronograma pueden verse las tareas realizadas para este objetivo:

0 4. Cronograma Fase 1.

FASE 1. OBJETIVO 3. FEB MAR ABR MAY JUN

Disefiar y validar una escala de actitud hacia la publicidad en adolescentes 2018 2018 2018 2018 2018

Busquedas bibliograficas

Recopilacién instrumentos anteriores

Construccion banco de items

Método interjueces para supresion o modificacion items
Estudio piloto

Tabulacién de datos

Andlisis de datos

Analisis de datos. Validacion. Datos preliminares psicometria

Depuracion de la escala

Respecto a la segunda fase:

« Se evaluaron las necesidades de recogida de informacién y se disefié la bateria
de instrumentos.

« Se procedié a la eleccidén del diseno muestral (centros qué se evaluarian,
momentos temporales, personal responsable) y se disend y planificé el protocolo
de recogida de informacidn, identificacion de la informacién y profesionales
encargados de la recogida.

+ Se seleccionaron los centros educativos participantes.

« Con anterioridad al inicio del proyecto se solicitd autorizacién para la
investigacién a la Secretaria de Educacién de Generalitat Valenciana,
obteniéndose resolucién favorable.

« Marzo de 2018 se remitié el proyecto de investigacion referido al Estudio 4
al Organismo Evaluador de Proyectos de la Universidad Miguel Herndndez.
Una vez obtenida la autorizacién, se solicitd la participacién de los Equipos
de Direccién de 15 Institutos de Educacién Secundaria de la Provincia. Todos
manifestaron su interés en colaborar, si bien dejaron en suspenso la decisidn
de participar hasta que fuera nombrado el nuevo Equipo de Direccién para el
curso 2018/2019 (Septiembre 2018).
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+ Septiembre 2018. Al inicio del curso 2018/2019 se realizé un segundo contacto
telefénico y por correo electrénico con los centros. Los nuevos Equipos de
Direccién confirmaron su participacién y lo sometieron a la aprobacién en
Consejo Escolar, a excepcién de uno de los centros (I.E.S. Virgen del Remedio
Alicante), que decliné la participacién.

+ A partir de la penultima semana de septiembre, los centros dispusieron del
visto bueno del Consejo Escolar y se decidieron las fechas de administraciéon de
cuestionarios.

« Cada centro se responsabilizé de informar a los padres, madres y/o tutores de
los menores mediante un escrito en el que se solicitaba la autorizacién.

« Octubre. Se administraron los cuestionarios de forma colectiva y anénima,
bajo la supervisién de personal del proyecto, que atendia eventuales dudas.
Ademds, las sesiones se supervisaban por los tutores/as de los grupos. El
tiempo de cumplimentacién estuvo oscilé entre los 25-35 minutos.

En el siguiente cronograma pueden verse las tareas realizadas para esta fase, que
se dividid, puesto que el curso académico vinculaba su progreso.

FASE 2. CURSO ACADEMICO 2017/2018 ENE FEB MAR ABR MAY JUN SEP ocT MOV
2018 2018 2018

2018 2018 2018 2018 2018 2018

Autorizacion Secretaria Educacion Generalitat
Valenciana

Busqueda bibliografica

Disefio de bateria de cuestionarios

Autarizacion Comisidn Etica UMH
Disefiofredaccion de protocolo de trabajo de

ler Contacto con direcccidn de centros
22 Contacto con direcccidn de centros

Autorizaciones padres/madres/tutores
Administracion de cuestionario

Respecto a la tercera fase, el procedimiento fue el que sigue:
+ Se disend la base de datos.
+ A la finalizacién del trabajo de campo, en el periodo Diciembre 2018-Enero
2019, se procedié a la tabulacién de datos y depuracién de los mismos en una

base de datos generada en el programa informdtico SPSS v.24.0.

« Posteriormente, durante el mes de Febrero-Mayo 2019, se analizaron los
datos.

« De forma paralela, se redacté este informe en el periodo.
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Tabla 14, Estudio 4. Cronograma fase 3.

FASE 3 OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY
la 18 18 19 1% 19 19 19

Disefio de base de datos
labulacion de datos

Andlisis de datos

Redaccidon de informe

Variables e instrumentos: Para dar respuesta a los cinco objetivos del presente
estudio se analizan las relaciones entre tres grupos de variables: la publicidad de
juego, las variables mediadoras y la conducta de juego. La figura 3 representa los
tres grupos que a continuacién describimos.

PUBLICIDAD

En referencia a la publicidad de juego se tienen en cuenta dos variables: la
exposicién o presidn medidtica y la actitud.

Exposicién. Se refiere a la percepcion de haber visto u oido publicidad sobre juegos
de apuestas. En términos generales, se asume que un mayor recuerdo es indicador
de una mayor exposicién. Si bien se admite que esta relacién no es perfecta, ya que
el recuerdo se puede ver afectado por otros factores. El recuerdo como la atencién
son procesos selectivos, que responden en gran parte a los intereses y actitudes
de la persona. También el propio formato y contenido del mensaje publicitario
puede afectar a su fijacidon en la memoria. De esta forma, se recordardn mejor
aquellos mensajes que resulten sorprendentes o con una alta carga emotiva por
su capacidad de provocar atraccién o rechazo.

Presion medidtica. Escala de 12 items con escala de respuesta tipo Likert de
4 puntos (O = No veo/no utilizo ese medio, 4 = muy a menudo). Percepcién de
exposicién a publicidad de “"apuestas deportivas” y de "casinos y pdker online” en
television, Internet, radio, revistas, publicidad exterior y presencia de salones de
juego en la via publica. También se pregunta por la frecuencia con que ha visto
algun famoso/a anunciando juegos de apuestas o ha visto casinos o apuestas en
peliculas.

Actitud hacia la publicidad. El grado de aceptacién de los mensajes publicitarios
incluye dos dimensiones que pueden ser medidas por separado.
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La evaluaciéon afectiva hace referencia a si resultan agradables; mientras que, la
cognitiva, a si los argumentos son convincentes y se aceptan como verdaderos.

Actitud hacia la publicidad de Apuestas. Escala de Actitud hacia la Publicidad de
Apuestas EAPA (Lloret y Cabrera, 2017). Cuestionario auto-aplicado de 13 items
con tipo de respuesta Likert 1(muy en desacuerdo) a 5(muy de acuerdo). Evalta
tres aspectos de la percepciéon de la publicidad sobre juego de apuestas: Recuerdo
de anuncios (3 items), Opinidn critica sobre los efectos de la publicidad (6 items)
y Evaluacion afectiva (4 items). La consistencia interna es de a de Cronbach =
.72 (Evaluacion afectiva: .80, componente cognitivo/creencias: .74, exposicién y
recuerdo: .79). Mayores puntuaciones indican una mayor actitud positiva hacia la
publicidad de juego.

Impacto de la publicidad de juego. Impacts of Gambling Advertising Scale IGAS
(Hanss, Mentzoni, Griffiths y Pallesen, 2015; Adaptacién espafola de Lloret y
Cabrera-Perona, 2019). Escala auto-aplicada de 9 items con tipo de respuesta
Likert de 4 puntos (1 = muy en desacuerdo a 4 = muy de acuerdo) que evalUan
tres factores: implicacién, conciencia y conocimiento sobre opciones de apuesta.
Ejemplos de item de cada factor son: “Los anuncios de juego aumentan miinterés
sobre las apuestas” (implicaciéon), “La publicidad de juego NO influye en mi decisién
de apostar” (conciencia) y “La publicidad ha aumentado mi conocimiento sobre
las opciones que existen para apostar” (conocimiento). Una mayor puntuacién
indica mayor impacto de la publicidad de juego. La consistencia interna es .78.
Para cada factor: (implicacion) = .84, (conciencia) = . 61y .(conocimiento) = .81.

Figura 3. Estudio 4. Variables de estudio.

PUBLICIDAD VARIABLES N RAS

MEDIADO
Accesibilidad :
!
|
|
1
Percepcién -
Normativa 1
1
; :
|
1
Percepciéndel :
Riesgo : CONDUCTA
1 i
i i
i !
| L -
1
Husién de |
Control |
1

VARIABLES MODERADORAS

En segundo lugar, el grupo de las variables moderadoras incluye aquellos procesos
cognitivos, tales como sesgos perceptivos o ilusiones sobre la probabilidad de éxito,
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que afectan a la intencién de juego. Dichas variables son a menudo el objetivo
del mensaje o estrategia publicitaria. En algunos anuncios se aluden a ellas
explicitamente, sin embargo, otros basan su estrategia de persuasién haciendo
llegar el mensaje de forma implicita. A continuacion, se identifican y definen cada
una de las variables que se incluyen en los tres grupos.

Accesibilidad o facilidad para acceder a locales o webs de juegos de apuestas.

Percepcion Normativa evalUan la propia creencia acerca de cudn frecuente es el
juego de apuestas entre los jévenes de edad parecida (el juego de apuestas es
muy frecuente entre la gente de mi edad).

Percepciéon del Riesgo: consiste en la creencia de que el juego de apuestas conlleva
consecuencias negativas.

llusién de control: evalUa dos dimensiones sobre la probabilidad asociada a juegos
de apuestas:

a) El grado de acuerdo con afirmaciones sobre leyes bdsicas de probabilidad
(cinco items).

b) Lailusién de control o la tendencia a creer que podemos influir sobre ciertos
acontecimientos que, en realidad, son incontrolables.

Motivaciones para jugar. El Cuestionario de Motivos de Apuestas (GMQ, Gambling
Motives Questionnaire, Stewarty Zack, 2007). Incluye cuatro subescalas de cuatro
ftems cada una para evaluar factores de motivos para jugar: 1) El refuerzo interno
positivo emociones placenteras, 2) el juego como recurso de afrontamiento, 3)
el refuerzo social y 4) factores monetarios. Los items son frases que completan
el enunciado general de “Cuando has jugado a juegos de apuestas, lo has hecho
para..." La consistencia interna de la escala total es de .88, para cada subescala es
de a de Cronbach = .66 (social), .86 (placer), .89 (afrontamiento) y .83 (financiero).
Mayor puntuaciéon en cada subescala indica mayor intensidad de la motivacién.
Cuestionario EDGAR (Early Detection Gambling Addiction Risk — Adolescents)
(Lloret, Cabrera- Perona, NUiez, 2017). Escala autoaplicada de 26 items y cuatro
factores. Obtiene un nivel de riesgo basado en la evaluacion de 4 factores que han
demostrado relacién con el abuso de juego de apuestas entre adolescentes. La
consistenciainterna de la escala total es de a de Cronbach =.81. Mayor puntuacién
indica mayor presencia de los factores de riesgo.

Accesibilidad. Facilidad para acceder a locales o webs de juegos de apuestas,
formada por 6 items. La consistencia interna es de a de Cronbach =.78.

ESTUDIO 4. ANALISIS DESCRIPTIVO

w1
w



Percepcién del Riesgo. Consiste en la creencia de que el juego de apuestas conlleva
consecuencias negativas, formada por 8 items. La puntuacion estd invertida en
relacién al concepto a medir, de tal forma que una mayor puntuacién en la escala
significa una menor Percepcién del Riesgo. La consistencia interna es de a de
Cronbach = .81.

Percepcion Normativa. 4 items que evalUan la propia creencia acerca de cudn
frecuente es el juego de apuestas entre los jovenes de edad parecida. (El juego de
apuestas es muy frecuente entre la gente de mi edad). a de Cronbach = .80.

Actitud Parental. Escala de 7 items que evalUa la percepcion de la actitud general
de los padres ante la conducta de juego. (Ej. "Mis padres me previenen sobre
los riesgos de jugar con apuestas”, "Mis padres aceptan que yo haga apuestas
deportivas") En este estudio la consistencia interna fue de .86.

CONDUCTA DE JUEGO

Frecuencia de juego. Cuestionario ad-hoc de 24 items, adaptado de la encuesta
europea ESPAD que mide la frecuencia de juego (nUmero de veces) en tres
indicadores temporales: a) durante tu vida; b) durante los Ultimos 12 meses; c)
durante los Ultimos 30 dias. El nUmero de modalidades de juego contemplado es 8:
Apuestas deportivas on-line, Apuestas deportivas en salones y/o bares, Maquinas
tragaperras en salones y/o bares, Péker on-line, Juegos de casino on-line, Ruletas
en salonesy Apuestas no comerciales entre compaferos. Mayor puntuacién indica
mayor frecuencia de juego.

Intencién de jugar. Cuestionario ad-hoc de tres preguntas sobre la intencién de
jugarenunfuturo préoximo: ¢Tienesintencidn de jugar ajuegos de apuestas?, ¢Tienes
planeado apostar on-line préximamente? y Si tuvieras la oportunidad, ;Querrias
entrar en un salén de juego? Con formato de respuesta Likert :1 (totalmente no)
al 7 (totalmente si). Mayor puntuacién indica mayor intencién de apuesta.

Gasto. item 9.9. En general ;Cudl es la mayor cantidad de dinero que has apostado
en los Ultimos 12 meses?
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Tabla 15 . Estudio 4. V s strumentos.

Variable Instrumento (autar, afio) N2 Items Consitencia
interna

Edad, Sexo, Curso Ad-hoc 3

Frecuencia de juego Adaptacién encuesta ESPAD 24 -
Intencién de jugar/apostar Ad-hoc 3 75
Motivaciones. Social GMQ 4 .66
Motivaciones. Placer GMQ, 4 .86
Motivaciones . Afrontamiento GMQ 4 .89
Motivaciones. Financiera GMQ 4 83
Accesibilidad EDGAR-A 7 78
Percepcidn de riesgo EDGAR-A 8 81
Percepcion normativa EDGAR-A 4 .80
Actitud parental EDGAR-A 5] .86
Presion mediatica (exposicion) ftems ad-hot -
Actitud hacia la publicidad. Evaluacién afectiva* EAPA 4 .80
Actitud hacia la publicidad. Componente cognitivo*  EAPA 5 74
Actitud hacia la publicidad. Exposicidn/recuerdo* EAPA 2 79
Impacto de la publicidad. Implicacion IGAS 5 .84
Impacto de |a publicidad. Conciencia IGAS 2 61
Impactao de la publicidad. Conocimiento IGAS 2 81

* Esta escala ha sido desarrollada en respuesta al Objetivo 3 del Estudic 4.

Andlisis de datos: La codificacién y andlisis estadisticos de los datos se realizé con
el programa estadistico SPSS v24.0. Teniendo en cuenta la diferente naturaleza
de cada objetivo, a continuacién, se presentan los andlisis empleados para cada
uno de los objetivos. Para los objetivos 1, 2 y 5 se realizan andlisis descriptivos
de cardcter central y dispersién, correlaciones bivariadas para las variables
continuas, y se utiliza el estadistico t de Student y el andlisis multivariante de
varianza (anova) para contraste de medias entre grupos independientes. Para
conocer el tamafo del efecto se utiliza la d de Cohen. Valores en el estadistico d
de Cohen superiores a 0.20 refieren un tamano del efecto pequeno, superiores a
0.50 tamano del efecto medio y superiores a 0.80 un tamafio del efecto grande.

Para el objetivo 3 se realiza un andlisis descriptivo de los items, Andlisis Factorial
Exploratorio, Andlisis de la consistencia interna y se determina la Validez
convergente Yy predictiva mediante correlaciones bivariadas con medidas
relacionadas.

Por Ultimo, para el objetivo 4 se emplea la técnica de andlisis de clusters. En todos
los casos se utilizé un nivel de significacién de p<.05.

RESULTADOS

Losresultados responden alos cinco objetivos planteados. Para una mejor claridad,
se ha decidido que su presentacion siga el orden en el que fueron enunciados,
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evitando ordenarlos por otros criterios que pudieran ser igualmente légicos.
Por ejemplo, segun el momento en que fueron realizados, o por la semejanza de
contenidos o metodologia.

Aunque la descripcién de la prevalencia de juego no ha sido planteada como un
objetivo, el presente aparatado de resultados comienza con un capitulo dedicado
a la descripcién de la conducta de juego.

Cuatro de cada diez adolescentes (42,1%) han jugado alguna vez a juegos de
apuestas. Los chicos doblan a las chicas, por cada 10 jugadores 6.5 son chicos y
3.5 son chicas.

m
o

65.1% 34.9%

Figura 4. Adolescentes gue apuestansegun sexo.

Del 421% de los participantes que declaré haber jugado a juegos de apuestas:
el 14.9% presentd una frecuencia baja, es decir menos de 5 veces a mdquinas
tragaperras o apuestas deportivas y nunca a pdker o casino. El 24.1% lo hizo
con frecuencia moderada, que incluye haber jugado de 5 a 7 veces a mdquinas
tragaperras o apuestas deportivasy 10 2 veces a pdker o casino, en los Ultimos 30
dias. El resto de jugadores, 3%, se clasificé como alta frecuencia: mds de 7 veces
a mdquinas tragaperras o apuestas deportivas y mds de 2 veces a pdker o casino
en los Ultimos 30 dias.

4 de cada 10 tan jugado ALGUNA VEZ EN LA VIDA
y la mitad de estos ha jugado EN LOS ULTIMOS 30 DIAS

Figura 5. Apuestas alguna vez en la vida y dltimos 30 dias
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Segun el tipo de juego, el mds frecuente fue el “pdker entre amigos de forma
presencial”’, uno de cada tres declara haberlo jugado alguna vez, y el 92% el
Ultimo mes. Sin embargo, considerando solo el tipo de juego, sin tener en cuenta
la modalidad presencial u online, las apuestas deportivas son el juego referido por
los adolescentes en mayor proporcién (Figura 6). El atractivo que despierta entre
los jévenes, la inmediatez y su fdcil acceso son algunas de las caracteristicas que
explican porque las apuestas deportivas es el juego mds frecuente en los Ultimos
30 dias.

Figura6. Hanapostado alguna vezportipodejuego (%)

30,7
30
2 13 211
20 P
, > 135
32 04 Po 94 '
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5 I ’ 27 I3=92,6 38315
0 l

Pokercon Apuestas Apuestas  Ruletas en  Maguinas Poker on-line  Juegos de

amigos en deportivas en deportivas salones  tragaperras casino on-
persona salones yio line en salones line
bares y/o bares
m Alguna vez enlavida Ultimos 12meses Ultimos 30 dias

Las apuestas deportivas son el tipo de juego comercial preferido por los
adolescentes. Cuatro de cada diez afirman haber apostado.

El 42,1% declaro haberjugado en
apuestas deportivas

(el juego preferido en la adolescencia)

2%i[%"

-
-~

&

T
con frecuencia:

14.9% 24.1% 3%

BAJA MEDIA ALTA

(<5 veces/mes) (entre 5y T veces/mes) (>7 veces/mes)

Figura 7. Frecuencia de apuesta en apuestas deportivas.
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Objetivo 1. Analizar el impacto de la publicidad de juego en la conducta de juego e

intencién de juego.

Las apuestas deportivas son el tipo de juego comercial preferido por los

adolescentes. Cuatro de cada diez afirman haber apostado.

7 DE CADA 10 ADOLESCENTES

informa ver/oir mucha publicidad de

apuestas deportivas y poker online

Figura 8. Presidn medidtica. Informa ver/oir mucha publicidad.

En primer lugar, se clasificaron a los jovenes en dos
grupos segun su grado de exposicién a la publicidad.
Para ello se han tenido en cuenta las respuestas a la
pregunta: ¢Cudntas veces has visto u oido anuncios
de apuestas deportivas o de pdker on- line en el dltimo
ano en alguno de los siguientes soportes: Internet,
televisién y publicidad exterior”. Las opciones de
respuesta incluian cinco alternativas “No veo la tele o
No uso Internet’, “Nunca’, “Pocas veces’, "A menudo”
y "Muy a menudo”.

El cuestionario incluia las mismas preguntas para
otros soportes publicitarios como la radio y las
revistas, pero la baja proporcién de jévenes que
usaban estos medios desaconsejé incluirlos en el
andlisis. En cuanto al uso de cada uno de los canales
analizados, Internet es el medio mds utilizado por
los adolescentes, el 99.9% afirma utilizarlo. Le sigue
la television, con un 94% de participantes que dicen
utilizarla. Solo el 71% se declara usuario de radio y el
64% dice leer revistas.

Figura 9. Presion mediatica
por canal ytipo de apuesta

CANALES PUBLICITARIOS

INTERNET :
RR.SS. TELEVISION

——

TELEVISION § \NTERNET
RR.SS.

PUBLICIDAD
EXTERIOR
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Tabla 16. Presion medidtica de apuestas deportivas y de poker y casinos segun el canal (%)

No uso Nunca Pocas veces A Menudo Muy a menudo

TELEVISION

Apuestas 6.4 4.1 18.8 394 314

deportivas

Poker y casinos 6.0 7.0 18.7 364 320
INTERNET

Apuestas 0.1 45 19.6 41.1 346

deportivas

Poker y casinos 0.2 7.6 21.3 389 320
EXTERIOR

Apuestas - 12.9 39.2 324 155

deportivas

Pokery casinos - 209 40.4 269 119
RADIO

Apuestas 29.4 28 29.4 8.7 4.5

deportivas

Poker y casinos 29 345 24.3 7.8 43
REVISTAS

Apuestas 36.6 26.6 25.6 8.1 3.2

deportivas

Poker y casinos 35.9 32 215 7 3.7

Apartirdelasrespuestasalapregunta:Cudntasveces hasvistouoidoanunciosde
apuestas en el Ultimo ano?", se establecieron dos grupos: Grupo de Alta Exposicién
(Gae) definido como aquellos adolescentes que a menudo o muy a menudo ven
publicidad de apuestas deportivas o de pdker on line en Internet, televisién y
publicidad exterior. Es decir, los dos tipos de juego en los tres soportes. Un total
de 422 jévenes, 24.4%, afirmd estar muy expuesto a publicidad de apuestas. Por
otra parte, el Grupo de Baja Exposicién (Ges lo formaron 125 jévenes, 7.16%, que
respondieron que nunca o pocas veces ven publicidad de apuestas deportivas o
de pdker on- line en Internet, television y publicidad exterior. El resto son aquellos
jévenes que respondieron de forma inconsistente a los diferentes canales y a las
dos modalidades de juego consultadas. En este grupo se encuentran aquellos
jévenes que reconocieron haber visto anuncios de apuestas deportivas o de pdker
on-line con diferente intensidad en algunos de los tres canales: Internet, televisiéon
y publicidad exterior.

Figura 10. Grado de exposicion mediatica segln tipo de juego y canal publicitario

Poker y Casinos Apuestas Deportivas
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Ambos tipos de apuestas muestran una alta presencia en Internet y en television.
En torno a siete de cada diez adolescentes reconocen recibir a menudo o muy
a menudo publicidad de Pdker, Casinos y de apuestas deportivas a través de
Internet y de la televisidn. Si bien las apuestas deportivas son ligeramente mas
visibles.

Para conocer el impacto de la publicidad en la Figura 11. Gasto méximo Gltimos 12 mess.
. ., . ¢Cudl es la mayor cantidad de dinero que has
intencién y conducta de juego se comparan las apostado enlos dltimos 12 mases?
puntuaciones de ambos grupos (GAE <— GBE)

en tres variables relacionadas con el juego:

= 1-3 Euros

,8 =46 Euros

gasto en los Ultimos 30 dias, mayor gasto en

los Ultimos 12 meses e intencidn de apostar. 715 Euros

A través de la pregunta “En general, ;Cudl es asEuree

la mayor cantidad de dinero que has apostado
s . . = 31-70 Euros
en los Ultimos 12 meses?’, se analizaron las

= > 70 Euros

diferencias en el gasto en cada uno de los dos
grupos.

El 25.6%, 441 adolescentes, respondié haber apostado dinero en el Ultimo ano. La
puntuacion media a esta pregunta situaba la respuesta entre las categorias “1-3
euros"y "4-6 euros”. Por lo que el mayor gasto es de 3-4 euros. Cabe destacar que
el 13.1% de ellos aposté mds de 30 euros.

Grupo de Alta Exposicion (Gae) registra un gasto tres veces superior al del Grupo de
Baja Exposicion (Gse). También la diferencia es significativa cuando comparamos
la intencién de apostar, siendo 1.7 veces mayor entre los adolescentes que
refieren Alta Exposicién (Tabla 17). Los tamanos del efecto de las diferencias son
moderados, aunque el de intencién se aproxima a un tamano grande.

Tabla 17. Intencion y gasto del juego segun |a exposicion a la publicidad

Gee (n=125) Gae (n=422)
% (DT) X (DT) t P d
Gasto 0.27 (0.877) 0.36 (1.592) -3.996 0.000 0.46
Intencion 1.320 (0.772) 2.255 (1.586) 6418 0.000 0.75

¥ =Media; DT = desviacion Tipica: T de Student: d = d de Cohen (Tamano del efecto)

A continuacioén, se clasificaron a los participantes en tres niveles de frecuencia
de juego: "nunca han apostado”, lo han hecho con "baja frecuencia” y con "alta
frecuencia”. Para ello se utilizaron las respuestas a los tres indicadores temporales:
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"alguna vez en la vida", “Ultimos 12 meses" y "Ultimos 30 dias", para cada una de las
siete modalidades de juego. La muestra quedd distribuida asi:

Nunca ha jugado a nada. El 56.2% (n=602) declara no haber jugado nunca a
juegos de apuestas.

Frecuencia Baja : El 35.4% (n=381) "Ha jugado en los Ultimos 30 dias a cualquier
juego menos de 2 veces"” o "Ha jugado en los Ultimos 12 meses a cualquier juego
mds de una vez" o "Ha jugado en la vida a cualquier juego mds de una vez.

Frecuencia Alta : El 8.3% (n=89) se clasifica en la categoria de mayor frecuencia.
Ha jugado en los Ultimos 30 dias mds de 2 veces.

Los resultados indican que una mayor exposicion a publicidad de apuestas se
relaciona con mayor frecuencia de juego. Los adolescentes que informan una
mayor presién medidtica (Gae) tienen el doble de probabilidad de tener una alta
frecuencia de juego. Las diferencias en la frecuencia de juego son significativas
en la muestra general (Chi cuadrado = 18.867; p = .000) y en la submuestra de
chicos (Chi cuadrado = 18.253; p = .000). Los chicos tienen hasta 2.17 veces mds
probabilidad desarrollar una conducta de alta frecuencia asociada a ver mds
publicidad. Sin embargo, las chicas no acusan la influencia de la publicidad, ya que
las diferencias entre los grupos Gae y Gee no son significativas en ninguna de las tres
frecuencias (nunca, baja y alta). A la vista de estos resultados se puede concluir
que la exposicion a la publicidad se asocia a un aumento del juego de apuestas en
chicos, no pudiéndose afirmar en el grupo de chicas (Figura 12).

Figura 12. Frecuencia de Juego (%) x Exposicion a publicidad
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Algo similarocurre cuando se analiza sihan apostado en los Ultimos 30 dias. En este
caso, el grupo de Alta Exposicién a la publicidad tiene el doble de probabilidad de
haber apostado que el grupo de Baja Exposicién (Chi cuadrado = 8.946; p =.003).
Estos resultados tienen un marcado matiz de género. Tanto en la muestra total
como en los varones, la exposicién a la publicidad se asocia significativamente
con un aumento de la frecuencia. No asi en las chicas, que apenas registra un
aumento en la frecuencia asociada a la exposicién medidtica (Figura 13).

Figura 13. Juego en tltimos 30 dias x Exposicidn a publicidad
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Objetivo 2. Identificar la percepcién de los adolescentes sobre los principales
canales de publicidad de juego.

Eradeinterés conocerlasvariaciones en la percepcién que los menores tienen sobre
cada medio o canal publicitario, con la finalidad de explorar posibles relaciones y
diferencias de influencia de la publicidad en funcién de la via empleada para su
difusion.

De esta forma, para dar respuesta a este objetivo, sobre la muestra total, se
establecieron para cada canal publicitario dos grupos. Aquel que refiere una
baja exposiciéon a la publicidad o presién medidtica, definido como el grupo que
manifestaba ver/escuchar publicidad a través de ese medio nunca/pocas veces y
aquel que refiere una alta exposicién a la publicidad o presién medidtica (es decir,
aquellos que manifestaban ver a menudo/muy a menudo publicidad de juego de
apuestas a través de ese medio publicitario).

Una vez categorizada la muestra en estos grupos, se realizaron andlisis de
diferencias de medias sobre dos escalas: la escala de actitud hacia la publicidad
de juego de apuestasy la escala de impacto de la publicidad de juego de apuestas.
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De esta forma, y a nivel descriptivo, podrian observarse posibles diferencias
en funcién del medio o canal en cuanto a la afectividad hacia los anuncios, las
creencias sobre la publicidad a través de ese medio, el grado de atencién prestada,
o el grado de conocimiento aportado por los anuncios.

Asimismo, se realizaron los andlisis atendiendo al contenido de la publicidad. Es
decir, silos anuncios muestran apuestas deportivasy otros juegos de casino online,
con especial atencién al pdker. Las siguientes tablas muestran las diferencias de
percepcién de los menores para apuestas deportivas (Tabla 18) y pdker y casino
online (Tabla 19).

Tabla 18. Apuestas deportivas

Diferencia de medias en |a percepcidn de canales publicitarios en funcién de la presion mediatica. Prueba t-student.

Presion mediatica Presion medidtica Presion medidtica Presion medidtica Presién mediatica
v Internet Radio Revistas Calle
Baja Alta Baja Alta Baja Alta Baja Alta Baja  Alta

(s00)  {(1221) sig (415) (1308) Sig (1494) (227) S

g (1596) (125) sSig (894) (827) Sig

Actitud (total escala) 233 239 * 237 237 ns 235 252 ** 237 239 ns 234 24 *
Exposicion 241 291 ** 251 285 ** 273 3.01 ** 275 2388 * 264 29 *=
Actitud afectiva 208 222 ** 213 219 ns 215 237 ** 217 222 ns 211 225 **
Componente

cognitive 253 225 *+ 2.53 227 ** 2.33 2.37 ns 234 228 ns 24 226 **

Impacto (total escala) 18 207 ** 186 204 ** 197 214 ** 198 209 * 193 207 **
Implicacién 156 1.83 ** 163 179 ** 172 191 ** 173 186 * 187 183 **
Atencion prestada 21 219 * 2.09 218 * 214 233 ** 214 229 * 212 271 *
Conocimiento 212 258 *= 2.19 253 *=* 243 254 ns 244 244 ns 237 252 *=

ns: no significativo *p<=05; **: p<=.001

Tabla 15. Poker y casino online.

Diferencia de medias en la percepcion de canales publicitarios en funcion de la presion medidtica. Prueba t-student.

Presién mediatica Presion medidtica  Presion medidtica Presion mediatica Presion mediatica
v Internet Radio Revistas Calle
Baja Alta Baja Alta Baja  Alta Baja  Alta Baja  Alta

(40)  (1181) sSig  {497) (1224) Sig [1512) (209) sSig (1538) (113) Sig (1052) (669) Sig

Actitud (total escala) 235 238 ns 238 237 ns 236 245 * 237 239 ns 237 237 ms
Exposician 244 291 ** 251 287 ** 274 297 ** 276 282 ns 267 29 **
Actitud afectiva 212 22 * 21e 218 ns 217 235 ns 217 221 ns 214 222 *
Componente cognitivo 253 244 ** 253 225 ** 233 233 ns 233 232 ns 241 22

Impacte (total escalz) 182 207 ** 185 206 ** 138 21 * 139 207 * 154 208 **
Implicacicn 159 182 ** 161 18 ** 173 186 * 174 184 ns 183 184 **
Atencion prestada 2.09 219 * 215 216 ns 214 234 * 214 23 * 212 222 *
Conaocimiento 214 259 ** 212 258 ** 244 247 ns 245 24 ns 238 255 *
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Observando los datos obtenidos (Tablas 18 y 19), se desprende que la percepcidn
que los menores tienen sobre cada canal publicitario es semejante. Atendiendo a
los rangos de puntuacién de las escalas de actitud hacia la publicidad (rango: 1-5)
e impacto de la publicidad (rango: 0-4), la percepcién general puede describirse
como una actitud medianamente favorable (creencias), una afectividad
ligeramente desfavorable, y un impacto recibido medio. Esta percepcion, sin
embargo, es significativamente diferente entre los grupos que refieren baja
exposicién y los grupos que refieren alta exposicién o presion medidtica.

Losresultados sugieren que una mayor exposicion o presidn medidtica se relaciona
con una mejor actitud hacia la publicidad y un mayor impacto de la misma.
Sin embargo, las diferencias entre los grupos de baja y alta exposicién no son
significativas en cuanto a la actitud hacia los anuncios (Ej. internet y revistas para
apuestas deportivas y todos los medios publicitarios a excepcidn de la radio para
juegos de casino). Para el impacto recibido (total de la escala), las diferencias son
siempre significativas al comparar grupos de baja y alta exposicion.

En cuanto al contenido de la publicidad, los resultados se distribuyen de forma
similar en ambas tablas. La percepcién de los menores sobre los canales
publicitarios no muestra apenas diferencias, en funcién de la modalidad de
juego anunciada: apuestas deportivas o juegos de casino online. SegUn el canal
publicitario, las revistas es el medio que menos diferencias registra entre grupos
de baja y alta exposiciéon. Y segun la variable medida, es la actitud total la que
menos diferencias muestra en ambas tablas al comparar los grupos de exposicidon
a la publicidad (tablas 18 y 19).

Con mds detalle, y de forma mds grdéfica (figura 14), se observa que, en el caso
de la radio, el grupo de menores con mayor exposicion a la publicidad muestra
una actitud mds favorable hacia la publicidad que en el resto de canales. Esto
ocurre para ambos contenidos publicitarios: apuestas deportivas y casino online,
pero es mds acentuado en el primer caso. Mientras, en el caso de otros medios
publicitarios (TV, internet, revistas, calle) las diferencias entre el grupo de baja y
alta exposicién, y también entre medios publicitarios son minimas.
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Figura 14, Actitud hacia la publicidad por canal publicitario en funcion de la presion mediatica
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En el caso del impacto que los menores perciben de la publicidad por medios o
canales (figura 15), puede verse, como éste es mayor en los grupos que refieren
mayor exposicién, sin diferencias entre medios. De nuevo en el caso de la radio
este impacto es ligeramente mayor, en el caso de apuestas deportivas.

Figura 15. Impacto de la publicidad por canal publicitario en funcion de la presion mediatica

B Poker y casino online, Impacto [total escala) M f\puestas deportivas, Impacto (total esczla)

2,08
Alta
2 2,07
8
. 1,94
Baja 103
+
2,07
E Alta 2,00
=
2
& Baja 1,99
158
2,1
Alt .
= : 2,14
k
= ) 198
Baja 197
2,06
Alta ’
; 208
17
E Ba| 1,85
aja 188
s 207
- .
2
Baja 182

1,8

ESTUDIO 4. ANALISIS DESCRIPTIVO

o~
%]



Abundando en el impacto recibido, la figura 16 muestra el grado de atenciéon
prestada a los anuncios. Puede verse que para todos los canales, a excepcién de
internet, la atencién prestada es mayor en los grupos de mayor exposicién. De
nuevo en el caso de la radio, esta atencién es mds saliente.

Figura 16. Atencion prestada a la publicidad por canal publicitario en funcion de la presion mediatica
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Objetivo 3. Disenar y validar una escala de actitud hacia la publicidad en
adolescentes.

La revision bibliografica realizada en 2017, durante el planteamiento del presente
proyecto, revelé que uno de los factores de riesgo relacionados con la publicidad
de juego de apuestas, era la actitud hacia la misma. También constatamos que
no se disponia de un instrumento validado en poblacién espafola para medir la
actitud de los adolescentes hacia la publicidad del juego de apuestas. Se valord
utilizar la Escala de Impacto de la publicidad de juego. (Hanss, Mentzoni, Griffiths
y Pallesen, 2015), que debia ser previamente adaptada a poblacién espanola. Si
bien un andlisis de los tres factores: implicacién, conciencia y conocimiento sobre
opciones de apuesta, concluyd con la necesidad de contar con una escala que
midiera los componentes cldsicos de las actitudes: afectivo y cognitivo. Por ello, se
propuso el objetivo de disefiar y validar una escala de actitud hacia la publicidad
en adolescentes.

En este apartado se describe el proceso seguido en tres fases. En primer lugar, se
llevé a cabo el diseno y construcciéon de un banco de items.
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En la segunda fase se realizé un estudio exploratorio con una primera muestra de
330 adolescentes y en la tercera fase se analizaron las propiedades psicométricas
con una muestra mayor de 1.726 adolescentes.

1. DISENO Y CONSTRUCCION DEL BANCO DE iTEMS

A continuacién, se detalla el procedimiento seguido para el disefio de la version
que se sometié a la prueba piloto. Para alcanzar este objetivo en el presente
estudio, teniendo en cuenta las recomendaciones de diversos autores (Martinez
Arias, 1996; Muhiz, 1996), desde |la aproximacién de la Teoria Cldsica de Tests. En
esta primera fase de disefio se siguieron los siguientes pasos:

a) Determinacion de las dimensiones tedricas en base a una buUsqueda
bibliogrdfica inicial y revisién de marcos tedricos. Definicién operativa de las
variables a medir y determinacién del contenido del cuestionario.

b) Generacién de un banco de items para cada dimensidn.

c) Seleccién de items mediante un panel de cuatro jueces/expertos
independientes que evaluaron la comprensién, adecuacién y relevancia de cada
item respecto a su dimensién. Revisidén y depuracién del banco de items.

d) Prueba piloto en un grupo de 30 adolescentes para comprobar su
comprensién, tiempo de respuesta y eventuales interpretaciones erréneas o
confusas. No se hallaron dificultades en la aplicacién de los cuestionarios.

e) Como resultado se obtuvo la primera versién de la Escala de Actitud hacia la
publicidad de juego, formada por 13 items tipo Likert (1 = muy en desacuerdo;
5 = muy de acuerdo; rango = 13-65) distribuidos en tres dimensiones: F1)
evaluacidén afectiva, F2) componentes cognitivo o creencias, y F3) exposicidon a
la publicidad y recuerdo.

2. ESTUDIO PILOTO. ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO.

La siguiente tabla (tabla 20) muestra el Andlisis Factorial Exploratorio con
rotacién varimax efectuado tras el pilotaje de la escala.
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Tabla 20. Andlisis Factorial Exploratorio (Matriz de Factores Rotados). Estudio piloto

PROPUESTA TEORICA AFE
F1 F2 F3 F1 F2 3

1.Los anuncios de apuestas me parecen divertidos o interezantes * *[.754)
2.Me gusta ver u oir este tipo de anuncios * * (.854)
3.Me molestan los anuncios de apuestas * - - -
4.cuando veo estos anuncios me apetecs jugar. * * [.498)
5.Me parece bien |z publicidad de juego de apuestas * *[572]
&.EStOS AnuUNCios Convencen a los jovenes para gue apuesten * * |.az1)
7.La publicidad sobre juego utiliza t2cnicas de manipulacion . * |.831)

.En general, crec que estes anuncios son engafioses . *|.7o1)
o.Los anuncios de jusgo de apuestas dicen |z verdad . *(.516)
10.prefiero ignorar este tipo de anuncios * - - -
11 Recuerdo los anuncios de spuestas que he visto u oido * *[.853)
12 pecuerdo las marcas o casas de apuestas que se anuncian * * [.830)
1318 frecuencia conm que veo v oigo publicidad de apuestas es . * |-a02)
ExCaiva.

FL: Evaluacion afective

F1: Component= cognitive / Creencias

F3 Exposi ¥ recuerdo

AFE. Anglisis Factorial Explorstorio (Matriz de Factores Rotadaos)

El AFE muestra un indice KMO de .792, lo que se considera aceptable. Por su parte,
los 3 factores resultantes explicarian un 58.78% de la varianza explicada, siendo
el factor 1 el de mayor poder explicativo (30.11%). A la vista de los resultados del
AFE, por tanto, se mantendrian los 3 factores propuestos teéricamente, con la
excepcién del item 9 ("Los anuncios de apuestas dicen la verdad") que pasaria del
factor tedrico creencias (F2) al factor de evaluacién afectiva (F1). Por otra parte,
los items 3 ("Me molestan los anuncios de apuestas” ) y 10 (“Prefiero ignorar este
tipo de anuncios”) serian candidatos a la supresién de la escala, en tanto que su
carga factorial no supera el criterio de .40.

Por lo tanto, atendiendo a este andlisis exploratorio los factores resultantes
quedarian compuestos de la siguiente manera:

Tabla 21. Factores e items de |a escala de actitud hacia la publicidad

Factor N2 de items en Items
el factor
F1. Evaluacion afectiva 5 1,2,4,5,9
F2. Componente cognitivo / creencias 4 6,7,8,13
F3. Recuerdo de anuncios y exposicién 2 11,12
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3. ANALISIS PSICOMETRICOS CON LA MUESTRA FINAL (N=1726)

3.1. Andlisis descriptivo de los items.

La Tabla 22 presenta la descripcidn de valores de cada uno de los items. Ademds,
se muestran las correlaciones item-total (r i-t) que son positivas en todos los
casos. Esto indica que todos los items contribuyen a calcular lo que el test quiere
medir, y en la misma direccién. Los items 6, 11, 12 y 13 presentan correlaciones
item-total inferiores a .30, por lo que atendiendo a este criterio serian candidatos

a ser suprimidos.

Tabla 22. Andlisis descriptivo de los items

Item Media DT Asimetria Curtosis Mit
1.Los anuncios de apuestas me parecen divertidos o interesantes 212 101 .458 -681 515
2.Me gusta ver u oir este tipo de anuncios 182 94 .853 -.116 581
3.Me molestan los anuncios de apuestas 291 123 047 -.807 356
4.Cuando veo estos anuncios me apetece jugar 170 87 1330 1048 445
5.Me parece bien la publicidad de juego de apuestas 232 1.06 223 -.843 450
6.Estos anuncios convancan a los jovenes para que apuesten 251 108 612 -.056 187
7.1a publicidad sobre juego utiliza técnicas de manipulacién 219 104 829 406 408
8.En general, creo que estos anuncios son engafiosos 214 105 835 281 512
9.Los anuncios de juego de apuestas dicen |a verdad 2.00 95 667 -052 436
10.Prefiero ignorar este tipo de anuncios 2.00 112 1042 405 497
11 Recuerdo los anuncios de apuestas que he visto u ofdo 3.17 121 -.404 -.766 030
12 Recuerdo las marcas o casas de apuestas que se anuncian 313 126 -369 -910 070
13 La frecuencia con que veo u oigo publicidad de apuestas es excesiva 282 114 208 -644 082

a = Alpha de Cronbach; r . = Indice de homogeneidad (Correlacion item/subescala);
o (- item) = Alpha de Cronbach si elimina el item

3.2. Andlisis Factorial exploratorio.

El andlisis factorial (KMO=.801), mediante componentes principales, método de
maxima verosimilitud y rotacién varimax, estructuré los items en tres factores
(manteniendo la propuesta de estructura tedrica original). En la Tabla 23 puede
observarse la carga de los items de la escala en cada uno de los dos factores

resultantes del andlisis.
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Tabla 23. Analisis Factorial Exploratorio (Matriz de Factores Rotados). Muestra definitiva

AFE

F1 F2 F2
1.Les anuncios de apuestas me parecen divertidos o interesantes *(.790)
2.Me gusta ver u oir este tipo de anuncios *(.855)
3.Me molestan los anuncios de apuestas - - -
4.Cuando veo estos anuncios me apetece jugar *(.610)
5.Me parece bien la publicidad de juego de apuestas *(.564)
&.Estos anuncios convencen a los jévenes para que apuesten *(.581)
7.La publicidad sobre juego utiliza técnicas de manipulacién *(.794)
8.En general, crec que estos anuncios son engafiosos *(.744)
9.Los anuncios de juego de apuestas dicen la verdad - - -
10.Prefiero ignorar este tipo de anuncios - * (.440) -
11.Recuerde los anuncios de apuestas que he visto u oido *(.797)
12.Recuerde las marcas o casas de apuestas que se anuncian *(.774)
13.La frecuencia con que veo u cigo publicidad de apuestas es excesiva * (-513)

F1: Evaluacion afectiva

F2: Componente cognitivo / Creencias

F3 Exposicion y recuerdo

AFE. Andlisis Factorial Exploratorio (Matriz de Factores Rotados)

Los 3 factores resultantes explicarian un 58.08% de la varianza explicada, siendo
el factor 1 el de mayor poder explicativo (27.56%).

En cuanto a las variaciones respecto a la propuesta teérica esperada, los items
3 ("Me molestan los anuncios de apuestas”) y 9 ("Los anuncios de juego de
apuestas dicen siempre la verdad") serian candidatos a la supresién de la escala,
en tanto que su carga factorial no supera el criterio de .40. Por su parte, el item 10
("Prefiero ignorar este tipo de anuncios") pasaria del factor tedrico F3 (exposicidon
y recuerdo) al factor F2 (componentes cognitivo / creencias).

Porlo tanto, atendiendo a este andlisis factorial los factores resultantes quedarian
compuestos por la siguiente agrupacién de items:

Tabla 24. Factores e items de la escala de actitud hacia la publicidad

Factor N2 de items en el Items
factor
F1. Evaluacion afectiva 4 1,2,4,5
F2. Componente cognitivo / creencias 5 6,7,8,10,13
F3. Recuerdo de anuncios y exposicién 2 11,12
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3.3. Consistencia interna y fiabilidad.
La consistencia interna de la escala es de .72

Para cada una de las subescalas la consistencia interna es: evaluacién afectiva:
.80, componente cognitivo / creencias: .74 y exposicién y recuerdo: .79.

El andlisis de discriminacién de los items sugeriria la permanencia de los mismos
en sus subescalas, ya que la supresién de ningun item aumentaria los valores de
consistencia interna de sus subescalas.

Tabla 25. Anélisis de discriminacion de items

item Subescala a a (- ftem)

1 g1

., : .69
4 Evaluacién afectiva .80 78
5 79
b 70
7 .63
8 Creencias 74 .65
10 J1
13 A5
11 Exposicion y recuerdo .79 -
12 -

3.4 Validez convergente

Para analizar la validez convergente de la escala se realizaron correlaciones
bivariadas (r de Pearson). El criterio elegido fue la Escala de Impacto de la
Publicidad de Apuestas ( IGAS Impacts of Gambling Advertising Scale de Hanss,
Mentzoni, Griffiths y Pallesen, 2015).

La puntuaciéon total de la escala correlaciona de forma moderada pero
significativa (r = .375, p < .001) y positiva con el criterio impacto de la publicidad
en su puntuacién total. También son significativas las correlaciones con cada una
de las subescalas del criterio (Tabla 26).

Por su parte, y respecto al criterio impacto de la publicidad, las subescalas de
evaluacién afectiva y exposicién y recuerdo correlacionan de forma positiva (p <
.001) con la escala de impacto total, mientras que la subescala de componente
cognitivo correlaciona de forma negativa (p < .001) (Tabla 26).
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Respecto a las subescalas del criterio impacto de la publicidad, las correlaciones
también son significativas (p < .007).

Tabla 26. Correlaciones entre la Escala de Actitud hacia la Publicidad de Apuestas (EAPA) y la Escala de Impacto de la Publicidad de

Apuestas (IGAS) . Subescalas y puntuaciones totales (n=1726)

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Actitud. Subescala Evaluacion Afectiva 1 298** 336% 828** .334%* .199%* 107%* .35g%*
2. Actitud. Subescala Componente Cognitivo 208** 1 -051* 674%* - 075%* 095%* - 235%* -.102%*
3. Actitud. Subescala Exposicidn y recuerdo 336%* - 051* 1 521** 303%* 153%* _348** 375
4. Actitud. Total .B2B** _E74** _521** 1 _2B1** _215%* .061* 279
5. Impacto. Subescala Implicacion .3g4** - 075%* _303** 2B1%* 1 320%* A00** o16%*
6. Impacto. Subescala Atencion 199%* _0a5** _153** 215%* 320+ 1 -028 536%*
7. Impacto. Subescala Conocimiento 107%* - 235%* _348** 061* 400** - 029 1 BOg**
8. Impacto. Total .359%* - 102%* _375** 279%* _G16** 53E** BO9** 1

3.5. Validez predictiva

Analizando las correlaciones bivariadas con otras escalas utilizadas en esta
investigacion, se encuentran apoyos a la validez predictiva de la escala. De esta
forma, se comprueba como en el grupo de menores que refiere alta exposicidon a
la publicidad, la escala total de actitud hacia la publicidad se relaciona de forma
positiva con la intencién de juego (r = .569, p < .001), baja percepcién de riesgo (r
=.538, p < .001), las motivaciones de juego (p < .001), y la severidad de juego (r =
.386, p <.007).

En cuanto a las subescalas, de forma andloga, la evaluacién afectiva hecha de
los anuncios correlaciona positivamente con intencién de juego (r =.576 p < .007),
baja percepcién de riesgo (r = .473, p < .001), las motivaciones de juego (p < .001),
y la severidad de juego (r = .451, p <.007).

La subescala de exposicién y recuerdo se relaciona también de forma positiva,
con correlaciones algo mds débiles con intencién de juego (r = .336 p < .001), las
motivaciones de juego (p < .001), y la severidad de juego (r = .300, p <.007).

Por su parte, la subescala de componente cognitivo/creencias sélo sefiala
correlacién positiva con la percepcion de riesgo (r = .466, p < .001). En el grupo
de baja exposicion a la publicidad, sélo se encuentra relacién significativa de la
puntuacion total y el componente cognitivo con la percepcién de riesgo (p < .007).

Puede encontrarse mds detalle sobre estas correlaciones en la tabla 32
(correlaciones entre actitud hacia la publicidad e intencién de juego, severidad
de juego, motivacion, accesibilidad, percepcién normativa y percepcién del riesgo
segun exposicién a la publicidad, pagina 107).
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Objetivo 4. Identificar la actitud hacia la publicidad en una muestra de
adolescentes, por edades y sexos.

Se realizé un andlisis de conglomerados (método k-medias casos) para identificar
subgrupos de menores en relacién a las variables relacionadas con publicidad de
juego de apuestas. El andlisis de conglomerados es una técnica multivariante de
agrupaciéon de datos en funcion de la similitud existente entre diversos casos que
finalmente proporciona subgrupos con un alto grado de homogeneidad interna
y al mismo tiempo alta heterogeneidad externa con otros subgrupos. Por ello,
es un andlisis indicado para los estudios que quieran caracterizar perfiles muy
semejantes entre si y distintos a otros perfiles. Ademds, es una técnica que no
asume ninguna distribucién especifica para las variables. Para el andlisis de
conglomerados, se utilizé el método de K medias el cual agrupa los casos basados
en lasdistancias entre ellos mediante un proceso de asignacién iterativa de centros
distantes (centroides), formando los grupos al asignar cada caso al centroide mds
préximo (Santos, Mufoz, Juez y Cortinas, 2003). Previamente, se seleccionaron
las variables de presién medidtica, actitud hacia la publicidad e impacto de la
publicidad. Las variables utilizadas en el andlisis de conglomerados fueron
estandarizadas (convertidas en puntuaciones Z) para reducir la variabilidad que
pudiera afectar al método. De esta manera, puntuaciones mayoresy menores que
cero indican puntuaciones por encima y por debajo del promedio de la muestra,
respectivamente. Mediante las pruebas t- Student y ANOVA se describen las
diferencias entre subgrupos de conglomerados.

Era nuestro interés identificar perfiles que ayudaran a comprender cémo factores
relacionados con la publicidad de juego podian relacionarse con la conducta de
apuestas y su severidad, pero también explorar que caracteristicas relacionadas
contribuyen a que, a pesar de la exposicidén a la publicidad, el menor decida no
apostar. Por ello, en primera instancia, se realizé un andlisis de conglomerados
sobre el total de la muestra, independientemente de si apostaban o no.
Posteriormente, y solamente sobre los menores que referian apostar, se realizé
un nuevo andlisis de perfiles para descubrir posibles diferencias entre ellos, con
especial atencién a la severidad de juego.

Andlisis de conglomerados. Perfiles de menores en relacién a la publicidad de juego
sobre el total de la muestra.

Sobre el total de la muestra, el andlisis de conglomerados identificd dos grupos de
menores (Tabla 27). El perfil 1 (Alta exposicidon e impacto) agrupa a 902 menores
(52.6% de la muestra) caracterizados por mayor exposicion a la publicidad y
presién medidtica (p < .001) y actitud afectiva mds favorable hacia la publicidad
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(p < .001), ademds de elevados niveles de implicacién y conciencia sobre anuncios
de apuestas (p < .001). El perfil 2 (Baja exposiciéon e impacto) incluye 813 menores
(47.4% de la muestra) que presentan menor exposicion a la publicidad y presidn
medidtica (p < .001), actitud afectiva algo menos favorable hacia la publicidad (p
<.001) y niveles mds bajos de implicacién y conciencia sobre anuncios de apuestas
(p <.007).

En cuanto al perfil 1, diferencia a menores con mayor intencién de juego y mayor
presencia de factores de riesgo: mayor percepciéon de accesibilidad y percepcidn
normativa, menor percepcién de riesgo, y actitud parental hacia el juego mas
favorable (p <.001).

Respecto al tamario del efecto, suele considerarse que valores en el estadistico d
de Cohen superiores a .20 refieren un tamano del efecto pequefio, superiores a
0.50 tamano del efecto medio y superiores a .80 un tamano del efecto grande.
En nuestros resultados, el tamano del efecto encontrado en las diferencias entre
grupos, puede considerarse grande para la exposicidon a la publicidad (1.38) y el
impacto de la misma (1.97) y la actitud hacia la publicidad (.85).

En cuanto a los factores de riesgo, el tamafo de efecto informado varia, siendo
pequeno para la actitud parental (.22), la percepcién de riesgo (.27) o la percepcidn
normativa (.30) y medio para la percepcion normativa (.67) y la intencién de juego
(.70).

Tabla 27. Andlisis de conglomerados. Perfiles de menores en relacion a la publicidad de juego de apuestas. Diferencia

de medias mediante prueba t-student.

Perfil 1{n=002) Perfil 2 (n=813) t d R
Varizble [/ Perfil Alta exposician e Baja exposicion e
impacto impacto
Publicidad
Actitud (total escala) 256+ .50 216+ 44 17.521%* 85 .39
Presion mediatica 249+ 56 205* 56 16.162** 78 .37
Exposicion 320t .58 227278 28.479** 138 57
Actitud afectiva 246175 1861 .57 18.595** 80 41
Componente cognitive 228+ 68 239173 -3.305* -16 -08
Impacto (total escala) 235+ .42 159+ .35 40.990** 197 70
Implicacian 212+ 60 133+ 42 31.949%* 152 61
Conciencia 239+ 64 191+ 88 12.780** 62 .30
Conecimiento 290+ .63 19378 28.177%* 1.36 56
Impacto (total escalz) 235+ .42 159+ 35 40.990%* 197 70
Factores de riesgo
Intencion de juego 239+155 140+ 93 14 572%* 70 33
Accesibilidad 257+ .67 208+ 78 13.517** &7 .32
Percepcion de riesgo 132+ .68 113+ 71 5.412%* 27 13
Percepcion normativa 26577 2411 81 6.170%* 30 .15
Actitud parental 135+ .84 1161 .85 4.721%* 22 11

*p<=.05; **: p<=.001; £ Desviacion Tipica; d Tamafio del efecto (d de Cohen)
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Por otra parte, cuando estos perfiles se analizan en funcién de haber o no
apostado, se observa que de forma significativa (p <.001), el 68.1% de los menores
que alguna vez en su vida han apostado pertenecen al perfil 1 (o perfil con mayor
exposiciéon e impacto de la publicidad), frente a sélo un 31.9% que presenta un
perfil 2 (o perfil con menor exposicién e impacto) (Ver tabla 28).

Tabla 28. Tabla de contingencia. Menores clasificados en perfiles en relacion a la publicidad de juego

MNunca ha Siha
jugado jugado 1 Sig.
(n=1022) (n=683)
112273 =
Perfil 1. Alta exposicién e impacto {n=902) 42.1% 68.1%
Perfil 2. Baja exposicion e impacto (n=813) 57.9% 31.9%
100% 100%

*p<=05; **: p==001; (n.s.): no significative; y*: chi-cuadrado

Andlisis de conglomerados. Perfiles de menores que han apostado en relacién a la
publicidad.

Sobre el grupo que refiere haber apostado (n=693), el andlisis de conglomerados
describe tres grupos de menores (Tabla 28 x). El perfil 1 (o perfil con mds exposicién
e impacto y una actitud favorable hacia la publicidad de juego de apuestas)
incluye a 279 menores (40.26% de los menores que apuestan) caracterizados por
mayor exposicién a la publicidad y presion medidtica (p < .001) y actitud afectiva
mds favorable hacia la publicidad (p < .001), ademds de elevados niveles de
implicacién y conciencia sobre anuncios de apuestas (p < .001). El perfil 2 agrupa a
257 menores (37.1% de los menores que apuestan) y se caracteriza por exposicién
e impacto intermedia, pero una actitud menos favorable hacia la publicidad de
juego de apuestas que el perfil 3 (p < .001). Por su parte, el perfil 3 encuadra a 157
menores (22.7% de los menores que apuestan) que presentan menor exposicion a
la publicidad y presion medidtica (p < .001), y un menor impacto de la publicidad
(p < .001), pero una actitud afectiva algo mds favorable hacia la publicidad (p <
.0071)

La tabla 29 muestra las diferencias de medias de las variables relacionadas con
publicidad de apuestas y otros factores de riesgo. Se observa como el perfil 1 (o
perfil con mayor exposicidén e impacto), diferencia a menores con mayor intencién
de juego y mayor presencia de factores de riesgo: percepciéon de accesibilidad,
menor percepcidon de riesgo, percepcidn normativa y actitud parental hacia el
juego mds favorable (p < .001), asi como mayores motivaciones de todo tipo
hacia el juego (p < .001) respecto a los otros dos perfiles. Por su parte, el perfil 2,
diferencia a menores que a pesar de tener mds motivaciones de todo tipo hacia
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el juego y percibir mayor accesibilidad que el perfil 3, presenta menor intencién
de juego que éste, acompanada de mayor percepcidén de riesgo y una actitud
parental favorable mds baja. El perfil 3 destaca por una menor percepcién de
riesgo y una actitud parental favorable hacia el juego al nivel del perfil 1, pero
puntuaciones mds bajas que el perfil 1 en cuanto a intencidén de juego y todas las
motivaciones de juego.

Tabla 25. Andlisis de conglomeradas. Perfiles de menores que han apostado en relacion a la publicidad de juego de

apuestas. Diferencia de medias mediante prueba Anowva.

Variables Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3 {n=157) F d Eta Cuadrado

(n=173) [n=1257)

Publicidad de jusgo

Presién medistica 2511 61 2401 56 2091 62 26.420%* =5 071
Exposicion 347% 53 278t 72 258t 78 116.953** 116 253
Actitud afectiva 3.12 % 54 1861 53 227X 55 382.245** 211 526
Componente cognitivo 257 &3 200t 53 301 63 149 775** 132 303
Actitud (total escala) 2991 .34 2121 .36 2631 .40 384.493** 211 527
Implicacin 2351 56 171t.55 1521 50 146.773** 130 258
Conciencia 245 55 1%t 55 242% 55 358254 &7 1m
Conocimianto 2961 58 283t .64 15756 299.638** 136 485
Impacto (total escala) 251141 201%.43 17341 195.912** 151 362
Factores de rizsgo
Intencidn de jusgo 356t1.74 2071117 2411156 £9.941%* 50 169
Accesibilidad 168% 78 246t 71 212% 39 25572 55 o072
Percepcidn de riesgo 160 71 111t 70 160% 70 36.929** =13 097
Percepcion normativa 278t 78 274+ 79 244+ 3z 9. 7Eg9** 34 028
Actitud parenta 160t 36 1321 .84 161130 16.407** 44 D46
Motivaciones de jusgo
Sociales 1181 74 B5t 70 Jsx 78 15.074%* &2 DEz
Placer 157101 91+% 87 67T 80 36.783** B 141
Afrontamiento B1t 36 21% 44 33% 74 13 843%* =0 058
Financieras 207t115 154%130 122+ .115 20.092%* &0 082

*p==.05; **: p==.001; (n.5.}: no significativo.

En andlisis Anova el tamano de efecto se calcula a partir del estadistico Eta
cuadrado parcial. Suele considerarse que una Eta cuadrado en torno a .07 indica
poco efecto, que una Eta cuadrado en torno a .06 indica un efecto medio y que
una Eta cuadrado superior a 14 es ya un efecto grande. Eta cuadrado tiene su
equivalente en el estadistico d de Cohen, que recordemos, con valores superiores
a .20 refieren un tamano del efecto pequeno, superiores a .50 tamahno del efecto
medio y superiores a .80 un tamano del efecto grande.
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Por tanto, los perfiles mostrarian un tamafo de efecto medio para las diferencias
en cuanto a presidén medidtica (.071), y alto para las variables de impacto de la
publicidad (.362) y actitud hacia la publicidad (.527).

En cuanto a los factores de riesgo, el tamano de efecto para las diferencias
en cuanto a percepcién normativa y actitud parental seria bajo, medio para la
percepcion de accesibilidad y percepcién de riesgo y grande para la intencién de
juego (169). Respecto a las motivaciones de juego, las diferencias entre perfiles
muestran un tamano de efecto medio, a excepcién de las motivaciones de placer
que muestran un tamano de efecto grande (147).

Alanalizarlos perfilesen funcién con la severidad de juego, se observa que, de forma
significativa (p < .001), el 34.4% de los menores del perfil 1 (con mayor exposicién
e impacto), son catalogados como posible jugador en riesgo (22.9%) o posible
jugador problema (11.5%) por la escala SOGS. En el caso de los menores ubicados
en el perfil 3 (con menor exposicidon e impacto, pero una actitud favorable hacia
la publicidad de apuestas) la proporcion se reduce a la mitad. El 16.6% presenta
puntuaciones de posible jugador en riesgo (8.3%) o problema (8.3%). En cuanto al
perfil 2 (con exposicidon e impacto intermedia, pero una actitud mds desfavorable
hacia la publicidad de apuestas), el 11.3% es catalogado como posible jugador en
riesgo (7.4%) o problema (3.9%) (Ver tabla 30).

Tabla 30. Distribucién de los menores que refieren apostar en tabla de contingencia.

Perfiles en relacion a la publicidad de juego en funcion de la severidad de juego.

Mo presenta Posible jugador Posible jugador
problemas en riesgo problema e Sig
{n=542) (n=36) [n=55])
56.732 =
Perfil 1.Mayor exposicion e impacto (n=279) 65.6% 22 9% 115%
Perfil 2. Exposicion e impacto intermedia,
88.7% 7.4% 3.9%
pero actitud menos favorable (n=257)
Perfil 3. Menor exposicion e impacto, pero 23.5% 8.3% 2 3%

actitud favorable (n=157)

La siguiente figura (figura 17) muestra un resumen de la distribucién de menores
clasificados en funcién de la ocurrencia de apuesta y su exposicidn a la publicidad
(ver tabla 28).

Figura 17. Resumen distribucion menores clasificados en perfiles en relacion a la publicidad de juego

7 de cada 10 menores que apuestan =

+
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Objetivo 5. Describir y analizar las relaciones entre actitud hacia la publicidad de
juego, conducta e intencién de juego, motivaciones hacia el juego y factores de
riesgo.

En el Objetivo 1 de este estudio se resolvié la cuestidn de si la exposicion a la
publicidad de apuestas, a la que nos referimos como presiéon medidtica, se
relacionaba con la conducta de juego. Los resultados apuntaban con claridad a
que los adolescentes con alta presién medidtica tenian una mayor frecuencia de
apuestas. Ahora nos planteamos conocer si la actitud hacia la publicidad de juego
de apuestas tiene relacién con la conducta e intencién de apostar, las motivaciones
hacia el juego y otros factores de riesgo.

Para medir la actitud hacia la publicidad de juego de apuestas se han utilizado
dos escalas que evalUan desde diferentes enfoques el grado de aceptaciéon de
los mensajes publicitarios y su influencia en la conducta de juego. La Escala de
Actitud hacia la Publicidad de Apuestas (EAPA, Lloret y Cabrera, 2017) evalta
el componente afectivo, cognitivo y el recuerdo de los anuncios de apuestas.
Y la Escala Impacto de la Publicidad de Juego: (IGAS- Impacts of Gambling
Advertising Scale) de Hanss, Mentzoni, Griffiths y Pallesen (2015), mide la
implicacién, conciencia y conocimiento sobre opciones de apuesta. En anteriores
apartados de este informe, Metodologia y Objetivo 2, se ofrece una descripcién
mds detallada de ambas escalas.

Para dar respuesta al Objetivo 5 se ha seguido una estrategia en dos pasos. En
primer lugar, Paso 1, se comparan las puntuaciones de las subescalas de EAPA
e IGAS con las puntuaciones obtenidas en las siguientes escalas: 1. Intencién de
juego, 2. Severidad de juego (SOGS) 3. Motivacién Social (GMQ), 4. Motivacién
Placer (GMQ), 5. Motivacién Afrontamiento (GMQ), 6. Motivacién Financiero
(GMQ), 7. Accesibilidad, 8. Percepcion Normativa y 9. Percepciéon del Riesgo.
Tratdndose todas ellas de puntuaciones continuas, se ha utilizado el coeficiente
de correlacién r de Pearson.

Paso 2. En el caso de la frecuencia de juego la puntuacién es discreta, por lo que
no es viable el cdlculo de la correlacién. En su lugar, se ha clasificado la muestra
en tres categorias: 1. No juega, 2. Baja Frecuencia y 3. Alta Frecuencia, y se ha
utilizado el estadistico t de Student para comparar las puntuaciones de las
escalas y subescalas de EAPA e IGAS en cada categoria.

Paso 1. Variables continuas. Correlaciones

En las tablas 31y 32 se muestran las correlaciones entre las escalas de percepcién
de la publicidad de juego de apuestas EAPA e IGAS, y las medidas de intencién
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de juego: Severidad de juego (SOGS), Motivacidon Social (GMQ), Motivacién
Placer (GMQ), Motivacién Afrontamiento (GMQ), Motivacién Financiero(GMQ),
Accesibilidad, Percepcién Normativa y Percepcién del Riesgo. Los andlisis en la
muestra general (tabla 31.a) revelan que varias dimensiones de la actitud hacia
la publicidad de juego se relacionan significativamente con valores positivos
superiores a .3 con las variables intencién de apostar, motivacién para apostar
y percepcién del riesgo. De las dimensiones de la actitud hacia la publicidad de
juego, destacan la “Afectividad” (Escala EAPA) vy la “Implicacién” (Escala IGAS)
por tener las mayores correlaciones. También las puntuaciones totales de ambas
escalas (EAPA e IGAS) muestran valores significativos por encima de .3 en varios
factores asociados a la conducta de juego.

La Intencién de apostar es la variable que mayor correlacién muestra con una
actitud favorable hacia la publicidad. También la puntuacién general del
Cuestionario de Motivaciones hacia las Apuestas (GMQ), y en particular la
buUsqueda de placer a través de apostar, registran correlaciones significativas por
encima de .3. Por Ultimo, hay que destacar la Percepcién del Riesgo. Conviene
recordar aqui que la puntuacién en la escala de Percepcién del Riesgo estd
invertida, es decir a mayor puntuacién, la creencia de que el juego de apuestas
conlleva consecuencias negativas es menor. De forma que una mayor puntuacién
en la escala de Percepcién del Riesgo supone un mayor riesgo de desarrollar
una conducta de juego abusiva o problemdtica. Estas correlaciones aumentan
ligeramente cuando solo consideramos la submuestra de quienes han apostado
alguna vez (tabla 31.b).

Sin embargo, al comparar a los adolescentes que afirman ver u oir poca publicidad
con los que dicen hacerlo a menudo o muy a menudo, el perfil de correlaciones
cambia (Tabla 32). El nUmero de factores de riesgo aumenta considerablemente
en funcion de la exposicion a la publicidad. En los adolescentes con Alta
Exposicién a Publicidad la puntuacién de Afecto hacia la publicidad (me gustan los
anuncios) se asocia a una mayor Intencién de Apostar, mds Problemas causados
por el juego (SOGS), una mayor creencia de que el juego aporta sensaciones
placenteras (Motivacién Placer), es una via de huida de los problemas cotidianos
(Afrontamiento) y que el juego puede ser un recuso para ganar dinero (Financiero),
ademds de una menor Percepcién del Riesgo.
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Tablz 31. Correlaciones entre |a Actitud hacia |a publicidad e intencién de jusgo, Severidad de juego, Motivacion, Accesibilidad, Percepcion Mormativa y Percepcidn del Riesgo segdn frecusncia de

jusgo

31  Todzla muestra [n = 1726) 31b  Hanapostado [n=525)
EARA 1G4S, EARA [
n Afect Cogn Exp Toml imgl Conc Conoc Total n Afect n Exp Total mpl conc Conoc Total
1 EAPA Afactive 1721 1 626 1
2. EAPA Cognitivo 1721 288 1 626 238** 1
3. EAPA Expasicion 1721 338" 051 1 626 .403**  -070 1
4 EAPA Total 1721 82" 61T 517 1 626 .837**  Bas*t 527t 1
5.1GA5. Implicacian 1715 3847 -075T 303 2E1T 1 625 .A455** D65 .27t 320%* 1
.1GAS. Conciendiz 1715 188" pes™ 153 215 3287 1 625 AS7** A02*  116%*  206%* 278t 1
7.1GAS. Conocimiento 1715 1097 -2357 348 061" 4007 029 1 625 160**  -287**  300** 039 382%*  -DB6* 1
31545 Total 1715 358" 102" 3757 278 516 536 6007 1 625 .A436**  -112%*  335%*  303**  920%*  A483** STt 1
9. Intencion 1721 AT3" | 121™ | 318T 438 32" 13T 158”37 626 [LABOP®. 112** | 331%* | A46%% 324%  100**  143%* 311%*
10,5065 451 263 0847 094”234 2327 45T 026 na” 417 258**  oEg DB3  227** 224%* 140** 011 204%*
11 GMO_Social 451 252 D46 1467 AT 2687 -004 86" 248" 417 227%% .05 141%% 150%* 264%* -026  188%% 234t
12, EMO_Flacer 451 [a38" | -034 223" 301" 360" OS2 264" | 385T 17 [[421%% -p43 212** 296**  380%* 056  .255%* 357
13. GMO_Afrontamiente 451 2897 oed” 03t 255 2EET 62 055 2347 417 291% 086 081 248%*  29E* 061 057 .246**
14. GMQ_Financiero 451 269" -025 238 221" 2657 043 ELTaT-7 417 260%*  -047  216%*  200%*  368%* 008 197%% 257
15. GMO_totzl 451 A4pa™  -p1z 241 310 385° OS2 238" 3647 a17 [ 3sa** -o23 226t 293** 3BE** 03z 232%% 360%*
16. Accesibilidzd 1717 1507 473" 88T 085 2857 -001 358 322™ 623 180%*  -131%*  236%%  113%*  263%*  -025  264%% 267t
17.Percepcidn Riesgo 1717 3707 | 448" 117 |4BZT 100 1677 -3 113" 623 332*% | A52** | ooet | 463%%  0s3  147** -pezt D62
18. Percepcién Normativa 1717 0747 -208™ 141 -015 1617 012 A2 a54” 623 062 -243%*%  105*%  -057  A70%*  -029  142%%  asEtt

Tabla 32. Correlaciones entre la Actitud hacia |z publicidad = intencidn de juegn, Severidad de jusge, Motivacion, Accesibilidad, Percepcidn Normativa y Percepcidn del Riesgo, segin Exposicicn a la

publicidad {Presidn Mediatica)

Tablz 322 Baja Expasicion (n =127) Tabla 32.b  Alta Exposicion {n = 422]
EATA = EARA IGAS.

n Afect Cogn Exp Tol mpl ‘Concien Conoc Total n Afect Cogn Exp Total Impl Concien Conoc Total
1 EAPA Afectivo 123 1 4zz 1
2 EAPA Cognitivo 123 146 1 422 358 1
3. EAPA Exposicidn 123 4™ 12 1 4z 33T -031 1
4 EAPA Total 123 758" g62"  eeo” 1 422 @e2” m” ass” 1
5.1GA5. Implicacidn 123 38 -037 AT 34t 1 420 31T -0a1 24T 2R 1
. IGAS. Conciendiz 123 245" 276" 3247 3867 156 1 420 250" 130" aesT 267 358 1
7.1GAS.Conocimients 123 203" 113 333" 167 5017 -045 1 420 03z -2 2627 -016 3827 -04g 1
31545, Total 123 A" 050 5367 442" B7ST am3” 663" 1 420 347 -066 3147 265 830" 5377 583 1
9. Intencidn 123 238 092 2030 2457 075 018 057 076 422 2637 3367 2837 48T 08e 28T
10. 5065 p by -.160 150 183 D33 -.126 as1 326 179 143 a51™ 061 3007 3867 3437 184" Ja1s 3267
11 €MO_Social 7 Ass -133 009 167 016 -A420 197 -161 143 281" -.022 223" 219%™ 393" 081 153 335™
12 GMO_Placer 17 400 -133 -022 120 322 -475 218 143 A" -049 387 370" Aan™ 116 315" ™
13. GMQ_Afrontamientn 17 31 025 065 204 272 094 214 2 143 364" Eri 203" 3637 424" om2 056 338"
14. GMQ_Financiera 17 -182 -108 137 -106 144 163 143 | 473" -ps2 3877 359" | a4 a1z 3387 =
15. 6Ma_totzl 17 263 -124  DES D82 236 143 143 001 389" 42T - 124 297 | 48T
16. Accesibilided 123 2307 -126 255 142 1987 -030 e 81" 422 115" 188" 203" 044 338" 060 3607 373
17. Percepcién Rissgo 123 227 476" 06" [A51% 103 3127 -115 152 42z | 41T 486" 0oE” et 153" -013 03"
15.Percepcién Normative_ 123 032 -200° 073 -06% 106 -04% 037 060 422 o013 -1t oed 035 083 -0 085 082

Paso 2. Diferencias en la actitud hacia la publicidad, segun la frecuencia de Juego.

Las puntuaciones medias de la Escala de Actitud hacia la Publicidad de Apuestas

(EAPA), asi como en las subescalas Afectiva, Cognitiva y de Exposiciéon a la

publicidad difieren significativamente en cada uno de los tres grupos de frecuencia

de juego (Nunca, Baja y Alta Frecuencia). Los adolescentes con mayor frecuencia

de juego registran puntuaciones mds elevadas en la escala de actitud.
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Figura 18. Publicidad y frecuencia de juego.
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Conclusiones estudio 4
Presion mediatica.

7 de cada 10 adolescentes consideran que ven u oyen publicidad de apuestas a
menudo o muy a menudo.

Aquellos menores que refieren mayor exposicién a la publicidad de apuestas
juegan significativamente mds.

Respecto a la muestra general, una mayor exposiciéon a la publicidad y un mayor
grado de presion medidtica, junto a una actitud mds favorable hacia la misma e
impacto caracteriza a perfiles de menores que refieren apostar. Siete de cada 10
menores que refieren haber apostado presentan este perfil.

Escala de Actitud hacia la Publicidad de Apuestas (EAPA).

La escala disefiada muestra unas propiedades psicométricas satisfactorias, por
lo que es un instrumento vdlido y fiable para evaluar a poblacién adolescente.

Actitud hacia la publicidad.

Los menores que refieren jugar con mds frecuencia aceptan mds los mensajes
publicitarios de los operadores de juego. Este resultado se confirma también en
los grupos con mayor severidad de juego, clasificados como jugadores en riesgo o
jugadores problema.
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Por su parte, menores niveles de exposicién, impacto y actitud favorable hacia la
publicidad distingue a menores que en su mayoria refieren no apostar. Asi, seis de
cada 10 menores que no apuestan presentan este perfil.

Eltamano de efecto para las diferencias entre perfiles de jugadores y no jugadores
en relacién a las variables de publicidad es alto.

Entre los jugadores, una mayor exposicién a la publicidad e impacto, junto a
una actitud favorable hacia la publicidad de apuestas, se relaciona con mayor
catalogacion de los menores como jugadores en riesgo o problemdticos.

Sin embargo, los resultados encontrados en un perfil con menor exposicién e
impacto, sugieren que una actitud mds favorable hacia la publicidad, podria estar
modulando otros factores de riesgo, que produce que tengan mayor presencia de
jugadores catalogados como en riesgo o problematicos que otro perfil con mayor
exposicién e impacto, pero una actitud mds desfavorable hacia anuncios.

Ademds, todos los perfiles de mayor exposicién, impacto y actitud mds favorable
hacia la publicidad se relacionan y diferencian con una mayor presencia de
factores de riesgo (entre otros: percepcién de accesibilidad, percepcién de riego y
motivaciones de juego)

Los menores perciben de forma general los medios o canales publicitarios con una
actitud medianamente favorable (creencias) hacia los anuncios, una afectividad
menos favorable, y un impacto recibido medio.

Esta percepcion es mds favorable en los grupos con mayor exposicion a la
publicidad para todos los medios o canales analizados.

En el caso de la publicidad a través de la radio, aunque no es un medio donde la
mayoria de menores reciba publicidad, la publicidad de juego a través de ésta
parece generar una mejor actitud y provocar mayor impacto entre los grupos mds
expuestos a publicidad, quizds ya predispuestos a la misma.

La percepcién de medios o canales publicitarios por parte de los menores no varia
en funcién del contenido de la publicidad (apuestas deportivas o casino online).
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VIl. CONCLUSIONES

Diversos estudios demuestran que el juego de apuestas es una actividad muy
extendida entre los menores de edad espaioles (Becona, Miguez y Vazquez, 200T;
Carbonell y Montiel, 2013; ESPAD Group, 2016; Choliz, 2017; Gonzalez-Roz et al.
2016; Lloret et al., 2016). Algunos autores afirman que la prevalencia de juego
entre menores es incluso superior a la de adultos (Choliz, 2016; Dominguez, 2009;
Jacobs, 2000).

Para mantener y aumentar esta demanda, los operadores de juego inundan
los canales de comunicacién con publicidad de juego de apuestas, en ocasiones
expresamente disefiada para el publico mds joven. Mientras tanto, las
instituciones pUblicas encargadas de velar por la salud mental de adolescentes y
jévenes reaccionan con demasiada lentitud, y ofrecen un tiempo de juego que las
empresas aprovechan. Las empresas de apuestas, seguras de que la normativa
es aun lo suficientemente laxa,
se apuran a captar a los clientes
mds jovenes, a sabiendas que la
tasa de retencidén supera el 70% vy
que muchos de ellos seran futuros
jugadores adultos.

Lamentablementenoesdificilhallar
ejemplos de publicidad dirigida
a menores, especialmente en los
canales que mds frecuentan. Los

ejemplos de correos, electrénicos o
mensajes a redes sociales como los Anuncio de Zodiac Casino enviado por correo
de Zodiac Casino, son habituales. electrénico en 2018

Es normal la presencia de casas de apuestas o de publicidad cerca de centros
educativos, en parques y lugares publicos, que sin el mds minimo pudor se
dirigen a menores y les prometen bonos o saldo gratis. El anuncio de 777.es que a
continuacidén se muestra, es la fotografia de una valla publicitaria tomada en la
via pUblica en 2018. La letra pequena, ilegible también para el publico destinatario,
recuerda que “Los menores de 18 afos tienen prohibido el acceso” y que hay que
jugar con responsabilidad.
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CASINO

La cantidad de anuncios, peliculas y series que circulan
por youtube es inconmensurable. Valga de ejemplo la
serie infantil The Micros que cuenta las aventuras de
tres amigos jugadores de pdker.

Al aluvién del disefo y contenido infantil, se suman sus
idolos: estrellas del mundo del deporte, cine, televisién o

simplemente youtubers y famosos sin oficio conocido,

que se han subido al tren de la persuasién por la ilusidon de hacerse millonario sin
esfuerzo a cambio de unos pocos euros. Asocian el éxito, la fama, la felicidad y
el dinero fdcil al juego de apuestas, un mensaje que cala hondo en la poblacién
adolescente.

En 2018 Mikel Lépez de Torre, presidente de Jdigital (Asociacién Espanola de
Juego Digital), que agrupa a mds de cuarenta empresas dedicadas a este negocio,
declaraba en una entrevista al diario Las Provincias «Si se considera que el uso
de estas figuras puede tener un impacto entre menores de edad, no va a ser un
problema por parte del sector limitar o evitar su presencia».

La respuesta ante la invasion de los mensajes publicitarios tiene tres frentes
principales: la familia, la escuela y la administraciéon publica. Los programas de
prevencién familiar y escolar son intervenciones psicoeducativas eficaces cuando
estdn bien implementadas, pero tienen un impacto reducido si se comparan con
las medidas que desde la administracién publica se pueden adoptar.

Las intervenciones en la familia y la escuela estdn dirigidas a fortalecer a
los menores, entrendndoles a responder ante las amenazas o situaciones
precipitadoras de la conducta de riesgo, en nuestro caso los mensajes persuasivos.
En definitiva, se refuerza la resiliencia necesaria ante un entorno hostil, pero ¢No
seria mds eficaz reducir el nivel de riesgo? Por supuesto que si, una regulacién
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mds restrictiva con la oferta y disponibilidad del juego de apuestas seria, junto a
la psicoeducacion, la estrategia preventiva eficaz. Asi lo entiende el Defensor del
Pueblo que en mayo de 2019 dirige dos recomendaciones al Gobierno.

RECOMENDACION 12: Reforzar la formacidon e investigacion de los
efectos de la publicidad del juego y de las apuestas, especialmente sobre
las personas mds vulnerables a la adiccién, sobre la juventud y sobre la
infancia mediante: a) Un estudio sobre el trastorno producido por el juego
desde el puntodevista socio sanitario en el seno del Consejo Interterritorial
de Salud, en coordinacién con los servicios de salud de las comunidades
auténomas; b) El disefio de programas de formacién en prevencién de la
ludopatiaq, para los profesionales de la salud y de los servicios sociales y
para otros agentes implicados, donde queden reflejadas la metodologia
necesaria para promover actuaciones preventivasy la informacién precisa
sobre los remedios disponibles para la prevencién de la dependencia; c) La
elaboracién de protocolos de actuacién y de prevencién de las adicciones
sin sustancia para su aplicacién en los dmbitos escolar, asistencial,
sanitario y familiar.

RECOMENDACION 22: En el proyecto de real decreto de comunicaciones
comerciales de las actividades de juego y de juego responsable: a) Incluir
una referencia expresa al juego en linea (on line) y ajustar la regulacién
a la presencia de esta modalidad; b) Estudiar, en cooperacién con las
comunidades auténomas, la prohibicién total de la publicidad relacionada
con el juego y las apuestas, incluida la promocién comercial de marcas o
de eventos sobre juego y apuestas, en los medios de comunicacién, radio,
televisién e internet, salvo las loterias y apuestas de la Administracién
del Estado y de la Organizacién de Ciegos Espanoles (ONCE). c)
Alternativamente, aumentar las franjas horarias en que la publicidad
queda prohibida, de modo que alcancen los horarios infantiles; y prohibir
la utilizacién publicitaria de laimagen de personas con notoriedad pUblica;
d) Previsidon y sobre todo desarrollo y efectiva implantaciéon de medidas
preventivas; e) Implantar una efectiva inspeccién y control, posiblemente
mediante los consejos de lo audiovisual.

La toma de medidas politicas que cambien el marco regulatorio requieren de
argumentos sélidos que aporten evidencia sobre el impacto de la publicidad en
la conducta de juego en adolescentes. El objetivo de la presente investigacion es
conocer el impacto de la publicidad de los juegos de apuestas en la conducta de
juego de menores.
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Para ello se han desarrollado diferentes enfoques metodoldgicos, en busca de
visiones complementarias, en el intento de dar una explicaciéon mds completa y
coherente delfendmeno de juego. A partir del método experimental de los estudios
1y 2, la entrevista cualitativa del estudio 3 y el andlisis cuantitativo descriptivo
del estudio 4, se ha comprobado que existe una asociacién entre la exposicién a
la publicidad, la conducta de juego y el juego problemdtico en poblacién joven y
adolescente. Y de ellos, se deriva la conclusién general de que la publicidad puede
estar contribuyendo a mantener o aumentar un problema para el bienestar de los
menores Yy jbvenes, como es el juego de apuestas.

Conclusiones de los estudios 1y 2

« Las marcas consiguen desarrollar un perfil de competencia y cordialidad
que predisponen al juego con mayor eficacia publicitaria.

+ La publicidad del juego puede ser un factor causal en la conducta de juego,
modificando la percepcién de la marca y promoviendo una mayor confianza
a la hora de jugar entre los jovenes.

+ La exposicion repetida que deriva en la generaciéon de marcas reconocibles
y accesibles aumenta la predisposicién a apostar y/o apostar mds que
aquellas marcas desconocidas.

+ La estrellas del deporte que actuan como prescriptores en las campafas
de casas de apuestas deportivas, aumentan la disposicidon del consumidor
a apostar.

« En este sentido, entre las estrategias de comunicacién, el uso de estrellas
del deporte como prescriptores se muestra como una estrategia eficaz.

Conclusiones del estudio 3

+ Los jovenes se dejan llevar por aquello que hacen sus amigos: no ser menos
que los demds parece ser mds importante para la mayoria de los jévenes
que ser mds que los demds.

+ Losjuegos de apuestas suelen entrar en el ocio del grupo de amigos a través
de alguno de sus miembros mds sensible a la publicidad comercial.

+ La proliferaciéon de locales y las apuestas online han aumentado
enormemente la accesibilidad a las apuestas. Una vez despertado el deseo,
las oportunidades son multiples.

« Laapuestadeportiva, con sus multiples opciones, se convierte en una forma
de introducir novedad, excitacion y emocién en el plan de ocio grupal.
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Las apuestas deportivas y la publicidad de juego se han normalizado entre
la poblacién joven.

Conclusiones del estudio 4.

La prevalencia de juego.

1 de cada 4 adolescentes declard haber apostado en el Ultimo afo.
El13.1% de los que apostaron gastaron mds de 30 euros en el Ultimo afio.

El 3% lo hace de forma frecuente: mds de 7 veces a mdquinas tragaperras o
apuestas deportivas y mds de 2 veces a pdker o casino en los Ultimos 30 dias

Las apuestas es cosa de chicos, por cada 10 jugadores 6.5 son chicos y 3.5
son chicas.

Las apuestas deportivas son el tipo de juego comercial preferido por los
adolescentes.

Presién medidtica.

7 de cada 10 adolescentes afirman ver/oir a menudo o muy a menudo
publicidad de apuestas.

El recuerdo de publicidad de apuestas difiere significativamente si el
adolescente juega o no. Los adolescentes que juegan con alta frecuencia
informan estar mds expuestos a publicidad que los que nunca juegan. Los
primeros informan con el doble de probabilidad que han visto muy a menudo
publicidad de apuestas deportivas y de pdker.

Diferencias de género. La exposicién a la publicidad se asocia a un aumento
deljuego de apuestas en chicos, no pudiéndose afirmar en el grupo de chicas.

Una mayor exposicién o presién medidtica se relaciona con una mejor
actitud hacia la publicidad y un mayor impacto de la misma

El grupo de menores con mayor exposicién a la publicidad muestra una
actitud mds favorable hacia la publicidad en la radio, que en el resto de
canales. Esto ocurre para ambos contenidos publicitarios: apuestas

deportivas y casino online, pero es mds acentuado en el primer caso.

Evaluacién

La Escala de Actitud hacia la Publicidad de Apuestas (EAPA) cumple
satisfactoriamente los requisitos psicométricos.

La EAPA se compone de las dos dimensiones cldsicas de la actitud. La
afectiva, que se refiere al grado de disfrute y atraccién por los anuncios de

apuestas. Y la cognitiva, o creencia hacia los contenidos de la publicidad.
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Actitud hacia la publicidad de juego

+ Los menores perciben de forma general todos los medios o canales
publicitarios con una actitud favorable hacia los anuncios. Sin embargo,
los que refieren jugar con mds frecuencia aceptan mds los mensajes
publicitarios de los operadores de juego.

+ Entrelosjugadores que muestranriesgo o problemas, se encuentra, ademds
de una mayor exposicién a la publicidad, una actitud favorable hacia la
publicidad de apuestas.

+ La percepciéon de medios o canales publicitarios por parte de los menores
no varia en funcién del contenido de la publicidad (apuestas deportivas o

casino online).

RECOMENDACIONES

La prevenciondeljuego de apuestas en menoresy jévenes pasa ineludiblemente por
una exigente regulacién y politicas de control de la oferta. Sin olvidar la prevencién
educativa, ya que la prevencién ambiental se ha mostrado especialmente eficaz
sobre todo cuando va acompafiada de programas de prevencién en dmbito escolar
y familiar que refuercen las actitudes contrarias y promuevan la autoeficacia para
no jugar. Pero seria ingenuo pensar que es posible contener la enorme oferta y
presion medidtica, y el consiguiente creciente ritmo de juego entre adolescentesy
el aumento de la demanda de tratamiento y casos de ludopatia, Unicamente con
intervenciones escolares y escuelas de padres. En este contexto, los resultados de
nuestra investigacion han demostrado que la publicidad constituye un factor de
riesgo, que puede y debe ser reducido desde tres frentes. Por una parte, la familia
y la escuela, mediante el fortalecimiento de actitudes resilientes que promuevan
un pensamiento critico ante la avalancha de mensajes persuasivos, y por otra, a
través de la regulaciéon normativa. Las recomendaciones que a continuacion se
proponen estdn dirigidas a llamar la atencién de reguladores y administraciones
puUblicas para que se reduzca la presencia y disponibilidad de los juegos de
apuestas:

«  Prohibir la financiacién de eventos deportivos con marcas de apuestas.
«  Prohibir la publicidad exterior de juego.

«  Eliminar la publicidad de juego en los medios publicos. Iniciativas similares ya
han sido adoptadas por televisiones autonémicas.
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Para las cadenas privadas, limitar la publicidad de juego a horarios de adultos.

No autorizar webs o plataformas de juego que no garanticen un sistema
eficaz de identificacién del usuario.

Supervisidon y sancidén efectiva del incumplimiento de la normativa de
proteccién de menores en materia de publicidad.

Desarrollar un protocolo de buenas prdcticas entre anunciantes.
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