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Resumen

Abstract

Los beneficios obtenidos por la industria del juego de apuestas en
Espana representan casi un punto del PIB y el porcentaje de menores
de edad que han debutado en el juego alcanza la cuarta parte. Esta
situacion se produce pese a la ley de regulacion del juego que incluye
entre sus objetivos la prevencién de conductas adictivas, asi como la
proteccién de menores y otros grupos vulnerables. Recientemente se
ha aprobado un reglamento que regula la publicidad sobre apuestas.
Teniendo presente el nuevo contexto normativo, analizamos la
relacién entre publicidad y apuestas en adolescentes y adultos jovenes,
estudiando la vulnerabilidad de jovenes que ya han debutado en el
juego y menores de edad. Realizamos una investigacion empirica con
una muestra de 2.181 adolescentes y adultos jévenes que rellenaron
un cuestionario sobre juego y publicidad. Encontramos que las
variables asociadas a la publicidad se relacionan significativamente
con la conducta de juego y que, ademas, esta correlacién se da con
mayor magnitud en hombres. Obtenemos mayores puntuaciones en
influencia publicitaria entre aquellos sujetos que han jugado alguna
vez frente a los que no, concluyendo la importancia de frenar el
debut de nuevos jugadores. En cuanto a los menores, encontramos
diferencias significativas en influencia publicitaria frente a los
mayores. Estos hallazgos senalan la necesidad de evaluar la influencia
teniendo en cuenta los nuevos habitos e intereses de los menores en
la actualidad.
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publicidad; conducta de juego.

The profits obtained by the gambling industry in Spain represent
almost one point of GDP and the proportion of minors who have
gambled has reached a quarter. This situation occurs despite the
law regulating gambling, which included among its objectives the
prevention of addictive behaviors, as well as the protection of minors
and other vulnerable groups. Recently, an additional regulation was
approved to control gambling advertising. Bearing in mind the new
regulatory context, we analyze the relationship between advertising
and gambling in adolescents and young adults, studying especially
young people who have already gambled and minors. We conducted
an empirical investigation with a sample of 2,181 adolescents and
young adults who filled out a questionnaire on gambling and
advertising. We found that the variables associated with advertising
are significantly related to gambling behavior and that, in addition,
this correlation occurs with greater magnitude in men. We obtained
higher scores in advertising influence among those subjects who have
ever gambled compared to those who have not, highlighting the
importance of discouraging the arrival of new gamblers. Regarding
minors, we found significant differences in the different variables of
advertising influence compared to young adults. These findings point
to the need to evaluate this influence considering the new habits and
interests of minors today.

Keywords: Gambling; adolescent; young adults; advertising; gambling

behavior.
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os beneficios obtenidos por la industria del jue-

go de apuestas en Espafa representan un 0,8%

del PIB. En el anno 2019 el juego real (diferencia

entre las cantidades jugadas y los premios) fue
de 10.226 millones de euros, un 3,6% mads que el afio an-
terior. El juego aport6 una recaudacion en impuestos de
1.707,3 millones de euros (Direccién General de Ordena-
cién del Juego DGQOJ, 2019; DGOJ, 2020; Gémez-Yanez y
Lalanda-Fernandez, 2020).

Existe abundante literatura sobre la influencia de la
publicidad en la conducta de juego (Deans, Thomas,
Daube, Derevensky y Gordon, 2016; Deans, Thomas, Dau-
be y Derevensky, 2017; Lépez-Gonzilez y Tulloch, 2015;
Lopez-Gonzilez, Guerrero-Solé y Griffiths,2018; Thomas,
Lewis, McLeod y Haycock, 2012). Los resultados de distin-
tas investigaciones sugieren que la publicidad transmite
una vision normalizada de la conducta de juego de apues-
tas, ademads de generar una actitud positiva hacia el juego
y una percepcion social favorable (King, Delfabro y Griffi-
ths, 2010; Parke, Harris, Parke, Rigbye y Blaszczynski, 2015;
Pitt, Thomas, Bestman, Stoneham y Daube, 2016).

Durante 2019 la inversién en publicidad, promocién y
patrocinio del juego alcanzé los 369 millones de euros, lo
que supone un incremento del 10,87% respecto a 2018.
Desde 2013 encontramos una subida del 215,24% en in-
version publicitaria, con un crecimiento anual medio del
24,59% (DGOJ, 2020). Es en ese mismo periodo el juego
online muestra un avance sobre el porcentaje del juego
total con un crecimiento del 239%, frente al 16,5% de in-
cremento de juego total (Gomez-Yanez y Lalanda-Fernan-
dez, 2020).

Son varios los trabajos que sugieren que una mayor ex-
posicién a la publicidad se relaciona con mayor frecuencia
de juego y mayores porcentajes de juego problematico,
tanto en adultos como en jovenes (Clemens, Hanewinkel y
Morgenstern, 2017; Derevensky, Sklar, Gupta y Messerlian,
2010; Estévez, Lopez-Gonzalez y Jiménez-Murcia, 2018;
Griffiths, 2005; Hanss, Mentzoni, Griffiths y Pallesen, 2015;
Hing, Cherney, Blaszczynski, Gainsbury y Lubman, 2014).
El 15% de poblacién general y un 35% de poblacién clini-
ca refieren tener mayor conciencia de consumir publici-
dad de juego de apuestas (Hanss et al., 2015), apostar en
mayor grado al ver publicidad (Salonen, Hellamn, Latvala
y Castrén, 2018) o asumir mayores riesgos en sus apuestas
tras el visionado de publicidad (Hing et al., 2018), siendo
estos efectos mayores en hombres (Felsher, Derevensky y
Gupta, 2004; Lloret et al., 2017).

Durante el ano 2020 la pandemia producida por el Co-
vid-19 tuvo un impacto significativo en el juego. Entre los
meses de enero y octubre, los ingresos del juego presencial
cayeron hasta un 54% del mismo periodo de 2019. La lle-
gada de la segunda ola volvi6 a reducir el juego presencial
aun 57,5% del nivel de octubre de 2019 (Gémez-Yanez y
Lalanda-Fernandez, 2020).

Por otro lado, el juego online durante el 2020 mues-
tra un incremento de un 13,7% respecto a 2019 (DGOJ,
2020). Explorando los datos ofrecidos por la DGOJ (2021)
se observa que el dinero apostado en el péker aumenté un
36%. En total Espafia mostré durante 2020 un incremento
del 32% de dinero apostado online en juegos de azar puros
mientras que el apostado en juegos de azar con un com-
ponente de habilidad (excluyendo a las deportivas) subi6é
un 26%. La figura 1 muestra cémo la caida en la cantidad
total jugada en apuestas deportivas, debido a la suspensién
de eventos durante la pandemia, se vio compensada con
el aumento en la cantidad total invertida en el resto de las
apuestas (“Datos mercado juego online”, 2021).
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Figura 1. Cantidad total jugada en apuestas deportivas,
no deportivas y la suma de ambas.

Las apuestas en los jovenes espaiioles

La macroencuesta europea ESPAD, que incluye jovenes
de 15 afios de 37 paises europeos, informé que el 17% de
los adolescentes espanoles de 15-16 anos ha apostado en el
dltimo ano. De ellos, el 10% registra un juego excesivo y el
3,2% juego problematico (ESPAD Group, 2020). Por otro
lado, la investigacion realizada por Carbonell y Montiel
(2013) concluyen que un 20% de los adolescentes habia
apostado en linea antes de alcanzar la mayoria de edad.
Otros trabajos coinciden en que el 28% de jévenes entre
13 y 17 anos declaran haber jugado alguna vez en su vida
(Direccién General Ordenacion del Juego, 2015; Lloret,
Cabrera y Castanos, 2016).

En cuanto al juego de riesgo y problematico, las investi-
gaciones epidemiolégicas muestran que entre el 4%-5,6%
de los adolescentes espanoles cumplen criterios de juego
de riesgo y un 1,2% de juego problematico (Becona, Mi-
guez y Vazquez, 2001; Chéliz y Lamas, 2017; Gonzdlez-Roz,
Fernandez-Hermida, Weidberg, Martinez-Loredo y Seca-
des-Villa, 2017; Lloret et al., 2016).

El inicio antes de los 18 anos es un buen predictor de
sufrir serios problemas relacionados con el juego cuando
se alcanza la mayoria de edad (Lloret et al., 2017). En este
sentido, la proporcion de jugadores no problematicos que
comenzaron a jugar antes de los 18 anos es del 13,4%,
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mientras que esta misma proporcion entre los jugadores
patolégicos, se multiplica por tres, y aumenta al 44,8% (Di-
recciéon General de Ordenacion del Juego, 2015). Thomas
et al. (2012) apuntaba como colectivos especialmente vul-
nerables a la influencia de la industria del juego a mujeres
mayores, hombres jovenes, jugadores de riesgo y personas
con bajo perfil socioeconémico.

Marco regulatorio de las apuestas en Espaia

LaLey 13/2011, de 27 de mayo, de regulacién del juego
en Espana, establecié el marco regulatorio de la actividad
de juego de ambito estatal. Entre los objetivos de esta ley se
encuentran: la prevenciéon de conductas adictivas, la pro-
teccion de los derechos de las personas menores de edad
y otros grupos especialmente vulnerables y, en general, la
proteccién de las personas. Sin embargo, la preocupan-
te prevalencia en menores, que sigue en ascenso, senala
que la regulacion no es eficaz en cuanto a esos objetivos.
Ademas, diversos autores alertan sobre la intencionalidad
de algunos mensajes publicitarios de alcanzar al publico
menor (Abarbanel, Gainsbury, King, Hing y Delfabbro,
2016; Lloret, Cabrera, Falces, Garcia y Mira, 2020; Sklar
y Derevensky, 2011). Tras algunas regulaciones regionales
u otras medidas excepcionales y casi una década después
de la entrada en vigor de la Ley del Juego espanola, se pu-
blico el Real Decreto 958,/2020, de 3 de noviembre, de co-
municaciones comerciales de las actividades de juego, que
entr6 plenamente en vigor en agosto de 2021 y que entre
otras medidas legisla y restringe los horarios de emision
de publicidad en medios audiovisuales, la prohibicion de
utilizacién de personajes de relevancia y notoriedad publi-
ca en la publicidad de juego, o el patrocinio deportivo en
camisetas o usando los nombres de los operadores de jue-
go, asi como la presentacion del juego de apuestas como
alternativa a problemas financieros o desempleo y el uso
de promociones de cualquier tipo.

Estas medidas se sustentan en la necesidad de minimizar
el impacto que la presién mediatica tiene sobre la audien-
cia, en especial los colectivos mas vulnerables (Ej. adoles-
centes, desempleados/as). En este sentido, diversos traba-
jos evidencian la eficacia sobre el cambio de actitud hacia
las apuestas y la conducta de juego mediante principios de
influencia como los incentivos econémicos, el principio de
reciprocidad, el cambio en la percepcién normativa o la
presentacion del juego de apuestas como una alternativa
a los problemas financieros (Cialdini, 2009; Deans et al.,
2016; Deans et al., 2017; Gordon y Chapman, 2014; Kim,
Wohl , Gupta y Derevensky, 2017; Lopez Gonzalez y Tu-
lloch, 2015; Thomas et al., 2012).

El objetivo de este trabajo es analizar la relacion entre la
exposicion a la publicidad de juego de apuestas y el com-
portamiento de juego entre adolescentes y adultos jévenes.
A través de la actitud que se muestra hacia la publicidad y
la frecuencia y/o intensidad de la conducta de juego. Ade-

mas, se analizard si existen diferencias entre grupos que
puedan resultar mas vulnerables como pueden ser los de-
butantes en el juego y los menores de edad. Por otra parte,
se relacionaran algunas de las medidas tomadas en el nue-
vo reglamento que regula la publicidad de juego en Espa-
na con nuestras variables de estudio y la literatura citada.

Se han planteado las siguientes hipétesis:

- HI: Existe una correlacién positiva entre la actitud
hacia la publicidad, el impacto y la presiéon mediatica
de la publicidad con las conductas de juego, escogien-
do como variables representativas de dicha conducta:
Frecuencia, Intensidad, Gasto Maximo e Intencion.

- H2: Los individuos que hayan jugado alguna vez pun-
tuaran en media significativamente mas alto en las
variables impacto de la publicidad (H2.1), presion
medidtica (H2.2) y actitud hacia la publicidad (H2.3)
que los que no hayan jugado previamente.

- H3:Los menores de edad puntuaran en media signi-
ficativamente mas alto en las variables impacto de la
publicidad (H3.1), presiéon medidtica (H3.2) y actitud
hacia la publicidad (H3.3) que los mayores.

Método

Participantes

Participaron 2181 adolescentes y adultos jévenes (46,6%
hombres) con edades comprendidas entre 15y 25 anos (M=
17,18, DT=1,7). 1.726 participantes fueron estudiantes de
educacion secundaria de centros publicos de 13 munici-
pios ubicados en 9 comarcas de la provincia de Alicante.
Los 343 restantes fueron estudiantes de diferentes grados
de la Universidad Miguel Hernandez, de edades compren-
didas entre 18 y 25 anos. Otros 87 fueron excluidos por
no haber cumplimentado correctamente algin campo del
cuestionario considerado esencial. La muestra universita-
ria se compuso de 168 mujeres (49%) seleccionadas al azar
entre las alumnas y 175 hombres (51%). La media de edad
fue 19,76, con una DT de 2,8. La distribucién por edades
fue 18 (26,83%), 19 (20,93%), 20 (17,70%), 21 (10,91%),
22 (7,08%), 23 (3,54%), 24 (3,23%), 25 (1,46%), de 26 a
30 (1,83%) y no contestaron (6,49%). Los estudiantes per-
tenecian a los grados de Ciencias de la Actividad Fisicay el
Deporte (36,44%), Psicologia (24,78%), Administracion y
Direccién de Empresas (11,07%), Fisioterapia (10,49%),
Comunicacién Audiovisual y Periodismo (7,87%), Podo-
logia (5,83%) y Terapia Ocupacional (3,49%). El trabajo
de campo se llevo a cabo durante los meses de octubre de
2019 y febrero y marzo de 2020.

Variables e Instrumentos

Se midieron 7 variables; frecuencia de juego, intensidad
de juego, gasto maximo (medido en euros), intencién de
juego, presion mediatica, actitud hacia la publicidad, im-
pacto de la publicidad de juego.
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Frecuencia de juego: Cuestionario de 8 items adaptado de
la encuesta europea ESPAD (Arpa etal., 2016) que registra
el nimero de veces que se ha jugado en los tltimos 30 dias.
Incluye ocho modalidades de juego: apuestas deportivas
on-line, apuestas deportivas en salones y/o bares, maqui-
nas tragaperras en salones y/o bares, poker on-line, poker
con amigos en persona, juegos de casino on-line, ruletas en
salones y otras apuestas.

Intensidad de Juego: Cuestionario de 8 items adaptado de
la encuesta europea ESPAD (Arpa etal., 2016) que registra
el dinero gastado en los ultimos 30 dias en las 8 modalida-
des de juego expuestas en el instrumento anterior.

Gasto maximo: Se utiliz6 el item del South Oaks Gam-
bling Screen (SOGS): “:Cuadl es la mayor cantidad que has
apostado en los tltimos 12 meses?” (Winters, Stinchfield y
Fulkerson, 1993).

Intencion de juego: Cuestionario compuesto por los items:
“:Tienes intencion de jugar a juegos de apuestas?” y “¢Tie-
nes planeado apostar on-line préximamente?”; calificados
usando una escala Likert, 1 = “Totalmente no” y 7 = "To-
talmente si”. De esta forma, las puntuaciones 1, 2y 3 indi-
can no intencién de juego, la puntuacién 4 una intencién
neutra, mientras que las puntuaciones 5, 6y 7, indican una
intencién de juego positiva.

Presion medidtica: Medida con el cuestionario utilizado
en Lloret et al. (2017) que consta de 12 items que pregun-
tan sobre la percepcioén de la exposicion a la publicidad en
3 dimensiones: “apuestas deportivas” (dimension 1), “casi-
nos y poker online” (dimensién 2) en television, internet,
radio, revistas, publicidad exterior y presencia de salones
de juego en la via publica. También se pregunta por la fre-
cuencia con la que se ha visto algtin famoso/a anunciando
juegos de apuestas o ha visto casinos o apuestas en pelicu-
las (dimension 3).

Actitud hacia la publicidad: Grado de aceptacion de los
mensajes publicitarios. Se evalda con la Escala de actitud
hacia la Publicidad de Apuestas EAPA (Lloret et al., 2017).
Cuestionario auto aplicado de 13 items con respuesta tipo
Likert que va de 1= “Muy en desacuerdo” a 5 = “Muy de
acuerdo”. Evalia tres factores de la percepcion de la pu-
blicidad sobre juego de apuestas formando 3 subescalas:
recuerdo de anuncios (3 items), opinioén critica sobre los
efectos de la publicidad (6 items) y evaluacion afectiva (4
items). La consistencia interna es de a. de Cronbach =,719.
Mayores puntuaciones indican una mayor actitud positiva
hacia la publicidad de juego.

Impacto de la publicidad de juego: Impacts of Gambling
Adpvertising Scale IGAS (Gervilla-Garcia, Cabrera-Perona y
Lloret-Irles, 2021; Hanss et al., 2015). Escala auto aplicada
de 9 items con respuesta tipo Likert de 4 puntos que va
desde 1 = “Muy en desacuerdo” a 4 = “Muy de acuerdo” y
que evalian tres factores: implicacion, conciencia y cono-
cimiento sobre opciones de apuesta. Ejemplos de item de
cada factor son: “Los anuncios de juego aumentan mi in-

terés sobre las apuestas” (implicacién), “La publicidad de
juego NO influye en mi decision de apostar” (conciencia)
y “La publicidad ha aumentado mi conocimiento sobre las
opciones que existen para apostar’ (conocimiento). Una
mayor puntuaciéon indica mayor impacto de la publicidad
de juego. La consistencia interna es 0,78.

Procedimiento

Un experto accedi6 a las diferentes clases para admi-
nistrar el cuestionario en papel a todos los alumnos. La
participacion era voluntaria y se pidieron los oportunos
consentimientos a padres/tutores en caso de menoresy a
los directores y responsables de los centros docentes. Se
garantiz6 el anonimato. El tiempo de cumplimentacién os-
cil6 entre los 25-35 minutos. Dada la mayoria de mujeres
en la poblacién universitaria se selecciona una submuestra
al azar para poder analizar a la muestra total sin sesgo de
género. El estudio fue autorizado por la Oficina de Inves-
tigacion Responsable de la UMH (COIR TFM.MPG.DLIL.
SPG.201217).

Andlisis de los datos

Se realizé6 un analisis descriptivo de los datos (media y
desviacion tipica de la edad, porcentaje de hombres y mu-
jeres, etc.). Ademas, se utiliz6 la correlaciéon de Pearson
para estudiar las relaciones entre las variables de publici-
dad y las de conducta de juego. Para encontrar diferencias
significativas entre puntuaciones medias de diferentes gru-
pos se utilizé un contraste de hip6tesis para comparaciéon
de medias (t de Student) junto con una medida del tama-
no del efecto (d de Cohen). Cuando no era posible utilizar
una prueba como la t de Student por no cumplir las hip6-
tesis necesarias, se us6 la prueba U de Mann-Whitney don-
de no se asume que los grupos sigan ninguna distribucién
determinada. En el caso del contraste por la prueba U, se
opto por el coeficiente de correlacion r = para estimar el
tamano del efecto.

El nivel de significacion estadistica para las correlacio-
nes y los contrastes de hipétesis se fijé en un a = 0,05. El
analisis de datos se realiz6 con los programas IBM-SPSS
26.0 y R Studio.

Resultados

El 62% del total de la muestra ha apostado alguna vez
en el ultimo ano una media de 16,91€ (DT = 32,58). Apos-
tando los hombres 20,89€ de media (DT = 37,13) frente a
los 6,26€ de las mujeres (DT = 7,48); los menores de edad
apostaron 15,56€ de media (DT = 23,3) frente a los 19,06€
de los adultos jévenes (DT = 46,7).

Las variables impacto de la publicidad, presion mediati-
cay actitud hacia la publicidad se relacionan positiva y sig-
nificativamente con la conducta de juego. Ademas, esta co-
rrelacion se da con mayor magnitud en hombres (tabla 1).
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Tabla 1. Correlacion de impacto, presién medidtica y actitud hacia la publicidad con las conductas de juego.

Correlacion de Pearson Frecuencia Intensidad Gasto max. Intencion
Impacto de la publicidad

Muestra total ,147** ,129%* ,212%* ,253%*
Hombres / Mujeres ,161%%/,131** ,170%*/,025 ,228%%[,151** ,284%% [ 185%*
Presion mediatica

Muestra total ,099** ,104** ,154** ,146%*
Hombres / Mujeres ,111%*/,045 ,131%%/,023 ,186**/,056 ,152%%/,097**
Actitud hacia la publicidad

Muestra total ,251%* ,242%* ,291%* ,393**
Hombres / Mujeres ,272%%[,107** ,309*%*/,07 ,295%% [, 89** ,412%% [ 230%*

Nota. **La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tabla 2. Contraste de las puntuaciones medias en Impacto de la Tabla 3. Contraste de las puntuaciones medias en presién

publicidad (IP). medidtica (PM).

Grupos Media IP t gl p d Grupos Media PM T gl P d
Jugadores Jugadores

Han jugado 19,89 (DT =4,764) 9,780 2168 3,9E-22 0,46* Han jugado 30,13 (DT=7,624) -7,709 2177 1,9E-14 0,36*

(660) (659)
No han jugado 17,68 (DT =4,893) No han jugado
(1510) (1520)

27,48 (DT=7,284)

Nota. DT. Desviacion Tipica; t: Prueba t de Student; gl: grados de libertad; d:
tamafio del efecto d de Cohen *pequefio entre (0,2;0,5).

Nota. DT. Desviacion Tipica; t: Prueba t de Student; d: tamafio del efecto d de
Cohen *pequefio entre (0,2;0,5).

Tabla 4. Contraste de las puntuaciones medias en Actitud hacia la Tabla 5. Contraste de las puntuaciones medias en Impacto de la

publicidad (AP). publicidad (IP).
Grupos Media AP U de Mann p r Grupos Media IP U de Mann p r
Withney Withney
Jugadores Edad
Han jugado (660) 32,73 (DT=6,03) 340434,5 <0,001 ,25* Menores (1580) 18,12 (DT=4,77) 477124 <0,01 ,06

No han jugado (1514) 28,99 (DT=6,73)

Mayores (563) 18,83 (DT=5,31)

Nota. DT. Desviacion Tipica. r: coeficiente de correlacion con tamafo del efecto
*pequefio entre (0,1;0,3).

Tabla 6. Contraste de las puntuaciones medias en presién
medidtica (PM) segtin la edad.

Nota. DT. Desviacion Tipica. r: coeficiente de correlacién con tamafo del efecto
*pequefo entre (0,1;0,3).

Tabla 7. Contraste de las medias en Actitud hacia la publicidad
total (AP) y AP subescala de creencias.

Grupos Media PM U de Mann p r
Withney

Edad

Menores (1589) 27,25 (DT=7,2) 573817,5 <0,001 ,22

Mayores (563) 31,01 (DT=7,63)

Nota. DT. Desviacion Tipica. r: coeficiente de correlacién con tamafo del efecto
*pequefio entre (0,1;0,3).

Grupos Media T gl p d

Edad AP Total
Menores (1584) 30,78 (DT=6,352)
Mayores (563) 28,23 (DT=6,657)

8,084 2145 1,03E-15 0,39*

Edad AP Creencias
Menores (1584) 11,66 (DT=3,50)
Mayores (563) 9,87 (DT=3,55)

10,35 2145 1,56E-24 0,5**

Nota. DT. Desviacion Tipica; t: Prueba t de Student; d: tamafio del efecto d de
Cohen *pequefio entre (0,2;0,5).
** moderado entre (0,5;0,8).
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Encontramos de media un impacto de la publicidad y
una presion medidtica significativamente mayores entre
aquellos sujetos que han jugado alguna vez frente a los que
no, con unos tamanos del efecto pequenos cercano a mo-
derado. En las tablas 2 y 3 se muestran los contrastes t de
Student! realizados.

Ademads, encontramos también una puntuaciéon media
significativamente mayor en la variable actitud hacia la pu-
blicidad entre aquellos sujetos que han jugado alguna vez
frente a los que no, con un tamano del efecto pequeno
cercano a moderado medido con el coeficiente de correla-
cién de Pearson en personas que han jugado previamente
frente a las que no (tabla 4).

No se encontré un mayor impacto de la publicidad en-
tre los menores de edad, en todo caso habria diferencias
significativas en el otro sentido, pero con un tamano del
efecto despreciable (tabla 5). Ocurre lo mismo con la va-
riable presion medidtica, se encuentra una puntuacion
media significativamente mayor en los mayores de edad,
pero esta vez con un tamano de efecto pequeno cercano a
moderado (tabla 6). Por ultimo, si se encuentra una acti-
tud hacia la publicidad significativamente mas favorable en
menores de edad frente a los mayores (tabla 7). Ademads,
analizando las subescalas de esta variable de actitud hacia
la publicidad, encontramos una actitud mas favorable en
la subescala de creencias con un tamano del efecto mode-
rado (tabla 7).

Discusion

En este trabajo se ha analizado la relacién entre la expo-
sicion a la publicidad de juego de apuestas y el comporta-
miento de juego para una muestra de 2.181 adolescentes y
adultos jovenes.

Los resultados muestran que las variables impacto de la
publicidad, presion medidtica y actitud hacia la publicidad
se relacionan significativamente con la conducta de juego
y que, ademas, esta correlacion se da con mayor magnitud
en hombres. Estos datos van en consonancia con los que
aportan Hanss et al. (2015) acerca un mayor impacto cons-
ciente de la publicidad en hombres. De las 3 variables de
publicidad analizadas, es la actitud la que tiene una corre-
lacién mas alta con las conductas de juego.

En cuanto a la influencia de la publicidad en la conduc-
ta de juego, encontramos que Bouguettaya et al. (2020),
en un reciente metaanalisis, senalan la falta de estudios
longitudinales y experimentales que relacionen la publici-
dad del juego con la conducta. Esto es asi principalmente
debido a dificultades metodolégicas que puedan analizar

1 Asumimos que las variables Impacto de la Publicidad (IP) y
Presién medidtica son normales a la vista del histograma vy,
aplicando las respectivas pruebas de Levene, no rechazamos la
hipétesis nula (p = 0,07 y p = 0,24 respectivamente) por lo que
asumimos varianzas similares.

de manera experimental este fenomeno. Una forma de
buscar evidencias a favor de la causalidad entre publicidad
y conducta de juego, nos vienen dada por la posibilidad
de realizar disenos cuasiexperimentales cuando ocurre un
cambio de regulacién gubernamental como es el caso de
Espana. Asi pues, con los datos que tomemos en los proxi-
mos meses tras la entrada en vigor de la nueva regulacién y
con una esperada vuelta a la normalidad, podremos reali-
zar un nuevo estudio que analice esta circunstancia.

En cualquier caso, la literatura apunta hacia una in-
fluencia de la publicidad del juego sobre las actitudes:
mediante la normalizacién que se hace sobre el juego y
la vinculacién con un estatus positivo (Deans et al., 2017).

Encontramos estudios en Europa y Australia que acre-
ditan cé6mo la industria del juego ha usado, mas alla del
deporte, distintas areas de entretenimiento social (medios
de comunicacién, espectaculos, etc.) para normalizar las
apuestas deportivas dotindolas de connotaciones positivas
relacionadas con el resto de los ritos y cualidades que en-
vuelven al deporte (Deans et al., 2016; Lopez-Gonzilez et
al., 2018; Thomas et al., 2012). Lépez-Gonzalez y Tulloch
(2015) apuntan incluso a que podria haberse llegado a un
escenario de tal influencia donde seria ya el propio depor-
te el que se estuviera adaptando a la industria del juego.

El estudio ha tomado como grupos de interés a los que
han apostado alguna vez frente a los que no, y a los meno-
res de edad frente a adultos j6venes.

En cuanto a este primer grupo, los resultados muestran
la existencia de una puntuacién media significativamente
mayor en las variables de impacto, presiéon medidtica y ac-
titud hacia la publicidad entre aquellos sujetos que han ju-
gado alguna vez frente a los que no. Los tamanos del efecto
de estas diferencias, aunque pequenos, se acercan al limite
de rango moderado. Es cierto que el grupo de las personas
que han jugado puede incluir tanto a personas que hayan
jugado una sola vez como a jugadores problema, pudiendo
formar un grupo muy heterogéneo, sin embargo, hemos
marcado esa separacion por el interés que nos generaba
la diferencia entre las personas que han debutado en el
juego, aunque sea por un simple primer contacto, frente a
las que nunca han tenido la experiencia. De esta manera,
podemos analizar las implicaciones que puedan tener las
medidas regulatorias que van destinadas en poner mas di-
ficil el debut de las personas en el mundo del juego. Seria
de esperar que esas medidas actien sobre la capacidad de
captacion de nuevos clientes, como por ejemplo la prohibi-
ci6én de realizar promociones de bienvenida.

En cuanto al segundo grupo de interés, se esperaba en-
contrar una diferencia en la influencia de la publicidad
de apuestas entre menores y mayores de edad, en la linea
de otros estudios como los de Alhabash et al. (2020) para
el caso del alcohol, donde encontraron que el uso en sus
campanas de modelos que parecian ser menores de 25
(la edad minima acordada por la autorregulaciéon) incre-
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mentaba significativamente la intencién de beber en los
menores. Chou, Rashad y Grossman (2008), por su parte
encontraron relacién entre los anuncios de comida rapida
y la obesidad infantil en Estados Unidos. Y existen muchos
otros ejemplos donde se demuestra la influencia de la pu-
blicidad sobre menores de edad (Borzekowski y Robinson,
2001; Emond et al., 2019; Pine y Nash, 2002).

Los resultados muestran que menores de edad presen-
tan menores impacto y presion mediatica que los mayores,
sin embargo, puntian significativamente mas altos en la
variable de Actitud hacia la publicidad segin nuestros re-
sultados. Explorando esta diferencia significativa de la va-
riable actitud a la publicidad encontramos que, en la subes-
cala de creencias, el tamano del efecto seria moderado (d
= 0,5) lo que apunta a una mayor actitud en la subescala
de creencias donde se valora la capacidad critica ante el
engano y la manipulacién. Es sorprendente encontrar que
solamente la actitud hacia la publicidad puntuda significati-
vamente mayor en los menores mientras que en las otras
dos variables ocurre lo contrario. Analizando el contenido
de los instrumentos: en el caso de la presiéon mediatica, tres
grupos de items aluden a revistas radio y television frente
a un solo grupo que habla de internet, es razonable plan-
tearse que los menores no consumen los mismos medios
que los mayores por lo que podrian verse alterada las pun-
tuaciones. De la misma manera se pregunta por peliculas
y no por videojuegos, asi como los famosos que promocio-
nan las apuestas no son tan populares entre los menores
de edad. En conclusion, la escala de presion mediatica no
es adecuada para hacer una comparacion entre ambos gru-
pos. En cuanto al impacto de la publicidad, los items van
en la linea de reconocer una influencia consciente de la
publicidad sobre conductas y cogniciones, mientras que en
la variable actitud hacia la publicidad se cuestionan valo-
raciones afectivas y cuando se pregunta sobre creencias se
hace en tercera persona. Por lo que la diferencia de madu-
rez entre menores y mayores hace que la variable impacto
no sea tampoco buena para comparar estos grupos.

Dos importantes limitaciones para senalar acerca de
nuestras comparaciones de medias son: por un lado, en
cuanto a los grupos de jéovenes que han jugado previamen-
te frente a los que no, carecemos de datos acerca de otras
variables que han demostrado su relacion con el juego,
como son variables de personalidad, el estatus socioeco-
noémico o las relaciones familiares que pueden ser varia-
bles que intermedien en el debut de juego (Dowling et
al., 2017; Thomas et al., 2012). Por tanto, seria importante
considerar algunas de estas variables en futuras muestras
que nos permitan explorar este efecto. Por otro lado, en el
mismo sentido, el grupo de mayores de edad esta formado
por estudiantes universitario, que se comparan con meno-
res estudiantes de secundaria, con lo que pueden estar in-
fluyendo también en los resultados las variables socioeco-
noémicas y de personalidad. También a partir de los 16 anos

que se termina la educacion obligatoria se pierde el rastro
de una parte de la muestra que seria necesaria estudiar ya
que, probablemente, presenten una mayor incidencia de
juego al tener en cuenta las variables socioeconémicas. Es
por ello por lo que se propone ampliar los estudios a la
poblacion adulta general para realizar comparaciones.

En cuanto al sexo, es de destacar la baja correlacién de
las variables de publicidad con la Intensidad de juego en
el caso de las mujeres. Esto unido al dato que teniamos del
porcentaje de mujeres que juega online vs presencial, nos
lleva a preguntarnos si algunas mujeres acuden a lugares
de apuestas como acto de socializacion, y si esta socializa-
cién ocurrira en grupos mixtos o llevadas por sus parejas.
Aunque hoy en dia el juego de apuestas en mujeres jove-
nes no es preocupante, tenemos el ejemplo de otro tipo de
juegos como es el caso del Bingo donde las mujeres apare-
cen con mayor vulnerabilidad (Ibanez, Blanco, Moreryra
y Sdiz-Ruiz, 2003). Ademas, en el caso de otras conductas
adictivas con una gran industria detrds como es el caso
del tabaco, encontramos un ejemplo de como la industria
supo encontrar el momento y condiciones adecuadas para
hacer a las mujeres objetivo de sus campanas (que en un
principio estaban mas asociada a los hombres) (Mackay y
Amos, 2003). Por tanto, se debe investigar también la pro-
blematica del juego desde una perspectiva de género para
alertar de algtiin cambio en este sentido.

De la misma manera, los limites que marcan lo que se
considera juego de apuestas son cada vez mas difusos: en
los ultimos anos se ha popularizado, entre inversores no
profesionales, empresas financieras o brokeres que ofre-
cen una gran cantidad de servicios de trading (incluso sin
comisiones) con campanas de publicidad online muy agre-
sivas (Fink, 2021). Entre todos estos servicios se encuen-
tran muchos hechos a imagen y semejanza de los juegos de
apuestas, por ejemplo, las opciones binarias equivaldrian a
apostar a que una cotizacién subird, bajara o alcanzara un
umbral determinado. Numerosos autores equiparan estas
practicas financieras con el juego (Dorn, Dorn y Sengmue-
ller, 2015; Gao y Lin, 2015; Nufez, 2017).

Ademas, ya no son los canales audiovisuales los que in-
fluyen mas a las nuevas generaciones sino los digitales. La
industria del videojuego usa estrategias de monetizacion
como las loot boxes donde actiian las mismas variables psico-
l6gicas que en el juego de apuestas (Drummond y Sauer,
2018; Zendle, Meyer y Over, 2019). Los videojuegos y los
juegos de apuestas se encuentran actualmente expandién-
dose en las nuevas aplicaciones descentralizadas alrededor
del ecosistema blockchain y abre una nueva brecha digital
debido a la complejidad de sus fundamentos. Hay un des-
conocimiento generalizado mas alla de algunas noticias
que han saltado a los medios sobre el auge de las criptomo-
nedas y las finanzas descentralizadas, donde han invertido
mas de la mitad de los jugadores habituales (Mills y Nower,
2019). En definitiva, mas alld de regular la publicidad que
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entendemos positivo, es urgente adoptar medidas contun-
dentes centradas en la mejora en educacién, prevencion e

intervencion.

Conflicto de intereses

Los autores declaran la inexistencia de conflicto de in-
terés.

Referencias

Abarbanel, B., Gainsbury, S. M., King, D., Hing, N. y Delfa-
bbro, P. H. (2016). Gambling games on social platforms:
How do advertisements for social casino games target
young adults? Policy & Internet, 9, 184-209. doi:10.1002/
poi3.135.

Alhabash, S., Mundel, J., Deng, T., McAlister, A., Quilliam,
E. T, Richards, J. I. y Lynch, K. (2020). Social media
alcohol advertising among underage minors: Effects
of models’ age. International Journal of Advertising, 1-30.
doi:10.1080,/02650487.2020.1852807.

Arpa, S., Kraus, L., Leifman, H., Molinaro, S., Monshouwer,
K., Trapencieris, M. y Vicente, J. (2016). ESPAD Report
2015 Results from the European School Survey Project on Al-
cohol and Other Drugs. European Monitoring Centre on
Drugs and Drug Addiction. Lisbon. doi:10.2810/022073.

Becona, E., Miguez, M. C.y Vazquez, F. L. (2001). El juego
problema en los ninos de Galicia. Madrid: Sociedad Es-
panola de Psicopatologia Clinica, Legal y Forense.

Borzekowski, D. L. y Robinson, T. N. (2001). The 30-se-
cond effect: An experiment revealing the impact of te-
levision commercials on food preferences of preschoo-
lers. Journal of the American Dietetic Association, 101, 42-46.
doi:10.1016,/S0002-8223(01)00012-8.

Bouguettaya, A., Lynott, D., Carter, A., Zerhouni, O., Me-
yer, S., Ladegaard, I.,... O’Brien, K. S. (2020). The re-
lationship between gambling advertising and gambling
attitudes, intentions and behaviours: A critical and
meta-analytic review. Current Opinion in Behavioral Scien-
ces, 31, 89-101. doi:10.1016/j.cobeha.2020.02.010.

Carbonell, E. J. y Montiel, I. (2013). El juego de azar online en
los mativos digitales. Valencia: Tirant Humanidades.

Choliz, M. y Lamas, J. (2017). {Hagan juego, menores! Fre-
cuencia de juego en menores de edad y su relacién con
indicadores de adiccién al juego. Revista Espariola de Dro-
godependencias, 42, 34-47.

Chou, S. Y, Rashad, I. y Grossman, M. (2008). Fast-food
restaurant advertising on television and its influence on
childhood obesity. The Journal of Law and Economics, 51,
599-618. doi:10.1086,/590132.

Cialdini, R. B. (2009). Influence: Science and practice (Vol. 4).
Boston, MA: Pearson education.

Clemens, F., Hanewinkel, R. y Morgenstern, M. (2017).
Exposure to gambling advertisements and gambling be-

havior in young people. Journal of Gambling Studies, 33,
1-13. d0i:10.1007/510899-016-9606-x.

Datos mercado juego online (2021). Direccion General de
Ordenacioén del Juego. Recuperado de https://www.or-
denacionjuego.es/.

Deans, E. G., Thomas, S. L., Daube, M., Derevensky, J. y
Gordon, R. (2016). Creating symbolic cultures of con-
sumption: An analysis of the content of sports wagering
advertisements in Australia. BMC Public Health, 16, 1-11.
doi:10.1186,/s12889-016-2849-8.

Deans, E. G., Thomas, S. L., Daube, M. y Derevensky, J.
(2017). The role of peer influences on the normalisa-
tion of sports wagering: A qualitative study of Australian
men. Addiction Research & Theory, 25, 103-113. doi:10.10
80,/16066359.2016.1205042.

Derevensky, J., Sklar, A., Gupta, R. y Messerlian, C. (2010).
An empirical study examining the impact of gambling
advertisements on adolescent gambling attitudes and
behaviors. International Journal of Mental Health and Ad-
diction, 8, 21-34. d0i:10.1007/s11469-009-9211-7.

Direccién General de Ordenacion del Juego (2015). Me-
moria anual 2014. Ministerio de Hacienda y Funcién
Publica. Espana.

Direccién General de Ordenacién del Juego (2019). Me-
moria anual 2018. Ministerio de Hacienda y Funcién
Publica. Espana.

Direccion General de Ordenacién del Juego (2020). Me-
moria anual 2019. Ministerio de Hacienda y Funci6én
Publica. Espana.

Dorn, A. J., Dorn, D. y Sengmueller, P. (2015). Tra-
ding as gambling. Management Science, 61, 2376-2393.
doi:10.1287/mnsc.2014.1979.

Dowling, N. A., Merkouris, S. S., Greenwood, C. J., Olden-
hof, E., Toumbourou, J. W. y Youssef, G. J. (2017). Ear-
ly risk and protective factors for problem gambling: A
systematic review and meta-analysis of longitudinal stu-
dies. Clinical psychology review, 51, 109-124. doi:10.1016/j.
cpr.2016.10.008.

Drummond, A. y Sauer, J. (2018). Video game loot boxes
are psychologically akin to gambling. Nature human beha-
viour, 2, 530-532. doi:10.1038/s41562-018-0360-1.

Emond, J. A., Longacre, M. R., Drake, K. M., Titus, L. J.,
Hendricks, K., MacKenzie, T.,... Dalton, M. A. (2019).
Influence of child-targeted fast food TV advertising ex-
posure on fast food intake: A longitudinal study of pres-
chool-age children. Appetite, 140, 134-141. doi:10.1016/j.
appet.2019.05.012.

ESPAD group (2020). Results from the European school
survey project on alcohol and other drugs. European
Monitoring Centre for Drugs and Drug Addiction.

Estévez, A., Lopez-Gonzalez, H. y Jiménez-Murcia, S.
(2018). La influencia de la publicidad comercial en
la conducta de riesgo en las apuestas deportivas: Re-
comendaciones para reguladores, operadores, insti-

ADICCIONES, 2023 - VOL. xx NUM. x



Sergio Pérez-Gonzaga, Daniel Lloret Irles, Victor Cabrera Perona

tuciones y medios. Informe técnico. Madrid: ONCE.
doi:10.13140/RG.2.2.23040.48645.

Felsher, J. R., Derevensky, J. L. y Gupta, R. (2004). Lottery
playing amongst youth: Implications for prevention and
social policy. Journal of Gambling Studies, 20, 127-153.
doi:10.1023/B:JOGS.0000022306.72513.7c.

Fink, C. (2021). Why millennials gravitate to new brands
in online investing. Journal of Brand Strategy, 9, 401-407.

Gao, X. y Lin, T. C. (2015). Do individual investors treat
trading as a fun and exciting gambling activity? Eviden-
ce from repeated natural experiments. The Review of Fi-
nancial Studies, 28, 2128-2166. doi:10.1093/rfs/hhu075.

Gervilla-Garcia, E., Cabrera-Perona, V. y Lloret-Irles, D.
(2021). Adaptacion espanola de la Escala de Impacto
de la Publicidad de Apuestas en adolescentes. Afencion
Primaria (en prensa).

Goémez-Yanez, J. A. y Lalanda-Fernandez, C. (2020). Anua-
rio del Juego en Espana. Instituto de Politica y Gober-
nanza de la Universidad Rey Juan Carlos y Grupo Code-
re. Madrid.

Gonzalez-Roz, A., Fernandez-Hermida, J. R., Weidberg, S.,
Martinez-Loredo, V. y Secades-Villa, R. (2017). Preva-
lence of problem gambling among adolescents: A com-
parison across modes of access, gambling activities, and
levels of severity. Journal of gambling studies, 33, 371-382.
doi:10.1007/s10899-016-9652-4.

Gordon, R. y Chapman, M. (2014). Brand community and
sports betting in Australia.

Griffiths, M. (2005). Does gambling advertising contribu-
te to problem gambling? International Journal of Mental
Health & Addiction, 3, 15-25. doi:10.11575/PRISM /9487.

Hanss, D., Mentzoni, R. A., Griffiths, M. D. y Pallesen,
S. (2015). The impact of gambling advertising: Pro-
blem gamblers report stronger impacts on involve-
ment, knowledge, and awareness than recreational
gamblers. Psychology of addictive behaviors, 29, 483.
doi:10.1037/adb0000062.

Hing, N., Cherney, L., Blaszczynski, A., Gainsbury, S. M. y
Lubman, D. I. (2014). Do advertising and promotions
for online gambling increase gambling consumption?
An exploratory study. International Gambling Studies, 14,
394-409. doi:10.1080,/14459795.2014.903989.

Hing, N., Russell, A., Rockloff, M., Browne, M., Langham,
E., Li, E.,... Thorne, H. (2018). Effects of wagering mar-
keting on vulnerable adults. Melbourne, Australia: Vic-
torian Responsible Gambling Foundation.

Ibanez, A., Blanco, C., Moreryra, P. y Sdiz-Ruiz, J. (2003).
Gender differences in pathological gambling. The Jour-
nal of clinical psychiatry, 64, 295-301. doi:10.4088/jcp.
v64n0311.

King, D., Delfabbro, P. y Griffiths, M. (2010). The conver-
gence of gambling and digital media: Implications for
gambling in young people. journal Gambling Studies, 26,
175-87. doi:10.1007/s10899-009-9153-9.

Kim, H. S., Wohl, M. J., Gupta, R. y Derevensky, J. L. (2017).
Why do young adults gamble online? A qualitative study
of motivations to transition from social casino games to
online gambling. Asian Journal of Gambling Issues and Pu-
blic Health, 7, 6. d0i:10.1186/s40405-017-0025-4.

Lloret, D., Cabrera, V. y Castanos, A. (2016). Estudio juego
de apuestas en adolescentes de la provincia de Alicante.
Diputacién de Alicante. Recuperado de http://www.pnsd.
msssi.gob.es/profesionales/publicaciones/catalogo/ bi-
bliotecaDigital /public aciones/BDMenoresyDrogas.htm.

Lloret, D., Cabrera, V., Castanos, A., Segura, J. V., Antén,
M. A.y Caselles, P. (2017). El juego de apuestas en ado-
lescentes de la provincia de Alicante II. Estudio longi-
tudinal de los habitos de juegos de apuestas y los pre-
dictores psicosociales. Informe técnico. Diputacion de
Alicante.

Lloret, D., Cabrera, V., Falces, C., Garcia, H. y Mira,
S.(2020). jjJovenes a jugar!! Analisis del impacto de la
publicidad en el juego de apuestas en adolescentes. Ma-
drid: Centro Reina Sofia sobre Adolescenciay Juventud,
Fad. d0i:10.5281 /zenodo.3629535.

Lépez-Gonzalez, H. y Tulloch, C. D. (2015). Enhancing
media sport consumption: Online gambling in Euro-
pean football. Media International Australia, 155, 130-
139. doi:10.1177%2F1329878X1515500115.

Lopez-Gonzalez, H., Guerrero-Solé, F. y Griffiths, M. D.
(2018). A content analysis of how ‘normal’sports betting
behaviour is represented in gambling advertising. Addic-
tion Research & Theory, 26, 238-247. doi:10.1080,/160663
59.2017.1353082.

Mackay, J. y Amos, A. (2003). Women and tobacco. Respiro-
logy, 8, 123-130.

Mills, D. J. y Nower, L. (2019). Preliminary findings on
cryptocurrency trading among regular gamblers: A new
risk for problem gambling? Addictive behaviors, 92, 136-
140. doi:10.1016/j.addbeh.2019.01.005.

Nuiez, J. (2017). A clinical economy of speculation: Finan-
cial trading and gambling disorder in Spain. Cultural
Anthropology, 32, 269-293. doi:10.14506/ca32.2.08.

Parke, A., Harris, A., Parke, J., Rigbye, J. y Blaszczynski, A.
(2015). Responsible marketing and advertising in gam-
bling: A critical review. The Journal of Gambling Business
and Economics, 8, 21-35.

Pine, K. J. y Nash, A. (2002). Dear Santa: The effects of
television advertising on young children. International
Journal of Behavioral Development, 26, 529-539. doi:10.108
0%2F01650250143000481.

Pitt, H., Thomas, S. L, Bestman, A., Stoneham, M. y Daube,
M. (2016). “It’s just everywhere!” Children and parents
discuss the marketing of sports wagering in Australia.
Aust N Z ] Public Health, 40, 480-486. doi:10.1111/1753-
6405.12564.

Salonen, A. H., Hellman, M., Latvala, T. y Castrén, S.
(2018). Gambling participation, gambling habits, gam-

ADICCIONES, 2023 - VOL. xx NUM. x



Publicidad de apuestas y conducta de juego en adolescentes y adultos jovenes espafioles

bling-related harm, and opinions on gambling adver-
tising in finland in 2016. Nordic Studies on Alcohol and
Drugs, 35, 215-234. doi:10.1177%2F1455072518765875.

Sklar, A. y Derevensky, J. L. (2011). Way to play: Analyzing
gambling ads for their appeal to underage youth. Cana-
dian _Journal of Communication, 35.

Thomas, S. L., Lewis, S., McLeod, C. y Haycock, J. (2012).
‘They are working every angle’. A qualitative study of
Australian adults’ attitudes towards, and interactions
with, gambling industry marketing strategies. Internatio-
nal Gambling Studies, 12, 111-127. doi:10.1080,/1445979
5.2011.639381.

Winters, K. C., Stinchfield, R. D. y Fulkerson, J. (1993).
Toward the development of an adolescent gambling
problem severity scale. Journal of gambling studies, 9, 63-
84. doi:10.1007/BF01019925.

Zendle, D., Meyer, R. y Over, H. (2019). Adolescents and
loot boxes: Links with problem gambling and motiva-
tions for purchase. Royal Society Open Science, 6, 190049.
do0i:10.1098 /1s0s.190049.

ADICCIONES, 2023 - VOL. xx NUM. x



