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Resumen:

La presente investigacion analiza las estrategias publicitarias utilizadas por casas de apuestas
deportivas, centrandose en las similitudes y diferencias entre los anuncios producidos por
distintas empresas del sector. Se examinan los sesgos cognitivos presentes en la publicidad, asi
como la influencia de estos en las percepciones y comportamientos de los consumidores.
Ademas, se aborda la importancia de regular estas estrategias para mitigar los efectos negativos

del juego de azar en la sociedad con tal de promover practicas de juego mas responsables.

En el andlisis se presentan las diferentes teorias psicologicas que consiguen explicar el impacto
que pretenden lograr las empresas de apuestas deportivas online a partir de su disefio
publicitario. Asimismo, se destaca la conexion emocional que buscan establecer las casas de
apuestas con su audiencia a través de aspectos emocionales, familiares y sociales presentes en
los anuncios. Se menciona como diferentes empresas como Codere, Bet365 y Bwin emplean
estrategias especificas para generar esa conexion y destacarse en la industria. Se resalta que los
anuncios transmiten un mensaje positivo sobre el acto de apostar, aunque se reconoce que en
la realidad existen riesgos y pérdidas asociadas al juego de apuestas deportivas. De esta forma,
se determinan tendencias y orientaciones a perfiles de jugadores especificos por parte de las

empresas de casas de apuestas deportivas.

Finalmente, se concluye que el uso de teorias psicoldgicas y elementos persuasivos que activan
sesgos cognitivos por parte de casas de apuestas deportivas fomenta la participacion continuada
de los consumidores en estas actividades. Por lo tanto, es fundamental analizar las estrategias
publicitarias de las casas de apuestas para comprender y mitigar su impacto negativo en la
poblacion. Se hace énfasis en la necesidad de concienciar sobre los riesgos del juego, la
influencia de los sesgos cognitivos en la participacion de los consumidores en estas actividades
y la importancia de regular y controlar estas estrategias publicitarias para proteger la salud

mental y financiera de las personas, especialmente aquellas que son luddpatas.

Palabras clave: publicidad, psicologia, ludopatia, spots, apuestas deportivas, sesgos

cognitivos, juegos de azar, adiccion



Resum:

Aquesta investigacid analitza les estratégies publicitaries utilitzades per cases d'apostes
esportives, centrant-se en les similituds i les diferéncies entre els anuncis produits per diferents
empreses del sector. S'examinen els biaixos cognitius presents a la publicitat, aixi com la
influéncia d'aquests en les percepcions i comportaments dels consumidors. A més, s'aborda la
importancia de regular aquestes estratégies per mitigar els efectes negatius del joc d'atzar a la

societat per a promoure practiques de joc més responsable.

A l'analisi es presenten les diferents teories psicologiques que aconsegueixen explicar I'impacte
que pretenen assolir les empreses d'apostes esportives en linia a partir del seu disseny
publicitari. Aixi mateix, es destaca la connexidé emocional que busquen establir les cases
d'apostes amb la seva audiéncia a través d'aspectes emocionals, familiars i1 socials presents als
anuncis. S'esmenta com diferents empreses com Codere, Bet365 1 Bwin utilitzen estrateégies
especifiques per generar aquesta connexié i destacar-se a la industria. Es ressalta que els
anuncis transmeten un missatge positiu sobre l'acte d'apostar, tot i que es reconeix que a la
realitat hi ha riscos 1 perdues associades al joc d'apostes esportives. D'aquesta manera, es
determinen tendéncies i orientacions a perfils de jugadors especifics de les empreses de cases

d'apostes esportives.

Finalment, es conclou que 1I’s de teories psicologiques 1 elements persuasius que activen
biaixos cognitius per part de cases d’apostes esportives fomenta la participaci6 continuada dels
consumidors en aquestes activitats. Per tant, és fonamental analitzar les estratégies publicitaries
de les cases d'apostes per comprendre 1 mitigar-ne 1'impacte negatiu a la poblacio. Es fa éemfasi
en la necessitat de conscienciar sobre els riscos del joc, la influéncia dels biaixos cognitius en
la participaci6 dels consumidors en aquestes activitats i la importancia de regular i controlar
aquestes estrateégies publicitaries per protegir la salut mental i financera de les persones,

especialment aquelles que son ludopates.

Paraules clau: publicitat, psicologia, ludopatia, spots, apostes esportives, biaixos cognitius,

jocs d'atzar, addiccid



Abstract:

This research analyzes the advertising strategies used by sports betting companies, focusing on
the similarities and differences between the advertisements produced by different companies
in the sector. The cognitive biases present in advertising are examined, as well as their influence
on the perceptions and behaviors of consumers. Furthermore, the importance of regulating
these strategies to mitigate the negative effects on society is addressed, in order to promote

more responsible gambling practices.

The analysis includes different psychological theories, which help explain the impact that
online sports betting companies seek to achieve through their advertising design. It also
highlights the emotional connection that these companies aim to establish with their audience
through the emotional, familial, and social aspects present in the advertisements. It is noted
how different companies, such as Codere, Bet365, and Bwin, use specific strategies to generate
this connection and stand out in the industry. The advertisements tend to convey a positive
message about betting, although it is acknowledged that in reality, there are risks and losses
associated with sports betting. In this way, trends and orientations are determined for specific

player profiles targeted by sports betting companies.

Finally, it is concluded that the use of psychological theories and persuasive elements that
activate cognitive biases by sports betting houses encourages the continued participation of
consumers in these activities. Therefore, it is essential to analyze the advertising strategies of
betting companies to understand and mitigate their negative impact on the population. It is
important to emphasize the need to raise awareness about the risks of gambling, the influence
of cognitive biases on consumer participation in these activities, and the importance of
regulating and controlling these advertising strategies to protect the mental and financial health

of people, especially those who gamble.

Keywords: advertising, psychology, gambling addiction, spots, sports betting, cognitive

biases, gambling, addiction



Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

La Agenda 2030 de las Naciones Unidas plantea 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
que abordan una serie de necesidades sociales con el objetivo de construir un mundo mejor en

favor de las personas, el planeta, la prosperidad y la paz universal (Naciones Unidas, 2018).

En el contexto de la investigacion, el estudio de la publicidad relativa a casas de apuestas
deportivas y juegos de azar y su influencia en el comportamiento del consumidor, se relaciona

principalmente con 3 Objetivos de Desarrollo Sostenible.

En primer lugar, el vinculo mas directo se observa con el ODS 3 “Garantizar una vida sana
y promover el bienestar para todos en todas las edades”. En los tltimos afos la ludopatia
es la adiccion sin sustancia mas atendida en los centros de salud, y su edad de inicio es cada
vez mas temprana, sobre todo en el juego en Internet (Roa, 2019). Este hecho resalta la
necesidad de abordar esta problematica en materia de salud y bienestar, dado que las personas
con comportamiento ludopata ven afectadas todas las areas significativas de su vida debido a

su adiccion al juego, al igual que perjudican a su nticleo de relaciones (Barroso, 2005).

Seguidamente, el ODS 5 “Lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las
mujeres y las nifias” se vincula con el objeto de estudio, dado que, aunque un tercio del total
de ludopatas son mujeres, la mayor parte de las investigaciones han tenido como participantes
a hombres luddpatas (De Corral et al, 2005). La pretension es evitar el estigma acerca del
consumo por parte de mujeres, ya que el rechazo social hacia la ludopatia es mas notable en

comparacion con el abuso o la adiccion (Asociacion Proyecto Hombre, 2022).

El ultimo ODS vinculado a este trabajo académico es el nimero 8 “Promover el crecimiento
economico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos”. Dentro del
ambito laboral, las conductas luddpatas son un factor negativo para los consumidores, ya que
afecta gravemente a su productividad, asi como a abordar mejores perspectivas de desarrollo
personal e integracion social (Fernandez-Montalvo et al, 2000). El estrés financiero y
emocional asociado con la ludopatia puede provocar conflictos interpersonales en el lugar de

trabajo, lo que afecta negativamente el clima laboral y al individuo en si (Barroso, 2005).
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Introduccion 1

1. Introduccion

La inversion en publicidad sobre el juego de apuestas y azar ha aumentado de manera
importante en los ultimos afios, asi como el nimero de jugadores, dado que existe un creciente
impacto de la publicidad y el marketing en lo relativo a esta tematica en nuestro entorno
(Fuentes Bravo, 2019). La gran cantidad de difusion concerniente al juego llega a adultos,
adolescentes e incluso menores de edad, hecho que suscita y abre un debate ético y social acerca

de la divulgacion de este tipo de publicidad (Sanchez Revilla, 2017).

Multiples estudios afirman que los jovenes empiezan a apostar cada vez a una edad mas
temprana, siendo ahora los 18 afios la edad media de inicio de juego (Garcia et al., 2015). Este
fendmeno se correlaciona con un aumento en la consulta de adolescentes por problemas de
juego, como evidencian Baez y Echeburtia (1995). Este dato resalta la importancia de analizar
esta problematica, dado que este publico es mas susceptible a desarrollar comportamientos
ludopatas debido a su vulnerabilidad (Beltrdn Suarez, A. et al., 2020). En resumen, la
promocion del juego en linea a través de la publicidad proveniente de la television plantea

cuestiones éticas contradictorias y debatibles (Hernandez, 2020).

Por este motivo, se propone una linea de investigacion académica que analiza este fendmeno
en virtud de conocer la publicidad que se estd difundiendo sobre ello. Estudios anteriores
confirman que la realizacion de las campafias es muy elaborada, haciendo uso de recursos y
estrategias publicitarias muy bien definidas y ejecutadas. Juntamente con unos referentes
teoricos y estudios relativos a fendomenos psicoldgicos que explican los patrones de
comportamiento de los jugadores (Garcia Ruiz et al., 2016; Buil et al., 2015; Mafias Viniegra,
2018; Cuesta Cambra et al., 2019; McMullan y Kervin, 2012; Lole at al., 2012; McGuire, 1985;
Shrum, 2004; Macid Mercadé¢, 2000), los resultados evidencian que la publicidad que se
transmite por television influencia de manera notable el comportamiento y el consumo de los

ludopatas (Hernandez, 2020).

La inversion publicitaria en este sector es lo suficientemente significativa como para requerir
un analisis mas exhaustivo (Sanchez Revilla, 2017). El impacto que la publicidad tiene sobre
los consumidores del juego abre un area interesante de investigacion para entender de qué

manera se estimula la demanda de un producto altamente perjudicial. En definitiva, el escaso
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numero de trabajos académicos relativos al analisis de la promocion del juego genera un
creciente interés en realizar un estudio que profundice en las caracteristicas de la difusion

utilizada en este ambito (Hernadndez, 2020).

El presente Trabajo de Fin de Grado parte de la idea de que las casas de apuestas y juegos de
azar utilizan estrategias publicitarias persuasivas con tal de influir en el consumidor (Jeute
Beato, 2023). A partir de esta premisa, el objeto de estudio que da sentido a la hipdtesis de
trabajo es el contenido publicitario emitido en television por diferentes casas de apuestas
deportivas en linea. Su propodsito es influir en el comportamiento de las personas que
habitualmente realizan apuestas en juegos de azar y, mas especificamente, en apuestas

deportivas.

En un primer bloque del trabajo, la metodologia se inicia con el desarrollo de un marco tedrico
que explora los conceptos principales que configuran la hipotesis desde dos puntos de vista

generales que guian el estudio: psicopatologico y legal.

Por un lado, se plantean las diferentes teorias psicologicas y autores que respaldan y guardan
relacion con la linea de investigacion, asi como los conceptos de reforzamiento positivo y
negativo, los estimulos condicionados y los sesgos cognitivos que se potencian a través de la
publicidad. Asimismo, se abordan temas como el juego patologico y la ludopatia, que afectan

a los consumidores que participan en actividades de apuestas deportivas.

Por otro lado, se trata el estado de la cuestion referente a la publicidad y la legislacion que
implican a las casas de apuestas deportivas online, asi como las diferentes restricciones en las
que esta enmarcado el juego de azar en Espafia. De esta manera, se examinan las normativas
vigentes y las politicas de proteccion al consumidor, analizando cémo estas regulaciones

buscan prevenir la ludopatia y proteger a los grupos vulnerables.

En el segundo bloque del estudio se lleva a cabo un andlisis narrativo y cuantitativo de seis
spots de tres casas de apuestas deportivas online, con tal de respaldar la teoria presentada.
Dicho andlisis se realiza desde el punto de vista descriptivo y se basa en una muestra de
anuncios que se han emitido o se estan emitiendo actualmente en Espafia relativas a las casas
de apuestas deportivas en linea. Se analizan aspectos como el contenido visual y auditivo, el

mensaje, el farget al cual va dirigido, su ratio de planos u otros elementos relevantes que
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proporciona una vision integral de las estrategias publicitarias empleadas por las casas de

apuestas deportivas online y su impacto en el mercado y la sociedad.

La muestra de anuncios seleccionada se limita a dos anuncios de cada una de las casas de
apuestas deportivas, de las tres que se analizan, por lo que la totalidad del objeto de estudio es
de seis anuncios. Se toman como puntos de referencia temporal, y que guardan relacion con la
otra perspectiva del trabajo, la aprobacion del Real Decreto 958/2020, de 3 de noviembre de
2020, de comunicaciones comerciales de las actividades de juego, normativa que regula los

anuncios de casas de apuestas deportivas, y la pandemia de la COVID-19 que se inici6 en

marzo de 2020.

Por lo tanto, se ha seleccionado para cada casa de apuestas un anuncio anterior a la entrada en
vigor del Real Decreto 958/2020, de 3 de noviembre de 2020, asi como a la pandemia de
COVID-19 que comenz6 en marzo de 2020, y un anuncio posterior a la implementacion de
dichas medidas. Por una parte, el anuncio anterior a ambas disposiciones se situa en una linea
temporal anterior a noviembre de 2020 y, por otra, el spot posterior seleccionado se ubica
después de marzo de 2020. De esta manera, se podran comparar los efectos de ambas
situaciones en la publicidad de las casas de apuestas, observando las diferencias en los

mensajes, formatos y enfoques utilizados antes y después de las regulaciones y de la pandemia.

Por un lado, la normativa legislativa establece ciertos requisitos y restricciones para los
anuncios que emiten las distintas casas de apuestas, con el proposito de salvaguardar a los
consumidores de posibles consecuencias negativas del juego. El trabajo se centra en esta
legislacion como punto de referencia para el analisis de los anuncios publicitarios, permitiendo

que la investigacion se situe dentro del contexto legal actual.

Este enfoque permite examinar como las politicas gubernamentales estan afectando la
publicidad de las casas de apuestas y evaluar la efectividad de estas regulaciones. Por tanto, se
considera el impacto de las politicas en la industria del juego y cémo las casas de apuestas
adaptan sus estrategias publicitarias para cumplir con los requisitos legales. De esta manera, la
investigacion proporciona una vision completa de la interaccion entre la legislacion, la

publicidad y las précticas de juego responsable.
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Por otro lado, la pandemia de la COVID-19 ha tenido un impacto significativo en varios
aspectos de la sociedad, incluida la industria del juego. Con el aumento del tiempo pasado en
casa y la disminucion de actividades sociales, muchas personas recurrieron al juego en linea
como una forma de entretenimiento y escape durante los periodos de confinamiento y
distanciamiento social (Pérez y Rodriguez, 2023). Sin embargo, dado que la industria de las
apuestas deportivas es complementaria al deporte, esta se vio negativamente impactada al
disminuir drasticamente el nimero de eventos disponibles para apostar, lo que a su vez redujo

su demanda (Auer et al., 2023; Garcia-Garcia et al., 2020; Pakpour y Griffiths, 2020).

En un tercer bloque, se elabora una hipdtesis que culmina en el anélisis de los sesgos cognitivos
presentados en los anuncios. El objetivo de su realizacion es comprender como dichos sesgos
cognitivos pueden influir en las percepciones, actitudes y comportamientos de los
consumidores. Ademas, se definen las estrategias publicitarias que destacan las caracteristicas
positivas del servicio, tales como las promociones, bonificaciones y oportunidades de ganar,
mientras se crean asociaciones emocionales positivas que impulsan la preferencia y la compra.
El andlisis considera como estos sesgos y estrategias pueden llevar a una percepcion
distorsionada de las probabilidades reales de ganar y como pueden fomentar comportamientos
de juego problematico. Ademads, se sugieren perfiles y tendencias de jugadores especificos que

se podrian relacionar con el empleo de dichos sesgos cognitivos.

Al comprender estos mecanismos, se pueden desarrollar mejores enfoques para la regulacion
y la educacion del consumidor, con el fin de mitigar los efectos negativos del juego de azar en
la sociedad. Este tratamiento integral permite no solo identificar las tacticas utilizadas por las
casas de apuestas en su publicidad, sino también proponer recomendaciones para mejorar las

politicas de proteccion al consumidor y promover practicas de juego mas responsables.

En definitiva, este trabajo es esencial porque aborda una problematica contemporanea con
profundas implicaciones sociales, psicologicas y legales. La investigacion no solo contribuye
al conocimiento académico sobre el impacto de la publicidad de apuestas deportivas en linea,
sino que también establece una base para futuras investigaciones y posibles intervenciones
politicas y regulatorias que busquen reducir los efectos negativos del juego de azar en la

sociedad.
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Asimismo, este estudio destaca la necesidad de una mayor conciencia publica sobre los riesgos
asociados con el juego de azar y la importancia de implementar estrategias de prevencion y
tratamiento efectivas. Las conclusiones obtenidas pueden servir de guia para la creacion de
campafas educativas que informen a los consumidores sobre los sesgos cognitivos y las tacticas

utilizadas en la publicidad de apuestas deportivas online.
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2. Hipotesis y objetivos

Las estrategias publicitarias y sesgos cognitivos que emplean las diversas empresas de casas
de apuestas deportivas y juegos de azar son potentes y especialmente dirigidas al consumidor,

por lo que se plantea un estudio en la cual se analizan dichas estrategias persuasivas.

En tal caso, el objetivo principal de la investigacion es analizar las estrategias que las casas
de apuestas aplican en sus spots publicitarios con tal de influenciar en la adquisicion de hébitos
de consumo adictivos de juego de azar y apuestas. Para ello, se han establecido los siguientes
objetivos especificos:

- Relacionar las diferentes teorias psicoldgicas que consiguen explicar el impacto que
pretenden lograr las empresas de apuestas deportivas online a partir de su disefo
publicitario.

- Definir los aspectos emocionales, familiares y sociales a los que apelan los spots de
casas de apuestas deportivas online.

- Detectar tendencias y orientaciones a perfiles de jugadores especificos por parte de las
empresas de casas de apuestas deportivas a través del analisis de sesgos cognitivos y

posterior comparacion entre ellas.

El objetivo principal y los objetivos especificos estan dirigidos a responder la hipdtesis

planteada para esta investigacion:

El uso de teorias psicoldgicas y elementos persuasivos que activan sesgos cognitivos por parte
de casas de apuestas deportivas fomenta la participacion continuada de los consumidores en

estas actividades.
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3. Marco teorico

3.1. Casas de apuestas y ludopatia

En el contexto nacional, las primeras licencias de juego online se concedieron en el afio 2012,
via Ley 13/2011, de 27 de mayo, de Regulacion del Juego. Dicha ley se aprobo con el objetivo
de promover “actitudes de juego moderado, no compulsivo y responsable” (art. 8), dado que
antes operaban ilegalmente (Garcia et al., 2022). Se cre6 un marco legal para las casas de
apuestas deportivas en linea, cuya normativa otorgd regulacion y legalizacion al sector en el
pais y permitié su crecimiento durante los ultimos afios. A través de la Ley 13/2011, la
Direccién General de Ordenacion del Juego (DGOJ) asumid las competencias con tal de

supervisar y controlar los aspectos relacionados con la industria de las apuestas (Contreras,

2022).

Si se comparan ambas formas de juego (online y presencial), varios estudios han concluido que
los jugadores de apuestas en linea presentan mayores niveles de riesgo de desarrollar
problemas de juego patolégico en comparacion con aquellos que participan en juegos
presenciales (Brunelle et al., 2012; Griffiths, 2009; Olason et al., 2011; Wood y Williams,
2011). La modalidad de juego en linea cumple con todos los criterios para ser altamente

adictiva, incluso mas que el juego en persona (Ferre Navarrete et al, 2016).

Segtin Castilla et al. (2013), existen tres factores determinantes que influyen en el alto riesgo
de problemas de juego patologico que caracteriza al juego online: el potencial adictivo, la

disponibilidad y accesibilidad y la privacidad.

En primer lugar, el juego en linea posee ciertas caracteristicas que se ha comprobado que
aumentan el potencial adictivo de los distintos juegos. Estas se refieren a la estimulacion visual
para captar la atencion, las sefiales que dan la sensacion de control al jugador, la capacidad de
jugar en solitario, la opcion de realizar apuestas de bajo valor y la rapidez con la que se obtiene

el resultado de la apuesta (refuerzo inmediato).

En segundo lugar, ya en el afo 1994, Ochoa y Labrador destacaron la importancia de la

disponibilidad y accesibilidad de los juegos. Seglin su investigacion, la legalizacion de un
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juego no necesariamente conlleva un aumento desproporcionado en la cantidad de
participantes. Solo cuando la legalizacion se acompafia de medidas que facilitan la
participacion, se puede esperar un aumento significativo en el niimero de jugadores. Por lo
tanto, debido a la creciente expansion y disponibilidad del juego en la actualidad, se justifica

la aparicion del juego patologico (Williams et al., 2012).

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicaciéon (TIC) ha supuesto una
revolucion en el juego. Actualmente los juegos son mucho mas accesibles gracias a dispositivos
electronicos, y la conexion a Internet ha conducido al desarrollo de nuevas modalidades de

juego y un aumento de las ofertas, es decir, mayor disponibilidad (Chdliz y Saiz-Ruiz, 2016).

Y, en tercer lugar, la privacidad también influye en el aumento de los problemas relacionados
con el juego. En la actualidad, se puede jugar desde la comodidad del hogar frente a un
ordenador o mediante aplicaciones moviles descargadas, sin preocuparse por la percepcion de
las personas cercanas, a diferencia de lo que sucede en un entorno publico como un bar o un

casino (Canchumani, 2017).

La legalizacion del juego online en Espaia ha facilitado un acceso creciente a las apuestas
deportivas, ya que se encuentran disponibles en lugares publicos sin restricciones y también en
dispositivos electronicos a traveés de Internet (Moratilla, 2019). Ademas, para los jugadores, las
apuestas se han convertido en un elemento mas de consumo y de ocio. Asi como salir a cenar
a un restaurante o ir al cine a ver una pelicula, las apuestas no se perciben como una pérdida
de dinero, sino como un gasto asociado a la diversion. En los ltimos afios, las apuestas se han
integrado dentro del conjunto de acciones cominmente conocidas como actividades de ocio
(Tulai, 2021). En una sociedad de consumo, los usuarios siempre buscan nuevas alternativas
de entretenimiento y, frente a estas opciones, asumen las pérdidas de dinero como una

consecuencia inherente al disfrute (Cotte, 1997).

A su vez, la publicidad relativa al juego también se promociona como una actividad de ocio,
un producto de consumo que emplea campafias de marketing propias de una sociedad de
mercado (Galindo, 2021), especialmente a través de los "bonos de bienvenida" en el juego en
linea (Fuentes Bravo, 2019). En este sentido, cabe destacar que la frecuencia del juego y su

promocion como entretenimiento son unos de los principales factores que se relacionan y tienen
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impacto en el desarrollo de trastornos por juegos de apuestas, especialmente dentro del sector

joven (Belloch et al., 2020).

En los tltimos afios, ha habido un aumento significativo en el consumo de juegos de azar online
entre los menores de edad. Las empresas proveedoras de estos juegos utilizan la publicidad
para incitar y motivar a esta actividad. Dado que los menores son especialmente vulnerables
debido a su inmadurez, credulidad y facilidad para ser persuadidos, es crucial establecer un
marco regulatorio que los proteja. Ademas, dada la naturaleza adictiva de esta practica, es
imperativo tomar medidas para salvaguardar la salud y el bienestar de los menores (Buil et al.,
2015). El juego en linea se establece como la segunda causa de solicitud de tratamiento por
Trastorno por Juegos de Apuesta (TJA), y la primera en menores de 26 afios (Choliz Montafiés,

2016).

Segun los datos del Ministerio de Consumo (2020), desde 2013 a 2019, la cantidad de dinero
apostado en el juego online experimentd un crecimiento de mas del triple, resultando en mas
de 13.180 millones de euros de diferencia en un tramo de 7 afios (Zapata Agiiera, 2021). Por
otro lado, el total de jugadores en activo en el afio 2023 alcanz6 los 1,6 millones, casi un 3%

mas que en el afno anterior (DGOJ, 2023).

La proliferacion de casas de apuestas ha ido de la mano de una presencia creciente de
publicidad sobre ellas en diversas plataformas. Por lo que se refiere a anuncios, la industria del
juego produjo, solo durante el afio 2017, mas de 2.700.000 anuncios difundidos en diferentes
medios (Tulai, 2021); que representd un gasto anual promedio de 300 millones de euros (Diez
y Diez Carpintero, 2020). Tradicionalmente, esta publicidad se difundia a través de medios de
comunicacion de gran audiencia, como la television, la radio o las paginas web, y se emitia en
gran medida durante la retransmision de eventos deportivos. Es innegable que esta avalancha
constante de publicidad ha tenido consecuencias palpables, atrayendo a numerosos jovenes

hacia el mundo de las apuestas (Tulai, 2021).

La publicidad, como una de las principales herramientas del marketing, se destaca por su
significativa inversion, situandose como el segundo sector con mayor gasto dentro de esta
disciplina (Jeute Beato, 2023). Esta poderosa herramienta se emplea para difundir la marca del
operador, asi como para promocionar sus principales ofertas, promociones y mensajes clave.

Es a través de la publicidad que las empresas pueden llegar a su audiencia objetivo y generar
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conciencia sobre sus productos y servicios, influyendo asi en las decisiones de compra del

consumidor (Roman Coy, 2016).

En cuanto a la publicidad, segtn el Informe Anual de Mercado de Juego Online Estatal de 2023
y tal y como se muestra en la Figura 1, las casas de apuestas incrementaron su gasto en
publicidad hasta 2021, alcanzando los 205 millones de euros. Sin embargo, posteriormente se
produjo una disminucion del 34,49%, y resultando en una destinacion actual de 147,9 millones
en el ano 2023, una cifra que, aunque menor, todavia supera con creces la inversion realizada

en los afios anteriores a 2018 (DGOJ, 2023).

Evolucién anual (millones de €)
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Figura 1. Grdfica de la inversion en publicidad entre los aiios 2019 y 2023.

Fuente: https.//www.ordenacionjuego.es/es/mercado-juego-online-estatal

Por lo tanto, en los ultimos afios, se ha observado un aumento en la inversidén destinada a la
publicidad y un cambio dréstico en el afio 2021. Actualmente, la publicidad se ha reducido casi
por completo debido a la prohibiciéon de su emision en medios de comunicacion masivos
durante ciertos horarios debido a una modificacion en su normativa legal (Jeute Beato, 2023).
En el afio 2020, el Real Decreto 958/2020 de comunicaciones comerciales de las actividades
de juego limit6 la publicidad de los operadores online y prohibi6 los bonos de bienvenida
(Contreras, 2022). No obstante, hasta 2021, era comun ver anuncios de casas de apuestas que
ofrecian diversas promociones y contrataban a figuras publicas o deportistas para sus campafias

(Jeute Beato, 2023).

Con tal de entender qué supone este gasto publicitario tan importante para dichas empresas,
hablaremos de las ganancias que se derivan de la emision de estos anuncios. Para ello, se utiliza

el Gross Gaming Revenue (GGR), que se establece como es el indicador fundamental de
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apuestas y que se define como “‘el importe total de las cantidades dedicadas a la participacion
del juego, deducidos los bonos y los premios satisfechos por el operador a los participantes”
(DGOJ, 2023: 3). Es decir, se calcula como la diferencia entre cantidades jugadas y premios
otorgados (Mufioz, 2011); y en el caso del juego online se detraen también los bonos
efectivamente convertidos en premio (Hernando, 2023). Se trata de una variable cominmente
utilizada como referencia econdmica fundamental en el mercado de juego, ya que se considera
que refleja mas fielmente la actividad econdémica, y con ello, el gasto real agregado de los

consumidores (Jiménez Romero, 2020).

Siguiendo con el Informe Anual de Mercado de Juego Online Estatal de 2023, el GGR del
juego online en 2023 fue de 1.236,75 millones de euros, un 28,36% mas que el afo anterior
(véase Figura 2). De esta cantidad, 491,80 millones de euros se alcanzaron en apuestas
deportivas (39,77%). El resto se distribuye entre bingo, casino, concursos y poquer,

mencionados en orden decreciente de beneficios (DGOJ, 2023).
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Figura 2. Grafica de Gross Gaming Revenue entre los afios 2013 y 2023.

Fuente: https.//www.ordenacionjuego.es/es/mercado-juego-online-estatal

En 2021 en Espafia, el GGR (Gross Gaming Revenue) de las apuestas deportivas alcanz6 los
365 millones de euros, cifra que iguald los resultados obtenidos en 2018 y reflejé solo una
ligera disminucion del 3,4% en comparacion con 2019 (DGOJ, 2021). En este sentido, se
observa el aumento previsto de las apuestas deportivas que se comentaba en el apartado
introductorio, dado que se pronostica que estas retomen su crecimiento previo a la pandemia
de la COVID-19, que tuvo lugar durante el afio 2020, a medida que las competiciones

deportivas vuelvan a la normalidad (Pérez y Rodriguez, 2023).
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Por lo que se refiere al gasto total en marketing, éste fue de 402,78 millones de euros en el
afno 2023. Tal y como se puede observar en la Figura 3, y siguiendo la tendencia representada
por la linea negra, esta cifra es creciente desde sus inicios. En 2013, las casas de apuestas
invirtieron 111 millones de euros en marketing. Esta cantidad se duplicé en 2017 y se triplico
en 2018. En 2020, la inversion alcanzé su pico superando los 464 millones de euros, pero luego

disminuy6 debido a la crisis sanitaria de la COVID-19 y la nueva regulacion (Jeute Beato,
2023).
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Figura 3. Grafica del gasto total en marketing entre los aiios 2013 y 2023.

Fuente: https.//www.ordenacionjuego.es/es/mercado-juego-online-estatal

El gasto en marketing de 2023, que aumentd un 7,55% respecto al afio anterior, se divide en
las siguientes categorias (véase Figura 4): gastos de afiliacion, con 50,63 millones de euros;
patrocinio, con 4,31 millones de euros; promociones, con 199,89 millones de euros; y

publicidad, con 147,95 millones de euros (DGOJ, 2023).

Evolucién anual (millones de €)
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Figura 4. Grafica del gasto en marketing dividido en sectores.

Fuente: https.//www.ordenacionjuego.es/es/mercado-juego-online-estatal
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Segun la Direccion General de Ordenacion del Juego (DGOJ), actualmente operan en Espafia

alrededor de 40 casas de apuestas online con licencia (Llorente, 2023). Segiin Begona

Contreras (2022) y publicado en el diario Sport, las casas de apuestas mas populares son, por

orden de relevancia:

1.

Codere: De origen nacional, ha sabido integrar de manera efectiva y exitosa su
segmento online con sus locales fisicos. Tiene presencia en ocho paises, principalmente
de habla hispana, y no s6lo ofrece apuestas deportivas, sino que también diversifica su
negocio a casino en linea. Destaca especialmente por las apuestas en vivo, juntamente
a retransmisiones en directo, que afladen emocion a la experiencia de los jugadores
(Calvo Correa, 2020).

Betway: Es la casa de apuestas que mas importancia dedica a los eSports, ya que fue
pionera en este mercado. Muestra una gran variedad de deportes y mercados a sus
usuarios, ademas de brindar la posibilidad de seguir los eventos en tiempo real. Dispone
de una aplicacion para dispositivos moviles, con tal de consolidar y hacer accesible la
experiencia para los jugadores (Contreras, 2022).

Bet365: Es el gigante de la industria del juego y la casa de apuestas lider en el sector
mundial del juego online. Fundada en el afio 2000 en Reino Unido, destaca por su oferta
de apuestas en directo y sus excelentes cuotas (Viglianco, 2019)

Bwin: Con renombre a nivel mundial, ofrece una gran variedad de apuestas deportivas.
Permite a sus usuarios seguir los eventos en tiempo real a través de sus seccion live.
Ademas de las apuestas deportivas, también ofrece casino y poker en linea, de manera
que los jugadores disponen de una oferta muy amplia (Zapata Agiiera, 2021).

William Will: Reconocido a nivel internacional, es una de las casas de apuestas mas
importantes en la industria del juego y opera en nueve paises diferentes. Las apuestas
son el pilar basico en William Hill y se distinguen por la variedad, las cuotas y la amplia
gama de tipos de apuestas. Introducen en sus apuestas innovaciones tales como el las
Cuotas Oro, que mejoran la experiencia del usuario y afiaden un valor diferencial (Velo
Molina, 2021).

Betfair: Destaca por ser una de las casas de apuestas que mejor reputacion merece por
parte de los jugadores, debido a su originalidad y calidad. Ademéas de presentar una
amplia gama de apuestas deportivas, Betfair también cuenta con apuestas exchange y
la posibilidad de poder apostar en eventos no deportivos, innovaciones que les permite
diferenciarse de sus competidores y ofrecer una experiencia mas diversa para sus

usuarios, al igual que Bet365 (Pérez San Frutos, 2022).
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7. Sportium: Es una de las casas de apuestas mas conocidas a nivel nacional y ofrece una
amplia gama de servicios de juego, que incluyen apuestas deportivas en linea y
presenciales, casino en linea, slots, ruleta en vivo, blackjack y otros juegos de casino.
También ofrece diversas promociones y bonificaciones tanto para nuevos clientes como

para clientes existentes (Fuentes Bravo, 2019).

Las casas de apuestas seleccionadas para el andlisis del trabajo son Codere, Betway y Bet365.
Estas casas de apuestas se eligieron por ser consideradas entre las mas populares y relevantes
del mercado espafiol. Tienen una presencia sélida y reconocida en la industria del juego en

linea, lo que las convierte en empresas de interés para un analisis exhaustivo.
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3.2 Ludopatia y los juegos de apuesta

El juego ha sido y continuia siendo una practica arraigada en la sociedad espaiola, ofreciendo
una forma de entretenimiento aceptada, normalizada y accesible para personas de todas las
edades (Seminario Azcarate, 2019). Desde tiempos antiguos, el juego ha sido inherente a la
cultura humana y ha estado presente desde épocas remotas (Soto Arenales, 2023). Ejemplos
como los juegos de cartas, bingos y loterias ilustran su integracion y aceptacion en la vida

cotidiana (Lopez Giménez, 2002).

A pesar de su arraigo en la cultura y la sociedad espafiola, el juego de apuestas, junto con otras
modalidades de juego, puede llevar a la pérdida de control y convertirse en una adiccion (Cia,
2013). El notable reciente crecimiento de las casas de apuestas, tanto fisicas como en linea, ha
facilitado un acceso cada vez mas sencillo al juego (Rodriguez Palma, 2000), lo que se asocia
con un aumento en los problemas de ludopatia y la prevalencia del juego patologico (Williams

etal., 2012).

Segun Angela Lopez Giménez (2002), existen multitud de perspectivas desde las cuales pueden
analizarse el impacto del juego en la sociedad contemporéanea, asi como la relacion entre los
juegos de apuestas y la ludopatia. La primera de ellas es la vertiente econémica, que pone el
foco en los diferentes intereses econdmicos involucrados en la industria del juego, haciendo
especial énfasis en la existencia de equipamientos y servicios de juego. Su existencia, cercania
al usuario y atractivo, son factores que inciden directamente en la creacion de las aficiones y
de las adicciones. La amplia gama de servicios y ganancias que genera el juego atrae a
inversores que contribuyen al Estado mediante impuestos, desde una via impositiva. Una
segunda vision es la cultural, que estudia como determinadas practicas o costumbres ludicas
se arraigan en la sociedad. Una tercera, desde lo socioldgico, se centra en aquellas personas
que son adictas al juego, es decir, luddpatas, que se contemplan como conductas desviadas de
la norma del juego social habitual en cada contexto. Este ultimo aspecto es el que nos interesa
investigar en profundidad. Sin embargo, para ello, primero debemos definir qué son los juegos

de apuesta y la ludopatia.

En primer lugar, segin el Manual de Psicopatologia, los juegos de apuesta, también

denominado gambling, es una actividad, potencialmente adictiva, que consiste en la prediccion
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de eventos sobre los que no se tiene control, es decir, son de caracter aleatorio, en los cuales se
apuestan cantidades variables de dinero y/o bienes materiales (Belloch et al., 2020). De acuerdo
al DSM-5 (Manual Diagndstico y Estadistico de los Trastornos Mentales, quinta edicion), el

Trastorno por Juegos de Apuestas se denomina Ludopatia o Juego Patolégico (Cia, 2013).

En segundo lugar, la ludopatia se define como un trastorno del comportamiento que se
caracteriza por la necesidad o impulso incontrolable de jugar y apostar, ain siendo conscientes
de las frecuentes consecuencias negativas que produce en la vida del individuo y su entorno
cercano (Lopez Gonzalez, 2021). En los casos del juego patologico o ludopatia se produce una
alteracion en todas las areas significativas de la persona: pareja y familia, escolar, laboral y
social, dado que el juego se convierte en el centro de la vida del sujeto (Calderén Vallejo et al.,

2011).

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 1992) define la ludopatia en la Clasificacion

Internacional de Enfermedades (CIE-10) como:

Un trastorno caracterizado por la presencia de frecuentes y reiterados episodios de
participacion en juego de apuestas, los cuales dominan la vida del/la enfermo/a en
perjuicio de sus valores y obligaciones sociales, laborales, materiales y familiares. (...)
Esta conducta persiste y a menudo se incrementa a pesar de sus consecuencias sociales
adversas tales como pérdida de la fortuna personal, deterioro de las relaciones

familiares y situaciones personales criticas (OMS, 1992:3).

En definitiva, la OMS conceptualiza la ludopatia como la adiccion a los juegos de azar y/o
apuestas que afecta gravemente a la conducta de los individuos en sus relaciones
interpersonales, juicios de valor y aspectos laborales. Tanto la OMS como la APA (American
Psychological Association) consideran el juego patologico como un trastorno del control de
los impulsos (Sanchez Hervas, 2003). Ademas, la APA, en su manual DSM-5, clasifica el
juego patologico bajo la categoria de "trastornos relacionados con sustancias y trastornos
adictivos," destacando la similitud en los patrones de comportamiento y neurobiologia entre el

juego patologico y las adicciones a sustancias (APA, 2013).

El juego, tanto en sus formas fisicas como virtuales, es objeto de estrategias comerciales

agresivas por parte de las empresas del sector, las cuales utilizan diversas técnicas de marketing
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y publicidad, como promociones y bonificaciones, para atraer a los jugadores (Roa, 2019). Sin
embargo, esta exposicion constante a estimulos de juego puede tener consecuencias negativas,

ya que en casos extremos puede desencadenar en una adiccion al juego o ludopatia.

Cabe destacar que no todas las personas que juegan desarrollan una adiccion al juego (Roa,
2019). Los principales factores que se asocian al juego problematico son la edad de inicio, el
entorno familiar, la influencia de la publicidad, el consumo de sustancias estimulantes y las
actitudes adoptadas por el grupo de amigos (Zapata Polo, 2021). Tanto las autoridades publicas
como la industria del juego deben tener en cuenta estos factores y trabajar en la elaboracion de
planes que fomenten un modelo de juego seguro (Garcia Ruiz et al, 2016). Por este motivo, es
importante que las casas de apuestas fomenten practicas de juego responsable y que las
personas sean conscientes de los riesgos asociados con el juego, asi como tomar medidas para

proteger su salud tanto mental como financiera (Soto Arenales, 2023).
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3.3 Perfiles de jugadores

Los jugadores en linea constituyen un grupo heterogéneo. Sin embargo, los estudios indican
que el perfil tipico de jugador online se caracteriza por ser hombre, joven, con un comienzo en
el juego durante la adolescencia, soltero, con un nivel educativo bajo y desempleado. Se ha
observado que los ingresos bajos suelen estar asociados con comportamientos problematicos

de juego (Padron Lopez, 2023).

La Direccion General de Ordenacion del Juego define el perfil de los jugadores patologicos de

la siguiente forma:

Suelen ser personas que tienden a huir de lo cotidiano, dado que les aburre y frustra con
facilidad, necesitan experimentar con situaciones distintas, nuevas, lo que, incluso,
puede facilitar que no calculen los peligros derivados de algunas de esas situaciones.
La urgencia positiva se refiere a la tendencia a actuar de forma impulsiva o de tomar
malas decisiones ante emociones positivas (alegria, euforia, satisfaccion, etc.),
buscando un refuerzo positivo inmediato. La urgencia negativa, sin embargo, se asocia
a la impulsividad y a la pobre toma de decisiones como respuesta ante intensas

emociones negativas, como depresion, aburrimiento y estrés. (DGOJ, 2017: 39).

En este punto es util distinguir entre los diferentes tipos de jugadores segun las conductas que

lleven a cabo (Sanchez Hervas, 2003). Entre todas las clasificaciones, la propuesta por Ochoa

y Labrador (1994) es la que mas se asemeja a la que se sigue utilizando en la actualidad, ya

que se centra tanto en la conducta del jugador como en los efectos socioambientales y

familiares que puede generar (Dominguez Alvarez, 2009). Segun estos autores, los principales
tipos de jugadores se distinguen en: jugador social, profesional, problematico y patoldgico.

a) Jugador social: Es aquel que juega de manera ocasional o regular por entretenimiento,

satisfaccion o como parte de una interaccion social, por ocio o placer, pero mantiene un

control total sobre su conducta y puede dejar de jugar cuando lo desea (Guerri, 2016).

Esta capacidad de control parece ser una combinacion de tres factores (Custer, 1984):

1) el resultado de las apuestas no afecta su autoestima; 2) otros aspectos de su vida son

mas importantes y gratificantes, y 3) rara vez experimenta grandes ganancias, ya que
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b)

d)

las ganancias y pérdidas suelen ser modestas. Los jugadores patologicos, en contraste,
presentan justamente las caracteristicas opuestas.
Jugador profesional: no se trata de una actividad recreativa, sino de una profesion. En
este tipo de juego, los riesgos son controlados y la disciplina es fundamental. Aunque
algunas personas pueden tener problemas relacionados con el juego sin cumplir todos
los criterios del juego patoldgico (Sanchez Hervas, 2003), los jugadores profesionales
apuestan después de realizar calculos cuidadosos y no se dejan llevar por impulsos
emocionales (Guerri, 2016).
Jugador problematico: Se observa un incremento en las apuestas, su frecuencia y el
tiempo dedicado al juego. La participacion en el juego tiende a aumentar durante
periodos de estrés significativo (Cusack et al., 1993). Estas personas se involucran en
actividades de juego frecuentes o diarias, con un gasto de dinero que, a veces, puede
ser excesivo y causar problemas, aunque no alcanzan la gravedad del jugador
patoldgico. Tienen menos control sobre sus impulsos que los jugadores sociales, y la
mayor regularidad en el juego los lleva a gastar mds intensamente y dedicar mas tiempo
al juego, aunque generalmente siguen atendiendo a sus responsabilidades familiares y
laborales, llevando una vida aparentemente normal. Estas personas son consideradas de
alto riesgo para desarrollar problemas de juego patoldgico (Guerri, 2016).
Jugador patolégico o ludopatia: Presenta una dependencia emocional hacia el juego,
una pérdida de control sobre el mismo y una interferencia en el funcionamiento normal
de la vida diaria. Existe en ellos una necesidad subjetiva de jugar para recuperar lo
perdido y un fracaso constante en el intento de resistir los impulsos de jugar. Esto se
refleja en un juego descontrolado que sigue las siguientes pautas (Guerri, 2016):
o Una frecuencia de juego y/o inversion de tiempo y dinero excepcionalmente
altas.
o Apostar una cantidad de dinero mayor de lo planeado.
o Experimentar pensamientos recurrentes y un deseo compulsivo de jugar,
especialmente después de haber perdido.
o Sentir una necesidad subjetiva de jugar para recuperar el dinero perdido.
o Fracasar repetidamente en el intento de resistir el impulso de jugar. Desde una
perspectiva cognitiva, los ludopatas pueden presentar pensamientos
distorsionados o irracionales, como el optimismo irracional y el pensamiento

supersticioso.
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Estas categorias nos permiten entender como las caracteristicas individuales y contextuales
influyen en el comportamiento de juego y el desarrollo de la ludopatia. Por tanto, en este punto
es crucial abordar la prevalencia del juego patologico en la poblacion con tal de entender las

diferencias del perfil de jugador a nivel cultural y social.

Segun el estudio de Calado y Griffiths (2016), en el cual se presentan los datos mas recientes
sobre la prevalencia en el juego patoldgico, se muestran porcentajes que oscilan entre el 0,7%
y el 6,5% de la poblacién mundial, y en Europa entre el 0,1% y el 3,4%. En Espaia, la
adiccion por el juego afecta entre el 0,3 y el 2% de la poblacion adulta y, aunque no existen
cifras oficiales, se estima que alrededor del 1% de la poblacion espafiola podria desarrollar un

comportamiento de juego patoldgico (Hernandez, 2020).

Se observan notables diferencias entre paises y continentes, por lo que estas variaciones
porcentuales de prevalencia se explican en gran parte por el uso de pruebas distintas que varian
en su precision diagndstica o en la importancia dada a cada dimension del trastorno (Soto
Arenales, 2023). Sin embargo, uno de los factores mas determinantes es el contexto geografico,
por lo que refiere a las normativas en funcién del territorio, dado que las normas de juego son
distintas si la competencia en esta materia pertenece a las comunidades autdbnomas, como es el

caso de Espana (Montseny, 2022).

Por ende, las politicas también son determinantes en relacion a variables o factores relevantes
que pueden desencadenar una posible adiccion (Montseny, 2022). Tanto la disponibilidad del
juego como su accesibilidad, especialmente para la poblacion vulnerable, son dos de los
principales factores que se vinculan con el desarrollo de la adiccion (Padron Lopez, 2023).
Estos aspectos pueden ser controlados mediante sistemas reguladores adecuados a través de
leyes y reglamentos, poniendo el foco en la prevencion de los trastornos adictivos (Choliz y

Saiz-Ruiz, 2016).

En relacion con esto, los tipos de juegos permitidos o prohibidos (dado que no todos los juegos
tienen el mismo potencial adictivo), las campanas de publicidad y marketing y otras
condiciones regulatorias fomentan la exposicion al juego y pueden modificar las consecuencias
de esta actividad para el jugador (Montseny, 2022). Ademas, uno de los factores mas recientes
e influyentes es la legalizacion del juego online, que ha visto aumentada su tendencia a nivel

global e impulsada por el confinamiento derivado de la pandemia del Covid-19 (Belloch et al.,
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2020). Sin embargo, es importante tener en cuenta que existen diferencias en la prevalencia del

juego patologico en funcidn de variables como son el género y la edad.

Diferencias respecto a género

En términos de género, existen diferencias de prevalencia, motivaciones, de progresion hacia

el juego patologico y el estigma asociado a la enfermedad (Belloch, et al., 2020):

La proporcion de hombres que presentan juego patoldgico frente a las mujeres es de 2
a 1 (Ibafiez et al, 2003). Esta disparidad de género se evidencia tanto en el juego en
linea como en el juego tradicional (Montseny, 2022).

Los estudios realizados con muestras de la poblacion general sugieren que los hombres
suelen experimentar una evolucidn mas acelerada hacia el juego patoldgico en
comparacion con las mujeres, especialmente cuando se analizan muestras
representativas de la poblacion en general y no especificamente pacientes en
tratamiento (Slutske et al., 2015).

Ademas, en cuanto a la progresion del trastorno, se ha observado tradicionalmente en
las mujeres lo que se conoce como el "efecto telescopico". Este se caracteriza por un
inicio mas tardio en el juego, pero una progresion mas acelerada hacia la enfermedad
una vez empiezan a apostar o aparecen los primeros sintomas del trastorno (Tavares et
al, 2001). Este fendmeno se ha detectado inicamente en mujeres que estan recibiendo
tratamiento, lo cual constituye aproximadamente el 10% del total de pacientes afectados
por este trastorno (Belloch, et al., 2020).

Un detalle crucial, con potencial trascendencia clinica, es que una vez que se manifiesta
el primer sintoma clinico del Trastorno por Juego de Azar (TJA), no se observan
diferencias de género en la evolucion hacia el trastorno (Slutske et al., 2015).

Aunque tanto hombres como mujeres suelen jugar con el propoésito principal de obtener
ganancias monetarias, existen diferencias en cuanto a su motivacion. Los hombres
tienden a experimentar una mayor emocion en situaciones de riesgo y competencia,
mientras que las mujeres suelen recurrir al juego como una respuesta a estados
emocionales negativos, principalmente depresion, o como una forma de escape ante el
aburrimiento (Ibanez et al., 2003).

El uso del juego como una estrategia para lidiar con emociones desagradables o para
combatir el aburrimiento representa un factor de riesgo adicional tanto en el desarrollo

como en el mantenimiento de la adiccion al juego (Turner et al, 2006)



Andalisis de la influencia de la publicidad de las casas de apuestas deportivas 22

e En general, las mujeres tienden a participar con mayor frecuencia en juegos de azar
puro, como el bingo o las maquinas tragaperras. Por otro lado, los hombres, ademés de
involucrarse en estos juegos, también apuestan en actividades que demandan cierto
nivel de habilidad, como las apuestas deportivas o el poker (Wenzel y Dalh, 2009).

e Las emociones desencadenadas por el juego en personas con problemas de juego varian
segun el género. Mientras que en los hombres suele haber una combinacion de ira y
excitacion, en las mujeres predominan sentimientos de vergiienza y culpa (McCormark
et al., 2014). En este sentido, es menor el nimero de mujeres que acuden a terapia,
debido al estigma asociado (Véazquez, 2012).

e Las mujeres tienden a adoptar actitudes mas desfavorables o negativas hacia el juego,
lo que las expone menos y resulta en una menor incidencia del trastorno. No obstante,
suelen participar mas en juegos en linea, atraidas por su caracter intimo y seguro (Soto
Arenales, 2023).

e El juego patoldgico en mujeres tiende a estar més estrechamente relacionado con la
depresion, la ansiedad o la conducta suicida comdrbida, mientras que en los hombres
suele ser utilizado como una forma de escapar de problemas psicologicos. Ademas, se
ha observado una asociacion entre la violencia de género en las mujeres y los problemas
de juego (Hékansson, A., 2016).

e Datos recientes han revelado que los hombres pueden tener hasta tres veces mas
probabilidades que las mujeres de desarrollar problemas de ludopatia (Husky et al.,
2015), una cifra que se compara con informes anteriores que indicaban una prevalencia

de vida del 0,64 % en hombres y del 0,23 % en mujeres (Blanco et al., 2006).
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Diferencias respecto a edad

En cuanto a la edad, se observa que los adultos contintian jugando a juegos tradicionales y
presenciales (casinos, bingos, maquinas tragaperras, etc.), mientras que los jovenes, de hasta
26 afios, prefieren el juego online, debido a su dominio de las TIC, que es un factor crucial en
su introduccion en el juego online (Choliz y Marcos, 2020). En Espaifia, con la legalizacion del
juego online, los adolescentes se inclinan cada vez mas hacia las apuestas deportivas y juegos
electronicos, ya sea en salones fisicos como en dispositivos electrénicos (Chdliz y Marcos,
2019). Por este motivo, la atencidon se centra en adolescentes y menores de edad, quienes
presentan una tasa de adiccion al juego especialmente preocupante debido a su corta edad y a

la supuesta prohibicion legal del juego (Soto Arenales, 2023).

Chambers y Potenza (2003) escribieron acerca de los factores determinantes de los
adolescentes en relacion a su vulnerabilidad ante el juego. El juego puede concebirse como
un proceso ritualizado de toma de decisiones en situaciones de riesgo (Chéliz Montafiés, 2006).
Sin embargo, los adolescentes muestran una elevada hiperactividad en la ejecucion de
conductas de riesgo, mientras que presentan déficit en los mecanismos inhibitorios de dichas

conductas de riesgo (Sirvent Ruiz et al., 2023).

Tal disfuncién se debe al estado del desarrollo neurologico en el que se encuentran los
adolescentes, el cual presenta inmadurez en la conectividad entre las regiones subcorticales y
las estructuras superiores de la corteza, particularmente la region orbitofrontal y la corteza
ventromedial (Pérez, 2015). Esta inmadurez inhibe los impulsos de busqueda de reforzamientos
naturales, lo cual afecta la toma de decisiones; la impulsividad caracteristica de los

adolescentes perturba el andlisis y la ejecucion adecuada de la conducta (Ibafiez Cuadrado,

2014).

Este fenomeno se debe a que la corteza prefrontal, una de las Gltimas regiones del sistema
nervioso en desarrollarse (National Institute of Mental Health, 2024), desempefia un papel
crucial en la anticipacion, planificacion y control de los impulsos (Berger, 2009). Esta area es
especificamente responsable de actividades como establecer prioridades y tomar decisiones
acertadas (National Institute of Mental Health, 2024), crucial para valorar los riesgos asociados

al juego.
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3.4 Teorias psicologicas que explican este trastorno

La relacion entre la ludopatia y las casas de apuestas se comprende desde diversas perspectivas
tedricas, como la teoria cognitivo-conductual y la teoria de la eleccion racional (Soto

Arenales, 2023).

3. 4. 1 Teoria cognitiva-conductual

En su andlisis, Fernandez-Alba (2004) escribe sobre los conocimientos que nos llevan a
conocer el origen y el mantenimiento del habito del juego. Sin embargo, antes, destaca tres
factores principales explicativos, que son los factores bioldgicos, los factores conductuales y
los factores cognitivos. A partir de los afios 60, en el campo de la modificacion de conducta, se
empezaron a formular diversas hipotesis para explicar el juego problematico, especialmente

aquellas fundamentadas en los principios del condicionamiento operante.

Especificamente, acorde también a los estudios de Tavares et al. (2003), se destacan cuatro
factores que contribuyen al mantenimiento de la conducta de juego: el papel de los programas
de reforzamiento intermitente, el bajo coste de respuesta desde el punto de vista fisico y
economico, la magnitud del reforzamiento cuando se producen premios ocasionales elevados

y la inmediatez del reforzamiento.

El premio econémico, como ganancia, desempefia un papel fundamental en la persistencia y el
inicio del comportamiento de juego, especialmente cuando se experimentan grandes premios
en las primeras etapas. Sin embargo, desde la década de 1980, se ha observado que a este efecto
reforzante se suma la excitacion psicofisioldgica inducida por los juegos de azar, lo que se
convierte en otro factor de refuerzo que contribuye al desarrollo y mantenimiento del juego

problematico.

Inicialmente, el refuerzo positivo parece desempefiar un papel fundamental en el desarrollo y
mantenimiento inicial del juego excesivo. Sin embargo, a medida que el problema evoluciona,
el refuerzo negativo puede adquirir una mayor relevancia. En esta etapa, el juego ya no se
motiva tanto por la bisqueda de ganancias como por la necesidad de recuperar lo perdido o

escapar de los problemas generados por el propio juego.
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Siguiendo aun con los estudios de Fernandez-Alba (2004), se explica que, inicialmente, los
principios del condicionamiento operante promueven la persistencia de la conducta de juego.
Posteriormente, la exposicién continua a reforzadores promueve la formacién de expectativas
poco realistas sobre el juego, lo cual sumerge aiin mas al jugador en esta actividad. Finalmente,
la experiencia de activacion psicofisiolégica durante el juego contribuye a establecer estimulos
condicionados que desencadenan y fomentan la conducta de juego. Ademas, esta teoria destaca
la falta de habilidades de afrontamiento como un factor de vulnerabilidad para el desarrollo y

mantenimiento del problema de juego (Luengo, 2004).

En relacién con esto, la teoria cognitivo-conductual examina la influencia mutua entre el
refuerzo y los factores cognitivos propios de los juegos de azar que contribuyen a la aparicion
y permanencia del trastorno por juegos de apuesta (TJA) (Soto Arenales, 2023). Esta teoria,
propuesta por Sharpe y Tarrier (1993), y posteriormente reformulada por Sharpe (2002),

integra factores conductuales y cognitivos en el problema del juego (Ferndndez-Alba, 2004).

En la actualidad, se da gran relevancia a explicaciones de indole cognitiva en el andlisis del
comportamiento de los jugadores patologicos (Fernandez-Alba, 2004). El jugador patologico
participa en el juego debido a pensamientos erroneos o irracionales sobre la capacidad de
controlar o influir en sus resultados, cuando los juegos de azar, por definicion, no son
controlables ni predecibles (Labrador et al., 2002). Un ejemplo de ello es la percepcion o idea
de recibir ganancias de forma répida y facil (Belloch, A. et al, 2020). En general, parece que
los jugadores que reciben una intervencion cognitiva, en solitario o junto con otras técnicas
conductuales, presentan un descenso de la frecuencia y el deseo de jugar, asi como un

incremento de la percepcion de control y de la auto-eficacia (Tavares et al., 2003).
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3. 4.2 Teoria prospectiva de Kahneman y Tversky

Kahneman y Tversky, en 1987, publicaron un articulo titulado Teoria prospectiva: un andlisis
de la decision bajo riesgo, en el cual cuestionaron la teoria de la utilidad esperada como un
modelo descriptivo adecuado para la toma de decisiones bajo riesgo. En su estudio, propusieron
la teoria prospectiva como un paradigma alternativo. Es importante destacar que la teoria de la
utilidad esperada ha sido ampliamente aceptada como un modelo normativo de la eleccion

racional (Keeney y Raiffa, 1976).

Primeramente, es importante conceptualizar la teoria de la eleccion racional. Esta postula que
las personas toman decisiones al comparar los costos y beneficios de diferentes alternativas
con el fin de elegir la opcion més 6ptima (Rodriguez Quintana, 2012). En relacion con la
ludopatia, se sostiene que quienes desarrollan este trastorno pueden ser especialmente
vulnerables a los efectos inmediatos de las recompensas del juego, como la emocion de ganar
grandes sumas de dinero. Segun la teoria de la eleccion racional, es esencial que los individuos
comprendan los verdaderos costos a largo plazo del juego y tomen decisiones racionales sobre

si deben o no participar en €l para prevenir la ludopatia (Soto Arenales, 2023).

La version estratégica y formal de la teoria de la eleccion racional se encuentra encapsulada en
la teoria de juegos, con el dilema del prisionero como uno de sus ejemplos mas destacados.
Este enfoque tedrico resulta apropiado para argumentar con mayor precision, reducir la
confianza en creencias ingenuas y situar esas creencias en contextos estratégicos para observar
como afectan nuestras decisiones (Herreros Vazquez, 2008). Ademas, los juegos de azar
legales tienen como objetivo principal generar beneficios econdmicos, por lo que, desde un
punto de vista racional, evitariamos participar en muchos de ellos, ya que sabemos que en la

mayoria de los casos resulta en la pérdida de dinero (Choliz Montafiés, 2006).

Kahneman y Tversky desarrollaron en 1979 la teoria prospectiva a partir de la premisa por la

que:

Las elecciones entre alternativas arriesgadas muestran diversos efectos generales que
son inconsistentes con los principios basicos de la teoria de la utilidad esperada. (...) En
concreto, la gente tiende a ponderar menos los resultados que se obtienen con seguridad.

(...) Se desarrolla una teoria alternativa de la eleccion, donde los valores de medida son
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asignados a las ganancias y a las pérdidas en vez de a los resultados finales y donde se

sustituyen las probabilidades por pesos de decision” (Kahneman y Tversky, 1987: 95).

La teoria prospectiva ha sido muy util para describir sesgos cognitivos que distorsionan los
procesos de decision, tales como el "efecto marco" (Arocena, 2012). Este efecto se refiere a
como la presentacion o "marco" de la informacién puede influir en las decisiones,
independientemente de su contenido objetivo (Sosa, 2011). Por ejemplo, la forma en que se
presentan las opciones puede hacer que una opcion parezca mas favorable que otra, incluso si

en realidad son equivalentes en términos objetivos.

El modelo propone que cuando las personas centran su atencion en las posibles pérdidas
asociadas con una decision, tienen una tendencia a buscar opciones que involucren riesgos,
mientras que cuando se centran en las posibles ganancias, tienden a optar por opciones que
ofrecen certeza (Monroy, 2011). En resumen, un individuo racional entiende los riesgos y busca
lo que considera suficientemente bueno para €l, evitando exponerse a riesgos mas alla de su

limite (Shick, 2000).

Por lo tanto, de acuerdo con Kahneman y Tversky (1979), nuestra actitud frente al riesgo varia
seglin como percibamos las posibles ganancias o pérdidas. Cuando se trata de ganancias,
solemos ser prudentes y evitar riesgos para no perder lo que hemos conseguido. Sin embargo,
los luddpatas son una excepcion a esta regla, ya que, debido a su enfermedad irracional, no

pueden dejar de jugar y, a menudo, terminan perdiéndolo todo (Arocena, 2012).

La presentacion de la informacion sobre el juego, como las probabilidades de ganar o perder,
puede influir en las decisiones de los jugadores, incluso si las probabilidades objetivas son las
mismas. Esto significa que los jugadores pueden ser mas propensos a tomar riesgos cuando se
enfocan en posibles ganancias, y mas cautelosos cuando se enfocan en posibles pérdidas (Pardo

etal., 2016).

En el contexto de la ludopatia, la teoria prospectiva sugiere que los jugadores pueden estar
influenciados por la forma en que perciben las posibles ganancias y pérdidas (Bustamante y
Escobar, 2016). Por ejemplo, los jugadores pueden sobrevalorar las probabilidades de ganar y

subestimar las probabilidades de perder, lo que los lleva a asumir mas riesgos de los que serian



Andalisis de la influencia de la publicidad de las casas de apuestas deportivas 28

racionales desde un punto de vista puramente objetivo (Walker, 1992; Ladouceur y Walker,

1996).
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3.5 Factores que influyen en las conductas de los jugadores

Cuando una persona apuesta o juega, se involucra en una actividad potencialmente adictiva
(Araujo Robles, 2017). Por ello, es crucial investigar qué factores influyen en la repeticion de
esta conducta adictiva, dado que la probabilidad de que esa conducta se repita esta influenciada
por el beneficio que se puede obtener, el estado en el que se juega y el refuerzo (Cotta Nieto,

2021).

Los factores mantenedores de una conducta son aquellos que hacen que la conducta se
mantenga, pese a las consecuencias negativas de la misma (Tunstall, 2016). De acuerdo con
Choliz y Herdoiza (2020), estos factores se incluyen en cinco grupos, que son: la actividad de
juego, el refuerzo positivo, el refuerzo negativo, los sesgos cognitivos y los estimulos
condicionados. Ya que se han mencionado previamente tanto el refuerzo positivo como el
negativo en el marco teodrico y entre ellos tienen una relacion intrinseca, en la explicacion que

sigue a continuacion se presentan ambos conceptos en un apartado conjunto.

3.5.1 Actividad de juego

El primer aspecto, la actividad de juego, se relaciona con la recompensa que experimenta el
jugador al realizar apuestas, lo que conduce a un aumento en la liberacion de dopamina (Linnet,
2014). Este neurotransmisor estd asociado con la sensacion de placer y se activa en areas
especificas del cerebro como el area tegmental ventral y el nticleo accumbens (Becona Iglesias
y Cortés Tomas, 2016). Asimismo, se relaciona con el deseo compulsivo de apostar, que se
manifiesta a través de dos opciones: obtener beneficios o perder lo apostado. Por lo tanto, la
conducta de apostar se repite debido al refuerzo que produce y a los factores involucrados,

como la tolerancia o el sindrome de abstinencia (Choliz y Herdoiza, 2020).

Choliz y Saiz (2016) sefialan en su articulo que la justificacion dada por la APA para definir el
trastorno de juego como un trastorno adictivo es explicita, ya que "los comportamientos de
juego patologico activan los sistemas de recompensa de manera similar a las drogas de abuso
y producen sintomas conductuales similares a los de los trastornos por consumo de sustancias"

(APA, 2013: 481). Ademas, segin aportan Grant et al. (2006), la actividad de apostar en si
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misma activa los mismos circuitos cerebrales de recompensa que las drogas, especificamente

el area tegmental ventral, el niicleo accumbens y el cortex orbitofrontal.

3.5.2 Refuerzo positivo y negativo

El reforzamiento positivo desempena un papel crucial en la adiccion al juego y se refiere a la
oportunidad de obtener beneficio economico. Cuando una persona juega, busca una sensacion
de gratificacion, que se manifiesta como un refuerzo en forma de recompensa monetaria
(Giménez Lozano, 2024). Este concepto abarca la competitividad inherente de la persona,
impulsada por el desafio que ofrece el juego, asi como la dificultad para posponer la
gratificacion, especialmente en juegos que ofrecen beneficios inmediatos (Cotta Nieto, 2021).
Por lo tanto, estos dos factores aumentan el interés del jugador. De esta forma, la oportunidad
de ganar dinero es uno de los refuerzos positivos mas poderosos y una de las principales

motivaciones para que las personas comiencen a jugar (Binde, 2013).

Esta sensacion de recompensa econdmica refuerza la asociacion entre el juego y el placer, lo
que incrementa la probabilidad de que la persona siga jugando en el futuro (Barroso, 2005).
Segin Mariano Choliz (2010), retrasar la recompensa de 2 a 10 segundos es suficiente para

reducir la cantidad de juegos que un jugador realiza, sin importar la cantidad de dinero ganado.

En esta perspectiva, el éxito inicial o "big win" actlia como un catalizador para el interés en el
juego y, consecuentemente, para el desarrollo de la adiccion (Salvador-Liern y Kotatkova,
2022). Inicialmente descrito por Custer (1984) en las fases del desarrollo del juego patolodgico,
el "big win" se refiere al impacto que tiene en el jugador ganar un premio importante durante
las primeras veces que se acerca al juego. Dado lo ambiguo de la definiciéon de un premio
"grande", algunos autores lo definen de manera més operativa como ganar en una apuesta el
equivalente al salario de un mes (Choliz y Herdoiza, 2020). La hipotesis mantenida es que una
gran ganancia durante las primeras experiencias de juego lleva a una mayor persistencia en la

conducta, lo que se define como una mayor resistencia a la extincion (Weatherly et al., 2004).

Mientras que los jugadores recreativos suelen sentir mas felicidad y emocion al ganar en el
juego, los jugadores patoldgicos pueden experimentar un aumento en su autoestima,

especialmente si creen que ganaron debido a sus habilidades, dado que creen identificar
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oportunidades cuando estadisticamente no son ciertas. Este fenomeno se conoce como la
"falacia del jugador", que es la creencia equivocada de que un evento es mas probable de

ocurrir porque ha pasado mucho tiempo desde que sucediod por ultima vez (Turner et al., 2006).

Tal y como se ha comentado con anterioridad, el refuerzo positivo es importante al principio
del juego problematico, pero con el tiempo, el refuerzo negativo se vuelve mas relevante. El
juego deja de ser por ganancias y se convierte en la necesidad de recuperar lo perdido o escapar
de los problemas que causa el juego. El refuerzo negativo se manifiesta cuando la persona
apuesta de manera habitual, lo que conduce a pérdidas cada vez mayores. En cada pérdida, el
jugador tiende a creer que pronto ganara debido al azar inherente a los juegos de apuestas

(Choliz y Herdoiza, 2020).

3.5.3 Sesgos cognitivos

Los seres humanos nos enfrentamos a multitud de decisiones a lo largo del dia, y a menudo no
tenemos tiempo ni herramientas para tomarlas de manera completamente racional (Rodriguez
Quintana, 2012). El término “sesgo cognitivo” fue acufiado por primera vez por los psicélogos
israelies Amos Tversky y Daniel Kahneman en 1972 para describir los prejuicios emitidos por
nuestra mente al procesar mucha informacién rapidamente y a la posterior toma de decisiones

(Salvatierra Joya, 2021).

Segun sus estudios, cuando debemos evaluar un evento incierto, “las personas confian en un
numero limitado de principios heuristicos, lo que reduce las complejas tareas de evaluacion de
probabilidades y de prediccion de valores a unas operaciones de juicio mas simples” (Tversky
y Kahneman, 1982: 3). Por este motivo, tendemos a recurrir a heuristicos, que son atajos

mentales que inducen a tomar decisiones (Barroso, 2005).

Sin embargo, estos atajos pueden resultar en errores o sesgos, lo que a su vez puede llevar a
conductas perjudiciales, como sucede en el caso del juego (Belloch et al, 2020). Estos sesgos
cognitivos suelen ser inducidos por la forma en que se nos presenta la informacion (Tversky y
Kahneman, 1981) y las caracteristicas del juego (Choliz Montaiié¢s, 2006). Asimismo, segin
Gibson et al., son precisamente estas caracteristicas del juego las que pueden fortalecer el abuso

o la adiccion (1997).
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Segun Choéliz Montanés (2006), a menudo hacemos elecciones basadas en cosas que no son
completamente racionales, como buscar emociones fuertes o aceptar riesgos. Ademas, cuando
nos enfrentamos a pruebas que indican que hemos cometido un error, tendemos a emplear
argumentos ilogicos o carecer de evidencia para justificar nuestro comportamiento erroneo
posteriormente. En resumen, estos sesgos o atajos mentales nos ayudan a tomar decisiones mas
facilmente y a reducir el esfuerzo mental en nuestras actividades cotidianas, pero también nos

llevan a cometer errores en nuestras elecciones (Grefio, 2019).

En el juego, los sesgos impulsan a seguir jugando o justifican las pérdidas, lo que lleva a
mantener la conducta a pesar de las consecuencias negativas que esto pueda tener para el
jugador. Por lo tanto, los sesgos cognitivos se encuentran en la conducta adictiva al juego y
mantienen la conducta problematica (Jacobsen et al., 2007). Los jugadores patoldgicos pueden
tener un pensamiento racional y no creer en la suerte ni en tener ninguna estrategia, pero
argumentan que "la persistencia vale la pena", lo cual no es un sesgo, sino un grave error

(Turner, et al., 2006).

La presencia de distorsiones cognitivas en jugadores patoldgicos se ha observado utilizando
dos tipos de procedimientos: a) la observacion de las verbalizaciones de los jugadores durante
el juego, mediante el método de pensar en voz alta (Bujold et al., 1994; Fernandez-Alba et al.,
2000; Gaboury y Ladouceur, 1989; Griffiths, 1994; Ladouceur et al., 1994; Walker, 1992), y
b) autoinformes retrospectivos (Fernandez-Montalvo et al., 1996; Toneatto et al., 1997). Estos
resultados han llevado a algunos investigadores a afirmar que la presencia de distorsiones
cognitivas es un factor central en el desarrollo y mantenimiento del juego patologico, e incluso
es "la clave” para diferenciar a las personas con problemas de juego de aquellas que no los

tienen (Mafioso et al., 2004).

Segun Fernandez-Alba (2004), desde principios de los afios 90, los aspectos cognitivos han
recibido una atenciéon cada vez mayor como factores etioldgicos del juego problematico.
Algunos autores incluso consideran que la incapacidad para "tener en cuenta la independencia
entre los acontecimientos seria el elemento mas importante para comprender la dindmica del
jugador" (Ladouceur, 1993: 364), y que tales "percepciones erroneas son la base del desarrollo

y mantenimiento de los problemas de juego" (Ladouceur et al., 2002: 130).



Marco teorico 33

Estos errores se originan principalmente al no tener en cuenta dos aspectos clave. Por un lado,
las expectativas negativas de ganancia que son caracteristicas de todos los juegos de azar, lo
que hace imposible matematicamente que los jugadores que apuestan repetidamente puedan
ganar o recuperar las pérdidas. Por otro lado, la independencia entre jugadas, que es una
condicion esencial en los juegos de azar y dificulta el control y la prediccion de resultados

(Fernandez-Alba, 2004).

3.5.3.1 Tipos de sesgos cognitivos

Los juegos de azar se distinguen de otras actividades ludicas por la préctica de apostar (Choliz
Montanés, 2006). Aunque el principal incentivo de estos juegos es la posibilidad de ganar
dinero (Salvador-Liern y Kotatkova, 2022), también es crucial analizar los sesgos cognitivos

que se potencian en este contexto.

Siguiendo a Belloch et al., (2020), los sesgos cognitivos mas habituales en el juego son los
errores de control, los errores en la prediccion y los errores en la atribucion. Multiples
estudios han confirmado la existencia de dichos sesgos en el &mbito de los juegos de azar
(Piatelli-Palmarini, 1995; Kahneman y Tversky 1971; Kahnerman y Tversky, 1982;
Fernandez-Alba y Labrador, 2002; Rovira Faixa, 2003; Rovira Faixa et al., 2000; Reid, 1986),
todos ellos recogidos en el estudio de José¢ Miguel Rodriguez Molina y Ana Maria Avila Mufioz
titulado Distorsiones cognitivas en la percepcion del juego patologico por adolescentes: un

estudio preliminar (2008).

En primer lugar, los errores de control, se definen por una falsa creencia que posee el jugador
sobre el hecho de tener algin tipo de control sobre el evento. Estos se subdividen en ilusion de
control, correlacion ilusoria y creencia en la suerte (Instituto Barcelona de Psicologia,

2014).

La ilusion de control, descrita por Langer en 1975, es la idea equivocada de que podemos
influir en eventos aleatorios, aunque en realidad sean completamente impredecibles (Choliz
Montafiés, 2006). En otras palabras, es la creencia en que los resultados del juego dependen
mas de la propia actividad que del azar (Mafioso et al., 2004) o la tendencia a comportarse
como si se pudieran controlar los sucesos aleatorios (Dunn y Wilson, 1990). Este sesgo se hace

evidente en situaciones de azar donde el jugador cree que puede influir en el resultado.



Andlisis de la influencia de la publicidad de las casas de apuestas deportivas 34

Investigadores como Mariano Choliz han demostrado que participar activamente en juegos de
azar alimenta esta ilusion de control, incluso cuando el resultado es completamente aleatorio
(2006). Un ejemplo de ello seria pensar que tenemos un sistema para ganar (Maioso et al.,

2004),

La correlacion ilusoria, también conocida como supersticion o pensamiento magico,
implica atribuir un resultado a un estimulo del entorno presente en el momento del resultado
(Jacobsen et al., 2007). Se trata de la creencia de que dos variables estan relacionadas, como
llevar una determinada prenda de ropa, un amuleto u otros objetos durante el juego, aunque no
exista una relacion de causa-efecto (Ruiz-Pérez y Lopez-Pina, 2006). Realmente se tratan de
asociaciones accidentales entre un determinado evento o conducta y un premio, de forma que
el jugador cree que dicho evento aumenta la probabilidad de ganar (Moliner Castellano, 2015).
Un ejemplo seria pensar que si echamos las monedas de veinte en veinte porque creemos que

asi tenemos mas posibilidades (Maiioso et al., 2004).

El sesgo de autocomplacencia, cominmente conocido como “creencia en la suerte”, consiste
en atribuir los éxitos personales a méritos propios y los fracasos personales a factores externos
desfavorables (Calderon et al., 2011). Se hace referencia a la suerte del individuo como un
factor predictivo o explicativo de los resultados del juego. Como ejemplo, se plantea el hecho

de pensar que tenemos una suerte especial (Mafioso et al., 2004).

En segundo lugar, los errores en la prediccion, se relacionan con la erronea conviccion de
que es posible vencer a la casa de apuestas o de tener estrategias para predecir el resultado de
un evento. Se tratan de predicciones particulares sobre los futuros resultados teniendo en cuenta
las jugadas anteriores o a una sensacion o intuiciéon (Mafioso et al., 2004). Se subdividen en
falacia del jugador, sesgo de representatividad y sesgo de familiaridad (Instituto Barcelona

de Psicologia, 2014).

La falacia del jugador, segin Gold y Hester (2008), es la falsa creencia de que la probabilidad
de que un evento futuro ocurra aumenta si el evento opuesto se ha repetido varias veces
seguidas. Este sesgo se observa, por ejemplo, en los colores rojo y negro de la ruleta, cuando
un jugador apuesta al color negro después de ver una racha de color rojo, sin considerar que

las probabilidades son las mismas para ambos colores (Soto Arenales, 2023). En este sentido,
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es la creencia de que la probabilidad de un evento futuro aumenta cuanto mas larga haya sido

la racha de eventos contrarios anteriores (Attorresi et al., 2006).

El heuristico o sesgo de representatividad, definido por Tversky y Kahneman en 1973, hace
referencia a juzgar la probabilidad de ocurrencia de un evento por el hecho de que es
caracteristico del estereotipo de la categoria a la que se refiere (Choliz Montafiés, 2006). A
través del heuristico de representatividad, una persona evalua la probabilidad de que ocurra un
evento aleatorio basdndose en lo facil que es recordar ejemplos o asociaciones relevantes de
eventos similares (Tversky y Kahneman, 1973). Por lo general, este enfoque funciona bien
porque los eventos que suceden con mas frecuencia son mas faciles de recordar que los poco
comunes. Sin embargo, también puede llevar a errores cuando factores que no estin
relacionados con la frecuencia afectan la facilidad con la que se recuerdan eventos similares.
En definitiva, el sesgo de representatividad se basa en cdmo se parece un evento a un

estereotipo o prototipo (Choliz Montaiiés, 2006).

El heuristico o sesgo de disponibilidad hace referencia a valorar mas aquello que nos resulta
familiar frente a lo desconocido (Belloch, et al., 2020). En relacion con el heuristico de
disponibilidad, segun Tversky y Kahneman, es mas probable recordar aquello que nos resulta
disponible, por lo que dicho sesgo se basa en la facilidad con la que se pueden recordar
ejemplos de un evento. Algunas condiciones que hacen que un evento se recuerde mas son su
familiaridad y la intensidad con la que se imagina. Un ejemplo de los heuristicos de
representatividad y disponibilidad seria el hecho de recordar el rey como una carta muy
significativa en la baraja espafiola, ya que tiene un valor mayor que otras cartas y se recuerda

con una mayor facilidad (Choliz Montafiés, 2006).

Por ultimo, en tercer lugar, encontramos los errores en la atribucion de los resultados, los
cuales se utilizan para explicar retrospectivamente el porqué de un evento en base de
explicaciones a posteriori, pero que suelen conducir a interpretaciones erroneas (Suria
Martinez, 2010). Esto sucede cuando las creencias del luddpata chocan con resultados
completamente opuestos, es decir, cuando pierde en el juego. En estos casos, la persona busca
racionalizaciones para justificar sus errores (Institut Barcelona de Psicologia, 2014). Estos
errores se subdividen en sesgo confirmatorio, sesgo retrospectivo y sesgo de

autojustificacién (Belloch et al, 2020).
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El sesgo confirmatorio o la fijacion en las frecuencias absolutas se observa normalmente en
jugadores que recuerdan preferentemente las ganancias y no las pérdidas (Calderén et al.,
2011). El jugador atiende unicamente a los resultados positivos, es decir, las ganancias,
atribuyéndolo a su habilidad; mientras que no atiende a los resultados desfavorables o los
justifica, para que esto no afecte a su sistema de creencias (Tunstall, 2016). De esta forma, el

jugador confirma su pensamiento inicial.

El sesgo retrospectivo, definido por Fischhoff en 1975 y también conocido como Efecto
Handsight, consiste en no sorprenderse ante un resultado desfavorable, e incluso argumentar
que ya lo habia predicho después de haber ocurrido (Labrador y Fernandez-Alba, 2002). En

definitiva, consiste en el tipico “lo sabia” (Bersabé Moran, 2002).

El sesgo de lamentacion cognitiva tras perder por poco se basa en la tendencia de una
persona a ver la aparicion de un resultado similar al esperado como una sefial de que el resultado
deseado estd préximo. Por ejemplo, cuando aparece una combinacion de nimeros o figuras que
se asemeja al resultado de un premio, la persona tiende a pensar que estd cerca de ganar
(Echeburua et al., 1997). Por tanto, el jugador cree que ha estado cerca de ganar el premio v,
como resultado, piensa que hay mas probabilidades de que salga pronto. Por ejemplo, si
aparecen dos naranjas, piensa "por poco, me estoy acercando" (Mafioso et al., 2004). Bersabé
Moran (2002) en su estudio, lo define como perder por un pequeiio margen ("near miss"). Esto
genera frustracion o lamentacion cognitiva que se intenta aliviar jugando nuevamente, con la

esperanza de obtener la ganancia que pudo haber ocurrido la primera vez.

Segin Kahneman y Tversky (1982), "perder por poco" no es un refuerzo positivo; mas bien,
induce frustracion o lamentacion cognitiva. Por ejemplo, en una loteria donde el numero
premiado es el 12557, el jugador que tenga el nimero 12558 se frustrard o lamentard mas que
el que participe con el numero 68745 (Bersabé Moran, 2002). Loftus y Loftus (1983) sugirieron
que esta frustracion puede eliminarse jugando nuevamente, con la esperanza de obtener la

ganancia que pudo haber ocurrido la primera vez.

3.5.4 Estimulos condicionados

Finalmente, encontramos los estimulos condicionados, que son aquellos que rodean la conducta

de apostar y se asocian repetidamente con ella, lo que significa que provocan una respuesta
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condicionada compensatoria (Cotta Nieto, 2021). Toda adiccion implica una serie de
comportamientos ritualizados dentro de un contexto especifico. En el caso del juego, cuando
este resulta en un refuerzo, desencadena una serie de estimulos asociados que pueden provocar

respuestas condicionadas en la conducta del juego (Soto Arenales, 2023).

Inicialmente es crucial abordar el tratamiento de los estimulos asociados a través de técnicas
de control del estimulo para evitar respuestas condicionadas como el deseo incontrolable de
jugar (craving) o el sindrome de abstinencia (Fernandez-Alba y Labrador, 2002). Sin embargo,
en una etapa posterior del tratamiento, es importante desensibilizar estos estimulos para
promover respuestas compensatorias. La técnica mas efectiva en este caso es la extincion, que
se basa en presentar estos estimulos condicionados en ausencia de la conducta de juego, como
se fundamenta en la técnica de exposicion con prevencion de respuesta. Por lo tanto, la terapia
preferida parece ser el control de estimulos y la exposiciéon en vivo con prevencion de
respuestas, seguida por una intervencion cognitivo-conductual en prevencion de recaidas

(Echeburua, et al., 1996).

De acuerdo a Belloch et al. (2020), los estimulos condicionados asociados al juego se dividen
en aquellos relacionados con la ganancia y aquellos relacionados con la pérdida. Por un lado,
los estimulos relacionados con la posibilidad de ganar incluyen la presencia fisica del juego, la
publicidad, el momento del dia, la disponibilidad de dinero y el estado emocional. Y, por otro
lado, los estimulos asociados a las pérdidas comprenden el malestar emocional, los problemas
familiares, laborales u otros, la presencia del juego (real o publicitaria), el momento del dia y

la cantidad de dinero disponible.

Hasta aqui, se ha desarrollado el concepto del juego, su importancia en el desarrollo de la
cultura, su relacion con la ludopatia y las casas de apuestas. Ademas, se han comentado los
factores que influyen en la conducta de los jugadores y las teorias psicologicas que explican
este trastorno. Por lo tanto, después de abordar este contexto social, psicopatologico y
psicologico, se pasa a examinar otro aspecto fundamental en el &mbito del juego: el contexto

legal y penal que subyace detras de la ludopatia o el juego patolédgico.
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3.6 La ludopatia desde el ambito legal y penal

En el ambito legal, tanto la ludopatia como las casas de apuestas estan reguladas en numerosos
paises para proteger a los ciudadanos de posibles perjuicios. En los ultimos afios, la popularidad
de las apuestas y juegos en linea ha aumentado en Espafia (Zapata Polo, 2021). Esto llevo al
poder legislativo a regular estas practicas mediante la Ley 13/2011, de 27 de mayo, de
regulacion del juego (publicada en el BOE n°127, de 28/05/2011), aunque su régimen
sancionador no se aplico hasta el 1 de junio de 2012 (Plaza, 2013). Esta ley se aplica tanto a
nivel estatal como en las 17 autonomias y otorga las primeras licencias a las casas de apuestas
para operar en el pais. Tiene como objetivo principal regular todas las formas de juego para
proteger el orden publico, combatir el fraude, prevenir la adiccidon al juego y proteger los

derechos de los menores y de los participantes en el juego (Sales y Cloquell, 2021).

Dentro del articulo 6 de dicha ley, se establece la obligacion de que las casas de apuestas
implementen medidas para prevenir la ludopatia, como establecer limites en las apuestas y
llevar un registro de los jugadores para evitar el acceso de menores de edad. Ademas, regula
que las ganancias obtenidas en el juego estan sujetas a impuestos y deben ser declaradas en la

declaracion de la renta (BOE, 2011).

Real Decreto 958/2020, de 3 de noviembre de 2020, de comunicaciones comerciales de las

actividades de juego.

En cuanto a otras normativas relacionadas con el negocio del juego, el Real Decreto 958/2020,
de 3 de noviembre de 2020, se centra en regular la publicidad y las comunicaciones comerciales
lucrativas en este ambito. Esta nueva normativa, publicada por el Ministerio de Consumo en
colaboracion con el Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transformacion Digital, modifica la
Ley 13/2011, de 27 de mayo, también conocida como "Ley del Juego" (Giménez, 2020). A
partir del 31 de agosto de 2021 y después de una década sin regulacion, se establecieron
restricciones en la publicidad en linea de juegos de azar. Asimismo, se regul6 la publicidad en
radio y television y en el patrocinio de equipos deportivos, estadios y equipaciones, entre otras

medidas (Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030, 2023).
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Segun el Boletin Oficial del Estado (2020: 1), aunque la Ley 13/2011 ya establecia una
regulacion basica del juego, este nuevo decreto se centra en "salvaguardar diversos intereses
de caracter publico, [...] como la prevencion de conductas adictivas, la proteccion de los
derechos de menores de edad y otros grupos vulnerables, y, en general, de todos los
consumidores". Esta ley afecta a todas las entidades que realicen actividades de juego segtn lo
establecido en la Ley 13/2011. Esto incluye a los operadores que ofrecen juegos de loteria, asi
como a personas y empresas que realicen comunicaciones comerciales sobre el juego a través
de diferentes medios, como servicios de comunicacion audiovisual o electronica, servicios de

informacion, o cualquier otro medio de comunicacion.

En Espatia, el Real Decreto 958/2020 sobre publicidad de actividades de juego, impulsado por

el Ministerio de Consumo, establece las siguientes restricciones (Fernandez Rincon, 2022):

e No se permite que las marcas de operadores aparezcan en camisetas, nombres de
estadios, equipos o competiciones, asi como el uso de nombres, marcas o
denominaciones comerciales en instalaciones deportivas o centros de entretenimiento.

e [a publicidad de juegos en radio y television solo se puede transmitir entre la 1:00 y
las 5:00 de la madrugada.

e La publicidad de juegos en linea no puede dirigirse a menores y debe incluir controles
parentales y bloqueadores de anuncios.

e Las comunicaciones comerciales deben ser claramente identificables y reconocibles
mediante la inclusion de la palabra "publicidad" u otros términos similares. Es necesario
equilibrar la promocion del juego con la proteccion de los consumidores, por lo tanto,
cada comunicacion debe incluir un mensaje de "juega con responsabilidad".

e [a publicidad en linea solo esta permitida si el receptor da su consentimiento previo.

e Se prohiben los bonos de captacion y las ofertas publicitarias dirigidas a personas con
problemas de juego. Solo son permitidas para clientes verificados. Ademas, se prohiben
las promociones dirigidas a clientes con menos de un mes de antigliedad.

e No se permite el uso de imagenes de personajes famosos, reales o ficticios en la

publicidad.

La DGOJ es la entidad responsable de garantizar el cumplimiento de estas reglas y tiene la

autoridad para imponer multas que van desde los 100,000 euros hasta el millon de euros, o
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incluso el cierre del negocio por hasta seis meses. La normativa actual afecta a una inversion

de 229 millones de euros (DGOJ, 2019).

En cuanto a las infracciones y multas, los incumplimientos se consideraran graves, y los
operadores de juego pueden ser sancionados con multas que van desde los 100.000 hasta
1.000.000 de euros, ademas de la suspension de la actividad por un periodo de seis meses (BOE,

2020).

Real Decreto 176/2023, de 14 de marzo de 2023, por el que se desarrollan entornos mas

seguros de juego.

A pesar de que el Real Decreto anterior marcé un cambio significativo con respecto a la
legislacion previa sobre el juego, el 14 de marzo de 2023, el Ministerio de Consumo anuncid
el Real Decreto 176/2023. Publicado el 14 de marzo de 2023, tiene como objetivo principal
mejorar la seguridad en los entornos de juego (BOE, 2023). De acuerdo con la informacion
publicada en el Boletin Oficial del Estado del 15 de marzo de 2023, esta nueva regulacion del
Ministerio de Consumo busca reforzar la proteccion de los jugadores mas vulnerables y

garantizar que los operadores implementen medidas para crear entornos de juego mas seguros.

La normativa tiene como finalidad reducir los comportamientos de riesgo que pueden llevar a
conductas problematicas y proteger a los consumidores, prestando especial atencion a los
jovenes de entre 18 y 25 afos, quienes son mas susceptibles a influencias negativas
relacionadas con el juego (Soto Arenales, 2023). Para lograr estos objetivos, se impondran
restricciones mas estrictas en el acceso para los jovenes y aquellos usuarios con

comportamientos de juego problematicos (BOE, 2023).

Las casas de apuestas ahora tienen mayores responsabilidades segliin esta nueva ley. En primer
lugar, deben designar un equipo dedicado a supervisar las politicas de juego seguro. Este equipo
sera responsable de crear un plan con acciones concretas para fomentar un ambiente de juego
seguro, asi como de elaborar un informe anual detallando las actividades realizadas en este
sentido. Ademas, deben ofrecer un servicio telefonico de atencion al cliente que brinde apoyo
en temas de juego responsable. Por ultimo, se les prohibe aceptar tarjetas de crédito de
jugadores vulnerables, con multas que pueden llegar hasta los 50 millones de euros para

aquellos que incumplan esta regulacion (Alberca Pedrol, 2023).
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El nuevo Real Decreto se enfoca en los jugadores que realizan apuestas de forma intensiva, los
cuales se definen como aquellos que tienen pérdidas que superan los 600 euros (o 200€ para
menores de 25 anos). Estos jugadores intensivos tienen restricciones en cuanto a los depdsitos
realizados con tarjeta de crédito, ya que no podran hacerlos durante las 72 horas siguientes a la
semana en la que se convirtieron en jugadores intensivos. La casa de apuestas debera comunicar
esta informacion al usuario a través de correo electrénico por parte del equipo de juego

responsable (Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030, 2024).

Ademas, estos jugadores intensivos seran excluidos de cualquier tipo de promocién o privilegio
de cliente destacado. Esta prohibido ofrecerles beneficios especiales, invitarlos a eventos
deportivos o espectaculos, asi como incluirlos en programas VIP de fidelizacion. También se
establece que los usuarios deben establecer limites de tiempo y gasto maximo antes de iniciar
cualquier sesion de juego. Una vez alcanzado el tiempo o gasto establecido, la sesion se cerrara
automaticamente, con previa notificacion al usuario (Ministerio de Derechos Sociales,

Consumo y Agenda 2030; 2024).
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4. Metodologia

Con el fin de poder confirmar o refutar la hipdtesis de esta investigacion, se elabord un estudio
descriptivo y comparativo. Este andlisis abarco una muestra de anuncios actuales de apuestas
deportivas online que se han emitido o se estan emitiendo en la actualidad en la television
espafola, en virtud de conocer los procedimientos, estrategias y mecanismos de persuasion de

dichos anuncios.

La primera parte consistio en un andlisis cuantitativo de las muestras de anuncios
seleccionadas. Basdndonos en el modelo de Coral Morera Hernandez (2020), se configuraron
una serie de elementos, recogidos en la tabla siguiente, para establecer una ficha de analisis y

extraer las conclusiones mas representativas acerca de su narrativa y estilo visual.

Tabla 1. Ficha de andlisis cuantitativo de la muestra de anuncios seleccionada
Fuente: Hernandez, C. M. (2020). La publicidad televisiva sobre el juego online: narrativas y estrategias.

Aposta. Revista de Ciencias Sociales, (85), 8-30.

Duracion Efectos Personajes famosos
Anunciante Destinatario Iconos
Producto Presencia de humor Mensaje de promocion
N° de planos Voz principal Slogan
Ao Localizacion Musica

En cuanto a una explicacion mas detallada de los items analizados en la ficha de andlisis, es

importante mencionar algunas explicaciones de estos elementos.

En primer lugar, para obtener una vision mas especifica de la duracion del anuncio y
considerando los planos que se emiten, se incluy6 en la tabla el apartado "Numero de planos"
con su ratio correspondiente. Este ratio se establece como el promedio de duracion que tiene
cada plano en el anuncio. Por lo tanto, se divide la duracion total del anuncio (en segundos)
entre el nimero de planos totales. De esta manera, se puede comprender con mayor detalle la
dindmica y el ritmo de edicidn del anuncio, lo que proporciona informacion adicional sobre su

estilo visual y narrativo. Ademas, este analisis permite identificar patrones de edicion que
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pueden influir en la percepcion del espectador, como la velocidad de los cortes, la fluidez de la

narrativa visual y la intensidad del contenido presentado.

Seguidamente, el apartado "Destinatario" se centra en identificar a quién esta dirigido el
anuncio, es decir, quiénes son los destinatarios principales del mensaje. Esto puede deducirse
a partir de los personajes o figurantes que aparecen en el anuncio y a quién representan. Por
ejemplo, si un anuncio presenta s6lo a hombres que comprenden un determinado rango de edad,
¢éste grupo poblacional, restringido a género y edad, se establece como destinatario del anuncio

y a quienes se quiere llegar con el mensaje publicitario.

Asimismo, en la seccion de "Iconos" se detallan los tipos de elementos visuales presentes en el
anuncio. Esto incluye iconos, tipografia, colores, graficos y cualquier otro componente visual
que contribuya al disefio y la estética del anuncio. Esta informacion es fundamental para
comprender como los elementos visuales se utilizan para captar la atencion del publico y
transmitir el mensaje de manera efectiva. Al analizar los iconos y otros elementos visuales, se
puede evaluar como estos contribuyen a la identidad de la marca y a la coherencia del mensaje
publicitario. Por ejemplo, el uso de colores especificos puede evocar emociones particulares o
asociarse con ciertos valores de la marca. De igual manera, la tipografia y los graficos pueden

influir en la percepcion del mensaje, haciéndolo mas atractivo y facil de recordar.

Finalmente, en lo que respecta al apartado de musica, todos los anuncios fueron analizados
utilizando la aplicacion "Shazam" para identificar cualquier melodia o cancidn presente en el
anuncio. En caso de no encontrar ninguna coincidencia, se especifico si hay alguna melodia
presente que no corresponde a ninguna cancion conocida o si no se ha podido identificar

melodia alguna.

La segunda parte consistio en un estudio descriptivo general de los anuncios publicitarios, para
la realizacion del cual también se tomd como referencia algunos de los aspectos recogidos por
Coral Morera Hernandez en su articulo La publicidad televisiva sobre el juego online:
narrativas y estrategias (2020). A su vez, la autora recoge los elementos del marco enunciado
por Isidro Moreno (2003) en su obra Narrativa Audiovisual Publicitaria. Los elementos
finalmente seleccionados se extrajeron del trabajo La publicidad de las casas de apuestas: la
otra pandemia, elaborado por Ignacio Rafael Soto Arenales (2023), que son los siguientes:

e Descripcion general de la situacion.
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® Los roles de los personajes, prestando importancia sobre todo a interacciones y
apariencia.

e Presencia o ausencia de personajes famosos.

e Estrategia narrativa o tipo de relato, de tipo mas descriptivo, humoristico, persuasivo...

e Estilos de vida y entretenimiento a los que se vincula el juego (bar, alcohol, amigos...)

e Venta de deseos y necesidades

A partir de esta guia de aspectos, se realiz6 un estudio descriptivo y narrativo con un enfoque
mas cualitativo y tematico. En este segundo anélisis, se obtuvo una visiéon global de los
anuncios, asi como de los elementos mas importantes y relevantes que destaca cada casa de

apuestas en sus spots publicitarios con tal de atraer a sus usuarios existentes y captar nuevos.

Para profundizar en el andlisis, también se exploraron las estrategias persuasivas utilizadas,
considerando cémo se articulan los mensajes visuales y verbales para generar un impacto
emocional en la audiencia. Se evaluaron las técnicas de persuasion, tales como el uso de
testimonios, apelaciones a la autoridad, promesas de recompensas y la creacion de un sentido
de urgencia o exclusividad. Ademas, se examiné como los anuncios manejan la narrativa y la
construccion de historias para involucrar al espectador y fomentar una conexiéon emocional con

el producto.

La tercera parte del trabajo se centré en un analisis de los principales sesgos cognitivos
presentes en los anuncios de casas de apuestas deportivas. En este caso, se estudiaron las
diferentes distorsiones que emplean las empresas con tal de crear un discurso publicitario
efectivo y persuasivo. Para alcanzar tal objetivo, se ha trabajado con los articulos Adiccion al
Jjuego: sesgos y heuristicos implicados en el juego de azar (2006) de Mariano Chdliz Montafiés
y Sesgos cognitivos en los juegos de azar: La ilusion de control (2002), de Rosa Maria Bersabé
Moran; ambos recogidos dentro del trabajo de La publicidad de las casas de apuestas: la otra

pandemia (2023), publicado por Ignacio Rafael Soto Arenales.

La seleccion de los sesgos cognitivos analizados se basa en los mencionados en el marco
tedrico. Estos se agrupan en grupos de tres segun el tipo al que pertenezcan, es decir, los errores
de control engloban la ilusion de control, la correlacion ilusoria y el sesgo de
autocomplacencia; los errores de prediccion comprenden la falacia del jugador, el sesgo de

representatividad y el sesgo de familiaridad; y finalmente los errores de atribucion hacen
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referencia al sesgo confirmatorio, el sesgo retrospectivo y la lamentacion cognitiva tras perder

por poco.
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4.1 Objeto de estudio

El objeto de estudio son seis spots publicitarios pertenecientes a diferentes casas de apuestas
que operan en Espafna, como son Codere, Bwin y Bet365. Estas dos ultimas empresas tienen
un impacto a nivel mundial. La seleccion de estas tres casas de apuestas para el andlisis del
trabajo se basa en su relevancia, popularidad, diversidad de servicios y enfoque en la

innovacion y la tecnologia dentro de la industria del juego en linea en Espafia.

Los anuncios se seleccionaron en base a ciertos criterios, por orden: mayor relevancia
académica, mayor popularidad dentro del gremio publicitario y mas recientes. El primer
aspecto prioriza aquellos anuncios que han sido citados o descritos en la literatura académica.
El segundo punto hace alusion a aquellos anuncios que han sido nominados a premios o han
sido galardonados por su excelencia y realizacion. Es decir, se considera la opinién y el juicio
de expertos en el campo publicitario para determinar la popularidad y la calidad de los
anuncios. Por ultimo, se da preferencia a los spots mas recientes, lo que implica que se

considera relevante la actualidad y la vigencia de los contenidos publicitarios.

Los spots analizados pertenecientes a dichas casas de apuestas se reproducen a partir de la
plataforma multimedia Youtube. La eleccion de los anuncios se ha basado en una limitacion
temporal: se han seleccionado anuncios previos a la emision de la ley del Real Decreto
958/2020, de 3 de noviembre de 2020, de comunicaciones comerciales de las actividades
de juego. Por lo tanto, se ha seleccionado, de cada empresa de casas de apuestas, un anuncio
posterior a la aprobacidén de la normativa, mas actual, y un anuncio anterior a la emision de
dicha ley. El estudio de los anuncios publicitarios antes y después de la implementacion de la
regulacion proporciona una comprension mas profunda de como esta ha afectado a la industria
del juego en términos de publicidad, asi como de las posibles implicaciones en la percepcion y
el comportamiento de los consumidores. Cabe destacar que el anuncio perteneciente a Bwin
realizado en febrero de 2020, data anterior a la aprobacién de la ley descrita, por lo que dentro

del trabajo se sitlia como un anuncio emitido antes de la aprobacion del Real Decreto.

También se considera como referencia la pandemia de Covid-19, que comenz6 en marzo de
2020 y cambi6 significativamente la dindmica del consumo de apuestas deportivas. Esta

interrupcion de los eventos deportivos y el cierre de establecimientos de juego abrieron debates
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sobre posibles sustituciones, como la transicion hacia casinos en linea o el crecimiento de los
deportes electronicos (eSports), como posibles reemplazos temporales o permanentes de los
eventos deportivos tradicionales (Pérez y Rodriguez, 2023). Globalmente, investigaciones
recientes en paises como Alemania, Noruega, Suecia, Finlandia (Auer et al., 2023; Hikansson,
2020b) y Polonia (Nosal y Lopez-Gonzalez, 2021) evidencian una reduccion general tanto en
la frecuencia como en el gasto en juegos de azar, particularmente en apuestas deportivas, como
consecuencia de las restricciones impuestas por la pandemia (Auer et al., 2023; Hékansson,

2020; Lindner et al., 2020).

Aunque aun no se dispone de evidencia o estudios especificos para Espana, es probable que los
comportamientos de los apostadores deportivos espafioles hayan seguido la tendencia
internacional (Lopez-Gonzalez y Pérez, 2022). La informacion detallada sobre el
comportamiento del mercado de apuestas deportivas tras la reanudacion de los eventos
deportivos aun es limitada, pero los datos preliminares sugieren que los mercados han vuelto a

niveles similares a los previos a la pandemia (EFE, 2022).

Segtin Pablo Llama, psicologo de la organizacion "Proyecto Hombre", actualmente existen
numerosas formas de apostar, como a través de ordenadores, teléfonos moviles, entre otros
(Pérez San Frutos, 2022). Esta amplia disponibilidad, junto con el aumento de la publicidad y
la mayor accesibilidad, contribuye a que esta conducta se vuelva mas generalizada (Marlasca,
2021). En este contexto, es importante considerar como la publicidad de las casas de apuestas
ha respondido a la pandemia y como ha evolucionado para abordar las preocupaciones de salud

publica y promover el juego responsable.

Este enfoque permite analizar como la regulacion afecta la publicidad de las casas de apuestas
y como puede influir en aspectos como la creatividad, la persuasion y la percepcion de los
mensajes publicitarios. Es importante analizar si la regulacion ha impactado en la forma en que
se presentan los mensajes publicitarios, ya sea para adaptarse a nuevas restricciones o para
buscar estrategias alternativas para atraer la atencion del espectador. Por este motivo, se analiza
si los anuncios exhiben alglin tipo de sesgo cognitivo, como la tendencia a destacar s6lo los
aspectos positivos del juego, minimizando los riesgos asociados. La regulacion puede influir
en la forma en que se presentan estos mensajes y en la manera en que se abordan los posibles

sesgos cognitivos.
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En resumen, el estudio aborda el analisis cuantitativo y cualitativo de anuncios de casas de
apuestas deportivas emitidos en television espaiiola, basandose en modelos y criterios de
referencia académica. Se examinan aspectos como duracion, efectos, personajes famosos,
destinatarios, iconos, producto, presencia de humor, mensaje de promocion, entre otros. Se
considera la normativa legal y el impacto de la pandemia de COVID-19, situados ambos
durante el afio 2020, para proponer un punto de referencia de la seleccion de la muestra del
objeto de estudio. Ademas, se investiga la presencia de sesgos cognitivos en los anuncios y

coémo la regulacion influye en su presentacion y aborda posibles riesgos.
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5. Analisis de los spots publicitarios

5.1 Spot n° 1. Codere. “Si lo sabes y no apuestas, duele”, realizado por la

agencia publicitaria “El Ruso de Rocky” (2017).

Tabla 2. Analisis cuantitativo del anuncio de Codere, “Si lo sabes y no apuestas, duele”, 2017. Fuente: Youtube

Link al anuncio: https://www.vyoutube.com/watch?v=9X-gX1DJxNc¢

Duracion: Efectos: Personajes famosos:
39 segundos Zoom in (1°°-4"") Benzema, Casemiro,
Flashback con fundido Kovacic Asensio

blanco (9°°-12°; 167°-18";
20°°-237;257°-27%)

Anunciante: Destinatario: Mensaje de promocion:
Codere Hombres de 35 a 50 afos | “Apuesta y llévate hasta 200
euros para jugar’”.
Producto: Presencia de humor: Iconos:
Apuestas deportivas online Si Tipografia de promocion
Movil
N° de planos: Voz principal: Slogan:
9 Voz en off de un narrador Si lo sabes y no apuestas,
(Ratio: 39/9 =4,33) deportivo duele
Afio: Localizacion: Musica:
2017 Bar, campo de futbol No identificada

El anuncio de Codere, lanzado en 2017 bajo el titulo "Si lo sabes y no apuestas, duele" y en
colaboracion con la agencia de publicidad El Ruso de Rocky, marca el inicio de una serie de
spots emitidos durante la temporada 2017-2018. Esta pieza, realizada con un toque de humor,
resalta las emociones que experimenta cualquier aficionado al hacer ciertos prondsticos sobre
un partido, y como, durante el transcurso del mismo, estos se confirman, pero el espectador no

ha realizado su apuesta (Grupo Codere, 2017).


https://www.youtube.com/watch?v=9X-gX1DJxNc
https://www.youtube.com/watch?v=9X-gX1DJxNc

Andalisis de la influencia de la publicidad de las casas de apuestas deportivas 50

codere

APUESTAS

Figura 5. Imagen de anuncio de Codere “Si lo sabes y no apuestas, duele”. Fuente: Youtube

De esta manera, Codere da un paso adelante al empatizar con el aficionado, quien, basandose
en sus conocimientos, estadisticas, progresiones de jugadores o su pasion por el equipo,
comparte con su entorno el resultado del partido con absoluta firmeza y conviccion, aunque no
llegue a materializarlo en una apuesta que le reportaria beneficios. Ademas, la compaiiia
refuerza sus compromisos con el cliente ofreciendo bonos, pagos inmediatos de las apuestas

ganadoras y sin vetar al cliente en caso de que gane (Grupo Codere, 2017).

Segun Angel Fernandez, director de Marketing de Codere Apuestas, en esta ocasion estan
introduciendo un nuevo concepto que inspira toda la creatividad, basado en la experiencia
compartida por muchos: estar convencido de algo, no hacer la apuesta y que suceda lo predicho.
Esta campafia estd desarrollada en base a un insight universal, “Si lo sabes y no apuestas,
duele”. Con este anuncio, optd al mejor anuncio del ano en Espana en el afio 2017 (Grupo

Codere, 2017).

El anuncio se inicia en el contexto de un bar, donde hay un ambiente lugubre con tonos muy
oscuros. Se observa a un hombre en un bar, rodeado de otras personas, diversos hombres y con
una mujer al fondo, quiénes celebran la victoria del Real Madrid por 3 goles a 1. El zoom in se
realiza al rostro del protagonista del anuncio, que se muestra triste por el resultado, mientras

los demas celebran euféricamente la victoria de su equipo (véase Figura 6).


https://www.youtube.com/watch?v=9X-gX1DJxNc

Andalisis de los spots publicitarios 51

codere

APUESTAS

Figura 6. El protagonista se muestra triste por el resultado del partido. Fuente: Youtube

En el primer flashback se observa como dicho protagonista acudié al campo del Real Madrid
a un entrenamiento del equipo y vaticind el resultado de 3 goles a 1, afirmando que el primero
seria de Benzema (véase Figura 7). Posteriormente, en la figura 8 se puede ver como, en el clip
en qué Asensio le esta firmando un baldn, ¢l le afirma que el segundo gol sera suyo, mientras
en la voz en off del narrador deportivo también coincide con ello. También augura que la
asistencia del tercer gol sera de Kovacic, asi como un gol final de Casemiro. Por ende, los

resultados coinciden exactamente con sus predicciones.
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Figura 7. Futbolistas del Real Madrid haciendo un rondo en el entrenamiento. Fuente: Youtube


https://www.youtube.com/watch?v=9X-gX1DJxNc
https://www.youtube.com/watch?v=9X-gX1DJxNc
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codere

APUESTAS

Figura 8. El protagonista pide a los futbolistas que le firmen el balon. Fuente: Youtube

Durante el transcurso del anuncio, en qué se van confirmando todos los prondsticos del
protagonista, se enfatiza cada vez mas en su emocion y éste cada vez estd mas triste, hasta el
punto de observar lagrimas en sus ojos. En el tltimo plano en qué aparece el protagonista se
muestra su rostro completamente desolado, ante la posibilidad de no haber ganado dinero por

no haber apostado. Entonces aparece el slogan de la pieza “Si lo sabes y no apuestas, duele”.

Por altimo y tal como se muestra en la Figura 9, una voz en off afirma lo siguiente: “Apuesta
en Codere y llévate un bono del 200% de hasta 200 euros para jugar”. A través de este mensaje
final, Codere pretende persuadir al consumidor y promete ganancias con la promociéon de un
primer bono de hasta 200 euros dirigido a nuevos clientes. En pantalla aparece la mano de una
persona apostando con su movil en la app de Codere. Para finalizar el anuncio, identifican a la

marca Codere, casa de apuestas oficial del Real Madrid.

IPESTAYLNTE
ST

PARA JUGAR

Figura 9. Mensaje final del anuncio con una promocion de bienvenida. Fuente: Youtube

codere
APUESTAS

Este anuncio enfatiza en los sentimientos negativos que produce no apostar, dado que vemos

plasmados emociones tales como el fracaso, la tristeza y la culpabilidad por no haber jugado.


https://www.youtube.com/watch?v=9X-gX1DJxNc
https://www.youtube.com/watch?v=9X-gX1DJxNc
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Al contrario que la mayoria de anuncios de casas de apuestas, €stos pretenden mostrar alegria,
abundancia y euforia una vez ganada una apuesta, que se revierte en una ganancia economica.
En este caso, Codere hace uso de la expresion “Lo sabia” y todo lo que conlleva una vez no se

juega en una determinada apuesta deportiva, a pesar de predecir exactamente el resultado.

El anuncio explota varios sesgos cognitivos relacionados con el juego de azar. En primer lugar,
el anuncio gira en torno al concepto de dos sesgos cognitivos importantes. Por un lado, se activa
el sesgo retrospectivo. Este spot refuerza la idea de no sorprenderse ante eventos aleatorios
debido a la falsa creencia de que "yo ya lo sabia", cuando en realidad el resultado de estos
eventos es puramente aleatorio, y es imposible predecir con exactitud el resultado. Es decir, el
protagonista argumenta que, ante sus predicciones, ya habia predicho el resultado del partido
después de haber ocurrido. Sin embargo, se muestra la falsa creencia de que, efectivamente,
sus intuiciones o pensamientos pueden llegar a tener algin efecto real en el devenir del

resultado del partido.

Por otra parte, se utiliza el sesgo de lamentacion cognitiva tras perder por poco, ya que el
protagonista cree que ha estado cerca de ganar el premio y sus predicciones se van confirmando
conforme avanza el partido. De esta forma, el anuncio pretende transmitir los sentimientos que
nos inundan cuando conocemos el resultado de un evento pero no apostamos en €l, por lo que
surgen culpabilidad, tristeza y arrepentimiento. El mensaje final es no olvidarse de apostar,
dado que se muestra las consecuencias que tiene el no jugar en un resultado que se adivina. De
este modo, se lleva al jugador a creer que sus intuiciones pueden influir en el resultado final.
Normalmente, los jugadores patoldgicos de azar tienden a recordar mas facilmente las victorias

o ganancias mucho antes que las derrotas o pérdidas (Choliz Montatfies, 2006).

En segundo lugar, se observa asimismo una ilusién de control. El protagonista cree que puede
controlar los resultados del partido, aunque su ocurrencia se debe totalmente al azar. El hecho
que haya adivinado o acertado todos los sucesos de un partido, hace que el protagonista se

sienta mas inclinado a apostar debido a la percepcion de que es posible ganar.

Asimismo, la presencia de otras personas celebrando la victoria del equipo también activa el
sesgo de familiaridad, haciendo que el protagonista se sienta presionado a unirse a la emocion
y a participar en el juego de azar para encajar socialmente. También se observa el heuristico

de disponibilidad, que se basa en el hecho de que es mas probable recordar aquello que nos
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resulta familiar. En este contexto, la presencia de los jugadores del Real Madrid son figuras
vinculadas al mundo del deporte y, por consiguiente, a las apuestas deportivas. Su aparicion
hace que los recordemos mas facilmente y estén mas presentes en nuestra mente, por lo que su

disponibilidad es mayor.

Finalmente, el protagonista atribuye sus éxitos personales, en este caso, perder por muy poco,
a sus creencias y méritos propios, por lo que la suerte del individuo se establece como un factor
predictivo o explicativo de los resultados del juego, pese a no ser asi. Por lo tanto, el anuncio
presenta el sesgo de autocomplacencia porque refleja una tendencia a atribuir el éxito a
factores internos (como habilidades, esfuerzo, etc.) mientras se minimiza o ignora la influencia

de factores externos (como la suerte, el contexto, etc.).

En resumen, el anuncio utiliza diversos sesgos cognitivos para influir en el comportamiento
del protagonista y promover el juego de azar como una forma de control sobre los resultados

de un evento, aunque éstos sean debido puramente al azar.
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5.2 Spot n°2. Codere: “Rituales” (2022).

Tabla 3. Andlisis cuantitativo del anuncio de Codere, “Rituales”, 2022. Fuente: Youtube.

Link al anuncio: https://www.youtube.com/watch?v=44YDGnHXZh0

Duracion: Efectos: Personajes famosos:
20 segundos No figuran No figuran
Anunciante: Destinatario: Mensaje de promocion:
Codere Hombres de 35-50 afios “Cobra rapido y facil en mas
de 2.500 locales y en
cajeros”
Producto: Presencia de humor: Iconos:
Apuestas deportivas online Si Tipografia de promocion
Movil
N° de planos: Voz principal: Slogan:
9 Voz en off Asi de facil
(Ratio: 20/9 = 2,22)
Afio: Localizacion: Musica:
2022 Bar No identificada

El segundo anuncio de la muestra pertenece a Codere, y se emitio durante el afio 2022. Codere

se sittia como la marca lider en Espana en apuestas deportivas online. Su campana “Rituales”,

lanzada junto a su agencia creativa, VCCP Spain, se trata de una ambiciosa propuesta

compuesta por nueve piezas publicitarias destinadas a television, radio, publicidad exterior y

redes sociales. Estas piezas resaltan la facilidad de acceso y uso de la oferta de juego de la casa

de apuestas a través de su modalidad en linea, conectando con los clientes a través del humor

al presentar los diversos rituales que llevan a cabo los jugadores de apuestas deportivas.

"Rituales" se ha creado con el propdsito de destacar lo sencillo que es para el usuario disfrutar

de la oferta de juego de Codere Online, utilizando el slogan "Asi de facil" (Grupo Codere,

2022).
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Figura 10. Imagen de anuncio de Codere “Rituales” (2022). Fuente: Youtube.

Segun Carlos Gonzélez de las Cuevas, responsable de marketing de Codere Apuestas, la
campafia resalta el posicionamiento tnico de Codere Online, que ofrece la méxima experiencia
de entretenimiento a sus clientes. Esto se logra proporcionando un acceso facil, una amplia
oferta de juegos y transacciones sencillas, gracias a caracteristicas como una aplicacion
intuitiva para apostar en vivo en los mejores eventos deportivos, acceso a partidos en streaming
y estadisticas destacadas. Ademas, se enfatiza la facilidad y rapidez en el cobro a través de una
extensa red de 2.500 locales y cajeros, junto con la emocion de jugar a las ruletas en vivo desde

cualquier lugar, entre otras ventajas (Grupo Codere, 2022).

Figura 11. Dos amigos estan tomando algo mientras ven un partido de baloncesto. Fuente: Youtube.

Primeramente, el anuncio empieza mostrando una situacién muy cotidiana en la que dos amigos
estan tomando algo mientras ven un partido de baloncesto (Figura 11). El ambiente es luminoso

y se observan otros dos hombres detras. Cabe destacar que las bebidas que se muestran en el
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anuncio no son alcoholicas, dado que la inclusion de dichas bebidas es comtn o habitual en la
publicidad dentro de este sector (Almira Anton, 2019). Uno de ellos esté realizando una apuesta
deportiva y, en cuanto le da al boton, coge a su amigo del brazo y le da un beso en la cabeza,
dado que es un hombre calvo. Con un tono de humor, se pretende ejemplificar la creencia
popular de que besar o tocar la cabeza de un calvo, puede dar suerte (Trujillo, 2021). En este
caso y tal y como se observa en la figura 12, le besa la cabeza e incluso le pasa el mévil por

encima de ella, con tal de obtener ganancias con su apuesta.

codere

Figura 12. El protagonista pasa el movil por encima de la cabeza de su amigo con tal de invocar a la suerte.

Fuente: Youtube.

Justo en este momento, el equipo del protagonista marca y gana su apuesta, por lo que se desata
su felicidad y euforia (Figura 13). La voz en off acompatfia la imagen con lo siguiente: “Todos
los grandes jugadores tienen sus rituales. Todos. Sea cual sea tu ritual, en Codere te lo ponemos
facil”. De este modo, Codere trata de conectar con sus clientes mediante un insight con el cual
todos pueden sentirse reflejados: los rituales para invocar a la suerte. La inclusion de
situaciones cotidianas y la utilizacion de rituales para invocar la suerte son recursos efectivos

para involucrar al publico y generar identificacion con la marca.
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Figura 13. El protagonista gana su apuesta porque su equipo acaba de anotar y esta euforico. Fuente: Youtube.

El anuncio emplea el humor y a través del eslogan "Asi de facil", se pretende transmitir que
realizar un ritual es facil y que las ganancias estdn garantizadas. Este eslogan es efectivo y
transmite la idea de que Codere ofrece una experiencia de apuestas que supera las expectativas
del jugador. Ademas, el uso del humor es una técnica 1til para captar la atencion del espectador

y hacer que el anuncio sea memorable.

Por ultimo, el spot muestra una mano sosteniendo un movil con una apuesta deportiva en la
pantalla que dice "jHas ganado!". A la derecha, se presenta un mensaje claro, tanto en texto
como en voz en off: "Cobra tus apuestas de manera rapida y sencilla en nuestros mas de 2.500
locales y cajeros. Asi de facil" (Figura 14). La promesa de cobro rapido y la disponibilidad de

una amplia red de locales y cajeros afiaden valor a la propuesta de la marca.

COBRA

RAPIDO Y FACIL

Figura 14. Mensaje final con tal de persuadir al consumidor. Fuente: Youtube.

Ademas, es importante mencionar que al final del anuncio y tal y como se presenta en la figura

15, se presenta un plano en fondo negro que hace referencia a "Juega con responsabilidad",


https://www.youtube.com/watch?v=44YDGnHXZh0
https://www.youtube.com/watch?v=44YDGnHXZh0

Analisis de los spots publicitarios 59

junto con una advertencia sobre la prohibicidon para menores de edad, una imagen de la medida
de Autoprohibicion y la referencia a jugarbien.es. Al incluir un mensaje sobre el juego
responsable al final del spot, Codere demuestra su compromiso con la seguridad y el bienestar
de sus clientes. Este enfoque contribuye a fortalecer la imagen de la marca como una empresa

que se preocupa por la salud y la integridad de sus usuarios.

TUEoh CON RESPONSABILIDAD |

Sin diversion no hay juego

jugarsier®

AutoProhibicién

Figura 15. Mensaje final que apela al juego responsable. Fuente: Youtube.

En definitiva, Codere hace uso del humor de manera inteligente y apuesta con poder conectar
con el usuario, a partir de una escena cotidiana como es el estar con amigos y apostar facilmente
con el movil, creando una atmdsfera de diversion y disfrute que se pretende relacionar con el
hecho de realizar apuestas deportivas. Sin embargo, este spot potencia diversos sesgos

cognitivos asociados al juego de azar.

En primer lugar, el anuncio se focaliza claramente en dos sesgos o heuristicos cognitivos. Por
un lado, presenta una correlacion ilusoria, dado que se atribuye un resultado a un estimulo del
entorno presente en el momento del resultado, en este caso, el ritual de besar la cabeza de un
calvo. Se da a entender que ambas variables estdn relacionadas, dado que los espectadores
pueden percibir una correlacion entre los rituales realizados por los jugadores y el resultado de
sus apuestas, aunque en realidad no haya una relacion causal entre ambas cosas. Esto puede
llevar a los espectadores a creer erroneamente que realizar ciertos rituales aumenta las

posibilidades de ganar en las apuestas, cuando en realidad es pura coincidencia.

Esto se relaciona directamente con la ilusion de control, ya que el protagonista cree que va a

poder influir en el resultado de su apuesta mediante la realizacion de un ritual, pese a no ser
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asi. Aunque el ritual puede brindarle una sensacion de control o seguridad subjetiva, en realidad

no tiene ningun efecto real sobre el resultado de la apuesta.

Por otro lado, se presenta el sesgo confirmatorio a través del cual el protagonista confirma su
pensamiento inicial por el cual su supersticion o correlacion ilusoria ha sido exitosa. El jugador
atiende Unicamente a las ganancias que ha experimentado y lo ha atribuido a su habilidad,
mientras que ignora o minimiza a los resultados desfavorables o los justifica, para que no afecte

a su sistema de creencias.

Asimismo, y en relacion con el sesgo anterior, el anuncio presenta sesgo de autocomplacencia
o ‘“creencia en la suerte”, porque el protagonista atribuye los éxitos personales a méritos
propios. En el anuncio, el protagonista lleva a cabo un ritual antes de realizar una apuesta vy,
cuando gana, atribuye su victoria a la efectividad de su ritual. Esta situacion refleja la tendencia
de las personas a atribuir sus éxitos en el juego de azar a sus acciones o rituales, en lugar de
reconocer la influencia del azar. Este sesgo puede llevar a los espectadores a sobreestimar su
capacidad para influir en los resultados del juego de azar mediante la realizacion de rituales o

acciones especificas.

Existe un mensaje implicito de sesgo retrospectivo, ya que el protagonista realiza un ritual con
la expectativa de ganar, y cuando finalmente lo logra, confirma su creencia de que el ritual fue
decisivo para el éxito. Esta narrativa refuerza la idea de que sus acciones previas influyeron
directamente en el resultado, creando la ilusiéon de que su intuicién y comportamiento

predijeron correctamente el desenlace.

Finalmente, se observa el sesgo de familiaridad. Este sesgo se refiere a la tendencia natural
que tenemos de favorecer lo que es familiar o comun para nosotros, incluso cuando eso no
necesariamente tiene una base racional o légica. En el caso del anuncio que muestra al
protagonista realizando rituales para invocar la suerte, se refleja como esta practica se ha vuelto
familiar y aceptada dentro de la cultura de los juegos de azar, pese a que no tengan un impacto

real en los resultados.
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5.3 Spot n°3. Bet365. “Somos la mayor casa de apuestas online en el mundo”
(2020).

Tabla 4. Analisis cuantitativo del anuncio de Bet365, “Somos la mayor casa de apuestas online en el mundo”,

2020. Fuente: Youtube.

Link al anuncio: https://www.youtube.com/watch?v=715j0fGeGLY

Duracion: Efectos: Personajes famosos:
20 segundos Desenfoque (fondo-rostro José Coronado
protagonista) (17 - 8”)
Efecto barrido (4°)
Futbolistas en escala
reducida
Anunciante: Destinatario: Mensaje de promocion:
Bet365 Hombres de 35-45 afios No figura
Producto: Presencia de humor: Iconos:
Apuestas deportivas online No Personas en version reducida
jugando a baloncesto y
fatbol
Movil
N° de planos: Voz principal: Slogan:
14 Hombre (José Coronado) Somos la mayor casa de
(Ratio: 20/14=1,4) apuestas online en el mundo
Afio: Localizacion: Musica:
2020 Bar, campo de futbol No se identifica, melodia de
tambores

El spot que pertenece a la empresa Bet365 tiene como protagonista al actor Jos¢ Coronado.
José Coronado es un conocido actor de cine y television espafiol y es imagen de Bet365 desde
agosto de 2017. Desde entonces, ha aparecido en tres spots de la marca: el primero en 2017,

otro en 2019 y el ultimo en 2020 (Soto Arenales, 2023), que sera objeto de nuestro analisis.
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Figura 16. Imagen de anuncio de Bet365 “Somos la mayor casa de apuestas online en el mundo” (2020).

Fuente: Youtube.

Por lo se refiere a la vertiente mas visual o grafica, se observa una atmoésfera cinematografica,
elaborada a partir de un juego de luces de contraste negro y dorado, resultando en un ambiente
lugubre (véase Figura 17). La dinamica dentro del bar es convencional, ya que aparecen mesas,
la barra, bebidas y camareros. Los clientes hablan entre ellos y disfrutan de su bebida a la vez
que visualizan el partido, pero la mayor parte del tiempo la dedican mirando el mévil mientras
apuestan. Asimismo, destaca una gran mezcla cultural, dado que la gran mayoria de usuarios y

clientes son personas negras (Soto Arenales, 2023).

Figura 17. El ambiente del anuncio es oscuro y se destaca la luz que entra por las ventanas, resultando en un

contraste de colores negro y dorvado. Fuente: Youtube.

El anuncio hace una referencia a los videojuegos al mostrar la contrastante dindmica entre dos
realidades paralelas, la ficcion y la realidad. A su vez, se presenta un contraste de escala: los
auténticos jugadores, representados en escala reducida, juegan sobre las mesas del bar frente a

los clientes, representados a escala real, quienes a su vez realizan apuestas a través de sus
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teléfonos moviles (véase Figura 18). Con esta diferencia de tamafo, el anuncio busca resaltar
la importancia del jugador que apuesta para obtener ganancias, en contraposicion al deportista
que busca ganar el partido. Los jugadores que apuestan son presentados como "gigantes",
ocupando una posicion central, mientras que los deportistas cumplen el rol de entretener y
generar expectativas para ellos. La idea principal que se busca transmitir es que los verdaderos
jugadores son aquellos que apuestan, no los que participan en el evento deportivo. Esta

representacion empodera al espectador mediante el acto de apostar.

Figura 18. Los jugadores reales estan representados a escala reducida, mientras que los apostadores se

presentan en tamario real. Fuente: Youtube.

En cuanto a la estrategia narrativa, Jos¢ Coronado introduce el spot con las frases: "nos
tomamos la tecnologia muy en serio" y "queremos que disfrutes cada jugada como si estuviera
ocurriendo justo delante de ti". En ese momento, se produce un efecto especial que captura la
atencion: vemos pequeios jugadores de futbol y baloncesto, reducidos por ordenador,
corriendo y jugando sobre las mesas del bar, mientras los clientes reales los observan a tamafio
real. La sincronizacion entre la narrativa y la parte visual logra su cometido: el efecto es creado
por la tecnologia y la accion parece estar sucediendo frente a los espectadores mientras miran

sus teléfonos moviles, tal y como se observa en la Figura 18.

Es notable como José Coronado aparece constantemente en primer plano, mirando
directamente a la cdmara y dirigiéndose al cliente al que busca persuadir (véase Figura 19),
destacando que son "la casa de apuestas online mas grande del mundo" y que "esta no es una
aplicacion cualquiera", como ¢l mismo afirma al final del anuncio. Ademas, el actor reitera
hasta en dos ocasiones que "somos la mayor casa de apuestas online en el mundo", una frase

que se repite en todos los spots de Bet365. Esta afirmacion no solo se convierte en su eslogan
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promocional, sino en un gancho para atraer nuevos clientes, resaltando su ventaja competitiva

como lider indiscutible en el mercado global de casas de apuestas.

Figura 19. José Coronado se dirige al consumidor en un primer plano con tal de presentarse como la casa de

apuestas lider. Fuente: Youtube.

En el anuncio de 20 segundos, se destaca el uso de verbos en primera persona como "somos",
n " " n : 5 5 5
queremos" y "nos tomamos", lo cual crea un sentido de pertenencia o identidad a un grupo o

comunidad, especificamente a la casa de apuestas online més grande del mundo.

Al igual que en otros anuncios de casas de apuestas, se utiliza un estimulo condicionado para
fomentar el acto de apostar, en este caso, el entorno del bar y el juego. Esta situacion sugiere
la compafiia de otras personas, la presencia de mujeres y amigos, el consumo de alcohol y, en
general, la diversion, lo que refuerza la idea de apostar como una actividad emocionante y
socialmente integrada. Por lo tanto, este anuncio utiliza varios sesgos cognitivos para influir en

la percepcion de los espectadores:

Los sesgos mas relevantes en este anuncio son el sesgo de representatividad y el sesgo de
familiaridad. El primero de ellos se basa en la tendencia de las personas a juzgar la
probabilidad de un evento en funcion de cuan representativo o similar sea dicho evento a una
categoria o prototipo conocido. En el caso del anuncio, la presencia de Jos¢ Coronado, un actor
de renombre y con una imagen positiva en la cultura espafiola, sirve como un ancla para asociar
las apuestas deportivas con elementos de éxito, confianza y prestigio. La mente tiende a crear
conexiones automaticas entre conceptos familiares y positivos, lo que puede influir en la

percepcion del espectador sobre las apuestas deportivas.
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El sesgo de familiaridad se refiere a la preferencia y confianza que las personas tienen hacia lo
que les resulta familiar y cercano. En el anuncio, el ambiente mostrado en el bar, lleno de
felicidad, amistad y diversion, busca crear una conexién emocional positiva con el espectador.
Al presentar las apuestas deportivas en un entorno socialmente agradable y familiar, se intenta
asociar esta actividad con momentos placenteros y de camaraderia. Esto puede influir en que
el espectador perciba las apuestas deportivas como una experiencia positiva y gratificante, en

linea con el ambiente mostrado en el anuncio.

Asimismo, se refuerza la correlacion ilusoria al vincular la presencia de amigos con el éxito
en las apuestas, lo que puede interpretarse como un estimulo condicionado. Ademas, se
promueve la ilusion de control al hacer referencia a los videojuegos. El spot sugiere un
paralelo entre la interactividad de los videojuegos, donde el usuario tiene cierto control a través
de dispositivos de juego, y la creencia erronea de que al apostar en Bet365 se tiene algiin control
sobre eventos aleatorios. El guifio a los videojuegos crea la ilusion de que podemos influir en
el resultado de eventos puramente basados en el azar al participar en apuestas con Bet365. Este
enfoque pretende aprovechar la familiaridad y la sensacion de control que los usuarios

experimentan en los videojuegos para atraerlos hacia las apuestas en linea.
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5.4 Spot n°4. Bet365: “Nunca ordinario” (2023).

Tabla 5. Andlisis cuantitativo del anuncio de Bet365, “Nunca ordinario”, 2023. Fuente: Youtube.

Link al anuncio: https://www.youtube.com/watch?v=5DrwJvuXpgA

Duracion:
1 minuto y 1 segundo

Efectos:
Zoom in (12”)
Ralentizacion (13”)
Efecto barrido (19)
Céamara aérea (197- 22”)
Zoom out (227-24")
Cambio de narrativa (317)
Zoom in (437-47")
Céamara aérea (55”)

Personajes famosos:
No figuran.

Apuestas deportivas online

Anunciante: Destinatario: Mensaje de promocion:
Bet365 Hombres y mujeres 20-80 No figura.
afos
Producto: Presencia de humor: Iconos:

No

Roca de curling (simulacién con
portada de periodico, sombrero
en un desfile de moda, pesa,
tatuaje, anillo, paquete de
cereales y escultura).

N° de planos: Voz principal: Slogan:
57 Voz en off de un hombre “Nunca ordinario. Para
cualquier deporte, sea cual sea el
(Ratio: 60/57=1,05) momento.”
Afio: Localizacion: Musica:
2023 Estadio de curling, Luciano Pavarotti - Figaro

Comedor de casa, Plato de
television, Calle,
Supermercado, Desfile de
moda, Restaurante.

El anuncio de Bet365 "Nunca ordinario" es una pieza publicitaria excepcional, por su ritmo

cautivador, su calidad cinematografica, su alcance global y su capacidad para transformar lo

ordinario en algo extraordinario. Primeramente, la gran cantidad de planos y efectos en el

anuncio crea un ritmo rapido y atrayente. En apenas un minuto, se presentan casi sesenta

planos, otorgando mayor duraciéon a aquellos en los que se busca hacer énfasis. Asimismo,

estos planos muestran una secuencia de eventos con un tono cinematografico y episodico,

mediante efectos que se presentan de forma continua.
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Figura 20. Imagen de anuncio de Bet365 “Nunca ordinario” (2023). Fuente: Youtube.

La produccion se llevo a cabo en locaciones de Madrid, Barcelona y Los Angeles, asi como en
estudio, durante 21 dias de rodaje. Con un elenco de aproximadamente 150 personajes y 900
extras, la campana fue filmada durante un mes, combinando ubicaciones a gran escala y
escenarios, lo que contribuyo a crear una atmosfera auténtica y vibrante. Este se ha convertido
en el primer anuncio de 60 segundos de una casa de apuestas que aparece durante la “pausa

turbo” de Sky Sports en la television comercial del Reino Unido (Academy Films, 2023).

Chloe Shrubb, directora global de marketing de marca de Bet365, explico que la experiencia
de las apuestas en vivo es algo en lo que Bet365 sobresale y seguird sobresaliendo. Esta
campafia busca garantizar que cada momento de un evento deportivo contribuya a esa
experiencia de apuestas unica. El objetivo detrds de esta estrategia es recordar a todos que
Bet365 se destaca entre la multitud, siendo unico en muchos aspectos y nunca siendo

simplemente ordinario (Academy Films, 2023).

El anuncio es el unico de la muestra que se emite en inglés, ya que Bet365 opera a nivel
mundial, incluyendo Estados Unidos, México y varios paises europeos. En la campafia, un
lanzamiento de curling aparentemente normal desencadena un fenémeno cultural global. Con
una serie de eventos cada vez mas increibles y emocionantes, un momento relativamente menor
se eleva hasta el punto en que la mania del curling se apodera del mundo.

El spot comienza con un juego de curling, donde el jugador gana o pierde seglin el resultado
de su tirada (véase Figura 21). El ambiente en el estadio es aburrido hasta que la roca de curling
impacta con otra y el jugador gana. La voz en off declara: "En Bet365 creemos que todos los

deportes deberian ser épicos". Antes de pronunciar la tltima palabra, se crea una pausa épica 'y
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luego se desata la locura. El estadio estalla en jubilo y todos se abrazan, tal y como se observa
en la Figura 22, al igual que en platos de television, bares y las calles. La euforia se muestra
con imagenes de aviones sobrevolando el estadio, fuegos artificiales y besos entre los

aficionados.

1365 X $aes bet
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Figura 22. La felicidad se desata entre el publico cuando su jugador gana la partida. Fuente: Youtube.

La imagen de la roca de curling se convierte en un icono de felicidad, apareciendo en
periddicos, globos gigantes, desfiles de moda, tatuajes, anillos, cereales y estatuas enormes.
Los planos son rapidos y buscan transmitir una gran alegria y satisfaccion. Estas imagenes se
combinan con la escena de un hombre que estd comprando en el supermercado ajeno a todo lo

que esta ocurriendo en las calles de su ciudad (véase Figura 23).


https://www.youtube.com/watch?v=5DrwJvuXpgA
https://www.youtube.com/watch?v=5DrwJvuXpgA

Andalisis de los spots publicitarios 69

Figura 23. La rapidez de los planos del spot contrasta con la escena de un chico comprando en un

supermercado ajeno a todo lo que estd sucediendo. Fuente: Youtube.

El anuncio muestra personas de todas las edades, géneros, grupos culturales y partes del mundo,
reflejando la imagen de union global que Bet365 pretende transmitir (véase Figura 24). Por
cada momento glorioso, hay muchos "ordinarios" que no se celebran, pero Bet365 siempre
maximiza tu disfrute. El eslogan del anuncio, "Cualquiera que sea el deporte, sea cual sea el

momento, nunca es normal con Bet365", encaja perfectamente con la secuencia del spot.

Figura 24. La victoria del partido de curling se convierte en un fenomeno mundial y moviliza a personas de

todo el mundo. Fuente: Youtube.

En definitiva, el anuncio de Bet365 puede influir claramente en la percepcion de los
espectadores sobre la marca y sus servicios de apuestas, dado que se crea una imagen
excesivamente positiva y emocionante que no refleja al completo la realidad de las apuestas

deportivas. A pesar de ser una pieza publicitaria muy inclusiva y completa a nivel visual,


https://www.youtube.com/watch?v=5DrwJvuXpgA
https://www.youtube.com/watch?v=5DrwJvuXpgA
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narrativo y social, también presenta algunos sesgos cognitivos, todos en relacion a la imagen

excesivamente alegre que se deriva de las apuestas deportivas.

El anuncio crea una imagen muy vivida y emocionante de la experiencia de apostar en Bet365,
utilizando una gran cantidad de imagenes y escenas emocionantes. Esto puede llevar a los
espectadores a sobreestimar la probabilidad de tener experiencias similares cuando apuestan
en la vida real, asi como a subestimar los posibles riesgos asociados con las apuestas, como la

adiccion al juego o las pérdidas financieras.

Los sesgos cognitivos que mas importancia tiene en el anuncio son el sesgo de disponibilidad
y el sesgo de familiaridad. El sesgo de disponibilidad se refleja en la percepcion de que las
apuestas deportivas son una actividad emocionante y gratificante, ya que el anuncio resalta
constantemente momentos de éxito y felicidad asociados con el juego. Por otro lado, el sesgo
de familiaridad se presenta al mostrar escenas de personas comunes disfrutando del juego, lo
que sugiere que es una actividad habitual y segura. Ambos sesgos trabajan para influir en la
percepcion de los espectadores, minimizando los posibles riesgos asociados con las apuestas

deportivas y enfatizando los aspectos positivos y emocionantes del juego.

En este caso el anuncio se relaciona también con el sesgo confirmatorio, ya que puede
manifestarse en la forma en que las personas recuerdan y enfatizan mas las ganancias y los
eventos exitosos que las pérdidas o los resultados desfavorables. Esto se debe a que las victorias
y los eventos positivos refuerzan la creencia optimista de que apostar puede llevar a resultados
excepcionales y altamente positivos. Este sesgo puede llevar a una vision distorsionada de la
realidad al centrarse unicamente en los aspectos positivos y exitosos de las apuestas, mientras

se minimizan o ignoran los posibles riesgos y pérdidas asociados.

En el spot se muestra una serie de eventos positivos extraordinarios, tales como la victoria del
jugador de curling del pais en un evento internacional. Al resaltar estos eventos positivos
excepcionales, el anuncio puede contribuir al sesgo confirmatorio al hacer que los espectadores
asocien estas victorias destacadas con la idea de que las apuestas en Bet365 también pueden
llevar a resultados extraordinarios y altamente positivos. Esta asociacion puede generar una
percepcion exageradamente optimista sobre las posibilidades de éxito al apostar en

comparacion con la realidad objetiva.
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5.5 Spot n°S. Bwin: “;Quién ha robado la copa?” (2018).

Tabla 6. Analisis cuantitativo del anuncio de Bwin, “;Quién ha robado la copa?”’, 2018. Fuente: Youtube.

Link al anuncio analizado: https://www.youtube.com/watch?v=zJ181100i-Q

Link al anuncio original publicado por Bwin:
https://www.youtube.com/watch?v=D4Qe2ClorZg

Duracion:
59 segundos

Efectos:

Zoom in (17-77)
Ralentizacion y zoom in
(117,247,397, 46”)
Giro (177)

Efecto de plano (35)

Personajes famosos:

Ex- futbolistas: Cafu,

Effenberg, Maradona,
Vicente del Bosque

Apuestas deportivas online

Anunciante: Destinatario: Mensaje de promocion:
Bwin Hombres de 35-65 afios, No figura
aunque en el anuncio
también aparecen mujeres
Producto: Presencia de humor: Iconos:

Si

Tipografia con los nombres
de los protagonistas y el pais
que representan

N° de planos:
31
(Ratio: 59/31=1,9)

Voz principal:
Voz de un policia, Cafa,
Effenberg, Maradona y
Vicente del Bosque

Slogan:
Bwin, vive emocion

Ano:
2018

Localizacion:
Lugar de actos muy
exclusivo, donde se

encuentra la copa.

Musica:
No se identifica, melodia de
musica de accion, intriga 'y
emocion

La muestra de anuncios analizada finaliza con los pertenecientes a Bwin. El primero de ellos

se realizo en 2018 bajo el titulo “;Quién ha robado la copa?”. Se ha seleccionado una version

reducida del anuncio, de un minuto aproximadamente, dado que el anuncio oficial tiene una

duracion de dos minutos y medio.


https://www.youtube.com/watch?v=D4Qe2C1orZg
https://www.youtube.com/watch?v=zJf811QOi-Q
https://www.youtube.com/watch?v=D4Qe2C1orZg
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Figura 25. Imagen del anuncio de Bwin ““;Quién ha robado la copa?” (2018). Fuente: Youtube.

El anuncio presenta un robo al mas puro estilo Hollywood, continuando la espectacular
campafia del afio anterior (2017), "La Carrera". El anuncio estuvo disponible en television,
exteriores y online tanto en Espafia como en Alemania, Austria, Grecia, Italia, Francia, Reino
Unido, Bélgica, Dinamarca y Suecia. Realizada por BBH Sport, esta campana invita al usuario
a sumergirse en la accion y apostar por el resultado final del anuncio. Bwin apuesta claramente
por implicarse en uno de los eventos mas significativos del mundo deportivo, como es la Copa

Mundial de Futbol, que se celebro en Rusia en 2018 (MarketingDirecto, 2018).

El spot principal de la campafa presenta a leyendas del futbol como Caft,, Diego Maradona,
Stefan Effenberg y Vicente del Bosque (véase Figura 25), quienes actiian como delincuentes
con un Unico objetivo: robar la Copa del Mundo. Cada uno de ellos representa a su pais, por
orden: Brasil, Argentina, Alemania y Espafia. Al final del anuncio, no se revela quién de los
exfutbolistas se ha llevado el trofeo. Con el fin de hacer participes a los aficionados de esta
campana, Bwin les pregunta quién creen que ha sido la leyenda del futbol de su anuncio que
ha cometido el atraco. Para ayudarles, pueden ver una serie de entrevistas que Robert Pires

realizd a cada una de estas estrellas del deporte (MarketingDirecto, 2018).

Segiin Adam Lewis, director de marketing de GVC, la inteligencia, creatividad y audacia son
parte fundamental del ADN de GVC, y una vez mas, sus equipos tuvieron un gran éxito con la
campafia de la Copa del Mundo. El objetivo es entretener y captar la atencion de los jugadores
y del ptiblico en general, mientras se refuerza el liderazgo de Bwin como el centro de apuestas

mas innovador de Europa (ProgramaPublicidad, 2018).


https://www.youtube.com/watch?v=D4Qe2C1orZg
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El spot se filma con un estilo cinematografico lujoso y elegante y es un tributo a los grandes
atracos del cine hollywoodiense del pasado (ControlPublicidad, 2018). Bwin inicia el anuncio
de manera impactante: un policia declara que el trofeo mas famoso del mundo ha sido robado.
Con esta afirmacion, se muestra una vitrina rota sin el trofeo dentro y varias personas tendidas

en el suelo (véase Figura 26).

Figura 26. El spot se inicia con el robo de la Copa del Mundo de Futbol celebrada en Rusia en el aiio 2018.

Fuente: Youtube.

El anuncio continia mostrando el escenario donde se desarrolla la accidn, tal y como se
presenta en la Figura 27: un lugar lleno de lujos, luz y elegancia. Se evidencia que las personas

que asisten denotan riqueza por su forma de vestir, tanto hombres como mujeres.

as

Figura 27. El escenario donde tiene lugar el evento es lujoso y lleno de luz. Fuente: Youtube.


https://www.youtube.com/watch?v=D4Qe2C1orZg
https://www.youtube.com/watch?v=D4Qe2C1orZg
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La primera celebridad que aparece en el anuncio es Cafu, sefialado como el primer culpable
del robo (véase Figura 28). El dirige la orquesta que toca en el evento, y para resaltar su figura,
se le aplica un zoom y se muestra su nombre, en una tipografia dorada para denotar riqueza, y
el pais al que representa, Brasil. En ese momento, la musica se intensifica para enfatizar su

presencia. El declara: "Somos Brasil. Esa copa es nuestra".

!
" BRASH

Figura 28. Cafu, director de la orquesta del evento, es uno de los culpables del robo de la Copa.

Fuente: Youtube.

La campafia da un giro al hacer un zoom en uno de los instrumentos de la orquesta, donde se
muestra un gas para dormir a los asistentes. Luego, aparece Maradona sentado en un sof3, tal
y como se muestra en la Figura 29, y afirma: “Che, no tan rapido. Caf, amigo, la mano de
Dios esta aqui. Es hora, muchachos”. A continuacion, aparecen dos camareros con un tatuaje
en el cuello que dice "La mano de Dios", en referencia a Maradona, y empieza el plan para

robar la copa.

PENTING

Figura 29. El exfutbolista Maradona es también uno de los posibles culpables del robo. Fuente: Youtube.


https://www.youtube.com/watch?v=D4Qe2C1orZg
https://www.youtube.com/watch?v=D4Qe2C1orZg
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Con este mensaje, se muestran los planos de la planta subterranea del edificio, donde
encontramos a Effenberg representando a Alemania, utilizando una herramienta para acceder

y robar la copa (véase Figura 30). Cuando esta todo listo, afirma: “Preparados”.

FFFF

Figura 30. Effenberg se encuentra haciendo un agujero en la pared con tal de seguir con el plan previsto.

MFMAW

Fuente: Youtube.

Finalmente, aparece Vicente del Bosque dando toques a una copa, tal y como aparece en la
Figura 31. Un camarero afirma “En posicion, mister” a lo que €l le responde “Perfecto, esperad

mi sefial”. En ese momento, se apagan todas las luces del edificio.

Figura 31. Vicente del Bosque da la orden para poder ejecutar el robo. Fuente: Youtube.

El anuncio de Bwin, ";Quién ha robado la copa?", es una campaifia publicitaria emocionante y

llena de accion que utiliza a legendarios futbolistas para crear intriga y compromiso entre la


https://www.youtube.com/watch?v=D4Qe2C1orZg
https://www.youtube.com/watch?v=D4Qe2C1orZg
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audiencia. La trama del robo de la Copa del Mundo, con personajes como Cafi, Maradona,

Effenberg y Vicente del Bosque, afiade un elemento emocionante y humoristico al anuncio.

La utilizacion de efectos cinematograficos que remiten al cine de atracos hollywoodiense,
como el zoom, los giros audiovisuales y la musica de accion e intriga, contribuye a crear una
atmosfera de suspenso y excitacion. Ademas, la presencia de elementos, como el gas para
dormir a los asistentes y el tatuaje "La mano de Dios" en referencia a Maradona, afiade un toque

distintivo al anuncio.

La campana invita a los espectadores a participar en el juego al plantearles la pregunta de quién
podria ser el culpable del robo. Ademas, la inclusion de entrevistas a las estrellas del futbol
aumenta la participacion y el compromiso de la audiencia. En general, este anuncio sugiere una
experiencia emocionante y entretenida, mientras refuerza la marca Bwin como una plataforma
lider en apuestas deportivas online y como una empresa que se involucra en eventos deportivos

importantes.

De esta forma, el anuncio no presenta explicitamente una apuesta deportiva ni estimulos
condicionados relacionados con ella, como un bar o amigos, sino que opta por presentar un
enfoque diferencial al mostrar un evento en el que aparecen figuras importantes del futbol. Esto

aplica directamente al sesgo de representatividad.

El sesgo de representatividad se observa al utilizar figuras famosas del futbol como Cafu,
Maradona, Effenberg y Vicente del Bosque. El anuncio aprovecha el efecto que sugiere que las
personas tienden a tener una actitud positiva hacia las personas y objetos familiares. Esto se
relaciona ademas con el hecho de presentar la posibilidad de que una de las leyendas del futbol
haya robado la copa. El anuncio activa este sesgo al hacer que los espectadores consideren mas

probable la ocurrencia de un evento que les viene a la mente facilmente.

Asimismo, el hecho de poder elaborar creencias sobre quién podria ser el culpable del robo se
podria relacionar con el hecho de realizar apuestas. Los espectadores pueden tener creencias
preexistentes sobre quién podria ser el culpable del robo, y buscaran informacién que confirme
esas creencias para justificar sus apuestas. Por ejemplo, si alguien cree firmemente que

Maradona es el culpable, tenderd a prestar mds atencion a las pistas que sugieran su



Andalisis de los spots publicitarios 77

culpabilidad y a descartar cualquier informacién que lo contradiga, al igual que cuando realizan

apuestas deportivas.
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5.6 Spot n°6. Bwin: “Vive emocion, elige Bwin” (2022).

Tabla 7. Andlisis cuantitativo del anuncio de Bwin, “Vive emocion, elige Bwin”, 2022. Fuente: Youtube.

Link al anuncio: https://www.youtube.com/watch?v=gY 17Xx015tc

Duracion:
45 segundos

Efectos:

Zoom in (57-8”)
Inmersion al partido de
fatbol (67, 217, 34”)
Ralentizacion (127, 267-307,

Personajes famosos:
No figuran

36”)
Anunciante: Destinatario: Mensaje de promocion:
Bwin Hombres de 30 a 45 afos, No figura.
aunque también aparecen
mujeres de fondo
Producto: Presencia de humor: Iconos:
Apuestas deportivas online No Movil

Balon de fatbol

N° de planos: Voz principal: Slogan:
40 Voz en off de un hombre Bwin, vive emocion
(Ratio: 45/40=1,13)
Aifio: Localizacion: Musica:
2022 Comedor de casa, estadio de | No se identifica, melodia de
futbol emocion y tension

Musica dramadtica (25”-30”)

Juega con responsabilidad
JUEGA CON RESPONSABILIDAD Si

Figura 32. Imagen del anuncio de Bwin “Vive emocion, elige Bwin” (2022). Fuente: Youtube.
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El anuncio de Bwin, lanzado en 2022, comienza con una escena cotidiana: un hombre esta
sentado en el sofa de su hogar con el movil en la mano. La pantalla del movil se ilumina y el
protagonista pulsa el boton "Apostar" en color amarillo, mientras suena un efecto de monedas.
En ese instante, una voz en off plantea la siguiente pregunta: ";Alguna vez has pensado que
todo se vuelve mas apasionante cuando haces una apuesta?". Los ojos del protagonista se abren

y la escena se enfoca en ¢€l, tal y como se muestra en la Figura 33.

[,1 B;\j Juega con responsabiiciad

JUEGA CON RESPONSABILIDAD

Figura 33. Uno de los protagonistas del anuncio abre los ojos en cudnto piensa en ganar dinero apostando.

Fuente: Youtube.

La pantalla de la television se amplia para mostrar un partido de futbol, donde el protagonista
celebra cada movimiento ganador de sus jugadores. Se muestra una escena de una diana en el

centro, indicando que ha ganado su apuesta, asi como una partida de dardos.

La siguiente escena ocurre en un bar, donde hombres y mujeres estan presentes, y nuevamente
un hombre estd apostando. El boton amarillo "Apostar" sobresale visualmente como si saliera
del movil del apostador (véase Figura 34). Se muestra un penalti en el partido de futbol y el
gol, con colores amarillo y negro acentuando la emocion (tal y como se observa en la Figura
35), con tomas en cdmara lenta que resaltan las emociones de los jugadores, como una lagrima
del portero. La voz en off afirma "Més impresionante", siguiendo el hilo narrativo inicial. El
uso de camara lenta y efectos visuales como el zoom en los momentos clave ayuda a resaltar la

intensidad de la emocidn en cada escena.


https://www.youtube.com/watch?v=qY17XxO15tc
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N\
\\1 8+) Juega con responsabilidad

JUEGA CON RESPONSABILIDAD

Figura 34. El boton amarillo “Apostar” sobresale de la pantalla con tal de dar énfasis en la accion.

Fuente: Youtube.

Otro hombre apuesta por un equipo de futbol y, al realizar la apuesta, el jugador de su equipo
se libera de varios contrincantes y supera una jugada complicada con una técnica excelente
(véase Figura 35). La voz en off continta diciendo "Mds y mas emocionante impresionante",
enfocando la atencidon en la majestuosidad de las jugadas. Se muestran mas imagenes de

apuestas, con el boton amarillo "Apostar" y el sonido de dinero cada vez que alguien apuesta.

(187) Niepn con responeabiided
4,

JUEGA CON RESPONSABILIDAD Sin diversién no hay juego

Figura 35. El color amarillo destaca especialmente la emocion del partido. Fuente: Youtube.

El anuncio incluye la advertencia "Juega con responsabilidad" en una imagen de fondo blanco,
reforzando la importancia de disfrutar de la emocion de apostar de manera consciente y

responsable. Aparece junto con el eslogan "Bwin, Vive emocion", para crear identificacion con


https://www.youtube.com/watch?v=qY17XxO15tc
https://www.youtube.com/watch?v=qY17XxO15tc
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la marca e invitar a los espectadores a sumergirse en la emocion y la pasion de la experiencia

de apostar con la marca Bwin.

En definitiva, se trata de una pieza publicitaria que busca captar la atencion del espectador
mostrando como la emocion de apostar puede anadir un nuevo nivel de pasion a actividades
cotidianas como ver deporte. A lo largo del anuncio, se utilizan recursos visuales y sonoros
para enfatizar la emocion y la adrenalina que se experimenta al realizar una apuesta. Por
ejemplo, el boton "Apostar" en color amarillo resalta visualmente en la pantalla del movil,
mientras que el sonido del dinero refuerza la idea de la emocion de ganar. Cada escena esta
cuidadosamente seleccionada para transmitir la emocion y la diversion de apostar, ya sea
celebrando un gol en un partido de futbol, acertando en una apuesta de dardos o disfrutando de
la emocion de una jugada impresionante. En este aspecto, a través de los visuales y los mensajes

del anuncio, se transmiten algunos sesgos cognitivos.

En primer lugar, se observa una ilusién de control, dado que se crea una creencia erronea de
que se puede influir en eventos puramente aleatorios. En el anuncio, se presenta la idea de que,
al realizar una apuesta, el jugador ejerce cierto control sobre el resultado del evento, como un
partido de futbol. Esta nocion puede llevar a los espectadores a fabricar una narrativa en la que
sus decisiones de apuestas tienen un impacto directo en el resultado, creando una ilusion de

control sobre el evento.

Aunque no lo destaque explicitamente, la palabra mas repetida en el spot es “apostar”, presente
varias veces en el boton amarillo de la aplicacion de Bwin, el cual se destaca con un efecto
relieve para captar la atencion. Este boton se presenta como el elemento mas significativo en
el anuncio. Se sugiere que, al presionar ese botdn, es decir, al apostar, se ejerce algun tipo de
influencia en el resultado de un evento, como un partido deportivo. Se promueve la idea de que
el boton genera una ganancia de la apuesta deportiva, lo cual lleva al jugador a creer que tiene
poder sobre el resultado del evento (Soto Arenales, 2023). Segun Choliz Montaiés (2006) el
anuncio sugiere que participar activamente, es decir, apostar, alimenta esta ilusion de control,

lo cual puede conducir a una mayor participacion y apuestas de mayor cuantia.

El sesgo de autocomplacencia o “creencia en la suerte” también se puede observar en el spot
de una manera notable. En el anuncio publicitario, al mostrar al jugador con la capacidad de

modificar el juego de los jugadores de ftbol, se esta creando una narrativa en la que los éxitos
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y las victorias del equipo se asocian directamente a los méritos personales del jugador, en este
caso, la habilidad de modificar el resultado del juego. Esta representacion refuerza la creencia
de que los logros y éxitos son principalmente atribuibles a las capacidades individuales, lo cual

puede llevar a una vision sesgada de la realidad.

Finalmente, la falacia del jugador se observa en el anuncio de Bwin porque presenta la idea
de que los resultados pasados de eventos aleatorios, como un partido de futbol, pueden influir
en los resultados futuros. En el anuncio, se muestra como los protagonistas interpretan los
eventos pasados, como un gol o una jugada impresionante, como indicadores de lo que podria
suceder en el futuro. El anuncio muestra una secuencia de apuestas de forma continua y este
hecho refuerza considerablemente la potencia de la falacia del jugador. Por ejemplo, cuando
un jugador realiza una apuesta y su equipo anota un gol, se refuerza la creencia de que realizar
esa apuesta fue una decision acertada. Esto crea la ilusion de que los eventos pasados afectan
las probabilidades futuras, lo cual es una falacia, ya que cada evento es independiente y no esta

influenciado por los resultados anteriores.

En la representacion de la actividad de apostar, podemos identificar varios estimulos
condicionados. Se muestra el acto de apostar en un entorno tipico: predominantemente
hombres, en un bar, rodeados de amigos y mujeres (compaifiia en general), y en el contexto de
consumo de alcohol. Se presenta la actividad de apostar como un estilo de vida y una forma de
entretenimiento muy especifica que suele ocurrir en ese tipo de situaciones. En otras palabras,
la imagen transmitida es que apostar normalmente se realiza en un ambiente social, como un
bar, y suele estar acompafiado del consumo de alcohol (Soto Arenales, 2023). Por lo tanto, se
observa un sesgo de familiaridad, dado que estos estimulos condicionados se asocian con el

hecho de apostar.
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6. Resultados del analisis comparativo de los anuncios de las

diferentes casas de apuestas

6.1 Comparacion del analisis narrativo y visual

Por lo que se refiere al analisis narrativo y visual de los anuncios descritos, se elabor6 una tabla

que engloba los elementos mas representativos con tal de establecer similitudes y diferencias

entre las diferentes casas de apuestas.

Tabla 8. Comparativa narrativa y descriptiva de elementos mas distintivos de los anuncios seleccionados de

tres casas de apuestas espanolas (Codere, Bet365 y Bwin). Fuente: Elaboracion propia.

Spot 1- Spot 2 - Spot 3 - Spot 4 - Spot 5- Spot 6-
Si lo sabes y Rituales Bet365 y Nunca ¢ Quién ha Vive emocion,
no apuestas, José ordinario robado la elige Bwin
duele. Coronado copa?
Duracion 39 segundos | 20 segundos | 20 segundos 1 minuto 59 segundos 45 segundos
Anunciante Codere Codere Bet365 Bet365 Bwin Bwin
Humor Si Si No No Si No
N° de planos 9 9 14 57 31 40
(Ratio=4,3) | (Ratio=2,2) | (Ratio=1,4) | (Ratio=1,05) (Ratio =1,9) (Ratio =1,1)
Afo 2017 2022 2020 2023 2018 2022
Personajes Si (jugadores No Si (José No Si (futbolistas: No
famosos del Real Coronado) Cafu,
Madrid) Maradona,
Effenberg y
Vicente del
Bosque)
Localizacion | Bar, campo de Bar Bar, campo Multiples Lugar de actos Comedor de
futbol de fttbol muy exclusivo casa, estadio
y elegante de futbol
Slogan Si lo sabes y Asi de facil Somos la Nunca (Quién ha Bwin, vive
no apuestas, mayor casa | ordinario. Para robado la emocion
duele de apuestas cualquier copa?
online en el deporte, sea
mundo cual sea el
momento.
Tematicas Arrepenti- Rituales de Realidad y Globaliza- Accion, intriga Emocioén,
principales miento, culpa, juego, ficcion, cion, y emocion pasion 'y
tristeza, emocion, liderazgo, celebracion, control
emocion, humor tecnologia felicidad

humor
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En primer lugar, se realiz6 un analisis de las similitudes y diferencias entre los anuncios
producidos por distintas casas de apuestas. Dicho estudio se basé en el contenido analizado a
nivel cualitativo, descriptivo y narrativo (véase Tabla 8). Posteriormente, se examinaron los
sesgos cognitivos presentes en cada anuncio de las diferentes casas de apuestas, presentados
en la Tabla 9 y detallados a continuacion. Finalmente, en el apartado 7 de esta investigacion,
se llevo a cabo una comparacion general entre las tres casas de apuestas por lo que se refiere a
su contenido descriptivo, visual y narrativo, asi como persuasivo, por lo referido en el apartado
de los sesgos cognitivos. Esta estructura permite abordar de manera exhaustiva tanto las
caracteristicas distintivas de cada anuncio como los sesgos cognitivos presentes en ellos,
brindando una vision completa de la publicidad de las casas de apuestas deportivas

seleccionadas.
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6.1.1 Codere: humor, cotidianidad y emocion

Por lo que se refiere a la teméatica y narrativa de Codere, la estrategia publicitaria de la casa de

apuestas deportivas se caracteriza por tres elementos principales:

Codere ha optado por utilizar el humor como un recurso clave en sus spots publicitarios. Esta
estrategia les ha permitido destacarse y ser ampliamente reconocidos por el publico. El humor
es una herramienta efectiva para captar la atencion y generar una conexion emocional con la
audiencia. Al hacer uso de este de manera excelente, la casa de apuestas logra que sus anuncios

sean memorables y atractivos para el publico objetivo.

Asimismo, la empresa se esfuerza por acercarse a sus clientes a través de situaciones
cotidianas y cercanas a la vida de su audiencia. Ambos anuncios se desarrollan en un ambiente
de bar, con amigos, risas y bebidas, lo que crea una sensacion de familiaridad y empatia con el
espectador. Esta estrategia es muy efectiva para conectar con la audiencia, ya que se sienten

identificados con las situaciones y personajes presentados en los anuncios.

Codere emplea también la emocién como recurso narrativo y visual en sus anuncios. La
emocion es algo inherente en el juego de las apuestas deportivas, por lo que la utilizacion de la
emocion en la publicidad de Codere refleja la estrategia de la empresa para atraer y mantener
la atencion de su audiencia. Al presentar situaciones emocionantes relacionadas con el juego,
se busca crear un vinculo emocional con los espectadores, lo que puede influir en su percepcion
y comportamiento hacia las apuestas deportivas. La casa de apuestas hace uso de ello con una

vision negativa de ello, a través del primer anuncio, y positiva en el segundo.

En el primer anuncio, el apostador, pese a predecir los resultados de su equipo, no juega, y se
arrepiente de ello. Por el contrario, en el segundo anuncio, el protagonista realiza un ritual con
tal de invocar la victoria de su equipo, y posteriormente acaba sucediendo. La representacion
de la emocion de manera positiva y negativa en los diferentes anuncios también muestra la
diversidad de experiencias que los apostadores pueden tener. Mientras que en un anuncio se
destaca el arrepentimiento por no apostar y perder una oportunidad, en otro se enfatiza la
euforia de la victoria tras realizar un ritual de buena suerte. Esta variedad de emociones refleja
la complejidad de las experiencias de los apostadores y puede resonar con diferentes segmentos

de la audiencia.
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Los dos anuncios aportan historias muy distintas sobre el hecho de apostar, aunque el mensaje
es el mismo: apostar siempre resultard en beneficios. Sin embargo, es importante tener en
cuenta que, aunque los anuncios transmiten el mensaje de que las apuestas derivan en ganancias
siempre, la realidad del juego de apuestas deportivas implica riesgos y pérdidas. La presencia
de sesgos cognitivos en la publicidad, como la tendencia a destacar sélo los aspectos positivos
y minimizar los riesgos, puede distorsionar la percepcion de los espectadores sobre la

naturaleza del juego y sus posibles consecuencias.

En cuanto a los elementos referidos a la realizacion del anuncio, Codere emplea planos
relativamente extensos con tal de dar énfasis a la accion que se estd mostrando en pantalla. La
ratio de planos de sus anuncios son 4,33 y 2,22, respectivamente, por lo que la duracion media
de cada plano en pantalla estaria en torno a los 3 segundos. Para tratarse de anuncios de casas
de apuestas, son de una duracion larga. La eleccion de planos relativamente extensos en los
anuncios permite que la accion se desarrolle de manera mas fluida y que se pueda captar con
claridad lo que estd sucediendo en pantalla. Esta técnica ayuda a mantener la atencién del
espectador y a transmitir la emocion y la dinamica del juego de apuestas deportivas. Ademas,
la brevedad y concision de los anuncios, con una duracion inferior a los 40 segundos, demuestra

la eficacia de Codere para comunicar su mensaje de manera directa y efectiva.

Los slogans “Si lo sabes y no apuestas, duele” y “Asi de facil” son claros y con un mensaje
contundente, con tal de enfatizar en la facilidad de acceder a sus apuestas y la disponibilidad
de sus servicios, asi como los beneficios asegurados que ofrecen. Estos slogans refuerzan la

identidad de marca de Codere y ayudan a diferenciarla en un mercado competitivo.

Una vez se han comentado las similitudes entre los anuncios presentados por Codere, éstos
también presentan algunas diferencias entre ellos. En primer lugar, en el anuncio previo a la
implementacion del Real Decreto y al surgimiento de la pandemia de la COVID-19, que data
del afio 2017, se muestra de manera evidente el consumo de bebidas alcohdlicas, mientras que
en el segundo anuncio se enfatiza que los protagonistas no estan bebiendo ninglin tipo de bebida
alcohdlica. Ademas, en el primero aparecen jugadores del Real Madrid, mientras que en el
segundo no se incluye ningun personaje famoso, en cumplimiento de las prohibiciones de la

normativa vigente.



Resultados 87

Ademas de estas diferencias, por un lado, el primer anuncio promociona un bono de bienvenida
de hasta 200 euros para nuevos jugadores, mientras que el otro spot analizado no incluye esta
promocion. Por otro lado, el segundo anuncio incorpora un ultimo plano final que apela al

juego responsable, afiadiendo un aspecto ético importante a la narrativa del anuncio.

Estas diferencias entre los dos anuncios sugieren una adaptacion estratégica de Codere a los
cambios en el entorno regulatorio y social. La eliminacién del consumo de alcohol y la
exclusion de celebridades en el segundo anuncio reflejan un ajuste a las normativas mas
estrictas y a una mayor sensibilidad hacia las preocupaciones sobre la publicidad de apuestas y
juegos de azar. La incorporacion de un mensaje sobre el juego responsable en el segundo
anuncio indica un esfuerzo por parte de la casa de apuestas para promover practicas éticas y
prevenir posibles problemas de ludopatia entre su audiencia. En definitiva, estas diferencias
sugieren una evolucion en la estrategia de marketing de Codere hacia una mayor

responsabilidad social y un cumplimiento mas estricto de las regulaciones gubernamentales.
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6.1.2 Bet365: diversion, liderazgo, globalizacion e identidad

Los anuncios seleccionados de Bet365 presentan diferencias significativas en su estructura
narrativa y visual, aunque comparten un mensaje implicito similar. En primer lugar, Bet365 es
una de las casas de apuestas mas grandes y reconocidas a nivel mundial, con presencia en
multiples paises. Sus anuncios buscan destacar este alcance global, lo que refuerza su posicion
como lider en la industria. Ademas, transmiten un sentimiento de unicidad, identidad y

liderazgo.

En el primer anuncio, protagonizado por José¢ Coronado, se repite constantemente el eslogan
"Somos la mayor casa de apuestas online en el mundo", promoviendo el reconocimiento a nivel
global y creando una sensacion de pertenencia a una comunidad mas alla de las apuestas
deportivas. Esto puede generar lealtad entre los usuarios y reforzar su identidad con la marca.
También se distinguen a través del liderazgo, destacando como "la mayor casa de apuestas

online", para diferenciarse de la competencia.

El segundo anuncio refuerza esta vision al mostrar a personas de diferentes edades, géneros y
paises, unidas para celebrar la victoria de su equipo, apelando también a un sentimiento de
identidad global. Su eslogan "Nunca ordinario" hace referencia a la unicidad y singularidad
que Bet365 busca transmitir como marca. Con esta frase, la empresa sugiere que sus servicios
y la experiencia de apostar con ellos van mas alla de lo comun o corriente. La identidad de una
marca es fundamental para diferenciarse en un mercado competitivo y generar conexiones
emocionales con los clientes. En el caso de Bet365, su identidad se construye en torno a la idea

de singularidad y extraordinariedad.

Asimismo, ambos anuncios transmiten un mensaje que alude a la diversiéon que se experimenta
al realizar apuestas. En el primero, se crea un ambiente amigable en un bar, con amigos
celebrando una victoria y derrochando felicidad. En el segundo, se muestra la alegria a través
de bailes, besos y celebraciones en diversas partes del mundo y por diferentes deportes. Se
exponen situaciones de celebracion y alegria, por lo que ambos anuncios transmiten la idea de
que apostar en Bet365 es divertido y emocionante. Esta representacion de la diversion puede
ser atractiva para los espectadores, ya que sugiere que las apuestas en Bet365 no solo son una

forma de entretenimiento, sino también una experiencia socialmente gratificante.
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Sin embargo, es importante analizar criticamente estas tematicas. Aunque se presentan como
un fenémeno global y comunitario, el acto de apostar sigue siendo una actividad individual,
donde cada jugador asume riesgos y responsabilidades de manera personal. Ademas, aunque
se enfatiza la diversion y la celebracion en los anuncios, se omiten los posibles efectos

negativos asociados con las apuestas, como la ludopatia y las pérdidas financieras.

Ambos anuncios incluyen una restriccidn para menores en sus anuncios con una letra pequefia
en la parte inferior de estos. Estos mensajes podrian ser facilmente pasados por alto, lo que
podria no ser suficiente para concienciar a los usuarios sobre los riesgos asociados con el juego.
Por lo tanto, seria beneficioso que Bet365 destacara de manera mas prominente estos mensajes
y ofreciera informacion mas detallada sobre como jugar de manera responsable y como obtener

ayuda en caso de necesitarla.

En este caso, no se ha observado un cambio de la presentacion de limitaciones legales de las
apuestas deportivas entre ambos anuncios. Bet365, a diferencia de Codere, ha optado por
cumplir con las regulaciones legales de manera mas sutil, integrando mensajes sobre la
responsabilidad del juego de manera menos explicita en sus anuncios. Aunque es comun que
las regulaciones legales impacten en la publicidad de las apuestas, parece que en estos casos
especificos las restricciones legales no han sido el principal foco de atencion en los anuncios.
Sin embargo, es importante sefialar que la falta de evidencia de cambios en la muestra de las
restricciones en estos anuncios no necesariamente indica que las empresas de apuestas no estén

cumpliendo con las regulaciones vigentes.

Los anuncios de Bet365 no hacen referencia al humor, al contrario que los anuncios
pertenecientes a Codere, lo que sugiere que ambas empresas adoptan estrategias publicitarias
diferentes para llegar a su publico objetivo. Mientras que Codere utiliza el humor como recurso
para conectar con su audiencia y generar empatia, Bet365 opta por transmitir un mensaje mas

serio y centrado en la emocion y la diversion asociada con las apuestas.

Esta diferencia podria deberse a la forma en que cada empresa desea ser percibida por su
audiencia. Codere, por su parte, al emplear el humor en sus anuncios, puede intentar proyectar
una imagen mads relajada y accesible, buscando generar una conexion emocional con su publico

y hacer que sus anuncios sean memorables. Por otra parte, Bet365 podria preferir una imagen
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mas seria y profesional, centrada en resaltar su liderazgo en el mercado y la emocioén del juego,

sin recurrir al humor para captar la atencion de los espectadores.

En cuanto a los elementos referidos a la realizacion del anuncio, los dos anuncios optan por
planos muy répidos, dado que las ratios de los spots pertenecientes a Bet365 son de 1,05 y 1,4.
Este aspecto sugiere que la empresa busca mantener la atencion del espectador a través de una
edicion dindmica y rapida, ya que la duracion de cada plano en pantalla es de un poco mas de

un segundo, por lo que le confiere unos cambios audiovisuales extremadamente veloces.

Ademés, la rapidez de los planos puede reflejar la naturaleza frenética y emocionante del
mundo de las apuestas deportivas. Al mostrar una sucesion rapida de imagenes, se busca
transmitir la emocion y la accion asociadas a las apuestas, lo que puede resultar atractivo para
el espectador y motivarlo a participar. Sin embargo, la rapidez y emocioén que se muestra en
los anuncios de apuestas deportivas no siempre refleja la realidad de esta actividad. Aunque
los anuncios suelen enfocarse en la emocion y la accion, la experiencia real de las apuestas

puede ser muy diferente.

Bet365 opta por un numero limitado de ubicaciones para el primer spot, centrandose en un
ambiente amigable y cotidiano, como un bar con amigos y bebidas. En contraste, el segundo
anuncio muestra escenas mas €picas y globales, sacando al espectador del tipico contexto de
las apuestas deportivas presentado en el primer anuncio. Esto propone que la marca busca
diversificar su imagen y llegar a diferentes audiencias, mostrando tanto la emocion y
camaraderia de las apuestas en un entorno familiar como la grandeza y la emocion global de
participar en eventos deportivos de gran envergadura. Ademas, esta estrategia podria apuntar
a ampliar su alcance y atraer a nuevos usuarios al ofrecer una variedad de experiencias

emocionantes relacionadas con las apuestas deportivas.
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6.1.3 Bwin: emocion, intriga y accion

Bwin es una empresa de apuestas deportivas y juegos en linea que ha buscado establecerse
como una marca reconocida a nivel global. Su estrategia publicitaria se ha centrado en crear
campafias que generen emociones intensas y asociaciones positivas con la marca,

aprovechando la pasion y la emocién que rodean al mundo del deporte y las apuestas.

En concreto, Bwin presenta un mensaje muy similar en ambos anuncios, con ratios de planos
comparables, pero con una ejecucion radicalmente diferente. Los anuncios “;Quién ha robado
la copa?” (2018) y “Vive emocion, elige Bwin” (2022) comparten tematicas como la accion,
la intriga y la emocidon. Ambos anuncios buscan transmitir una sensacion de rapidez mediante
planos cortos y una narrativa agil. En el primer spot, se enfoca en un robo al estilo Hollywood,
destacando a los personajes, especialmente los exfutbolistas que aparecen en ¢l. En cambio, el
segundo anuncio resalta la emocion del juego y las apuestas con movimientos rapidos y

dinamicos de los futbolistas.

Es interesante notar que ambos anuncios emplean los colores dorado y amarillo, asociados
con el lujo y la elegancia, para reforzar la imagen de marca de Bwin. En el primer anuncio,
estos colores se usan en concordancia con la narrativa de lujo y fama de los personajes, mientras
que en el segundo spot se combinan con escenarios de estadios y bares para crear una sensacion

de lujo accesible y emocionante.

La emocion es el elemento clave en los dos anuncios seleccionados de Bwin. Por un lado, en
el primero, la marca involucra a los espectadores al permitirles votar por quién creen que es el
culpable del robo, creando asi una experiencia emocionante que refleja la intensidad de las
jugadas. La estrategia de permitir que los espectadores participen y voten por quién creen que
es el culpable del robo en el anuncio es una forma ingeniosa de involucrar activamente a la
audiencia. Ademas, el anuncio se centra mas en la asociacion emocional y aspiracional con el

ambiente lujoso y los idolos futbolisticos del consumidor.

Por otro lado, en el segundo anuncio, los apostadores experimentan de forma vivida las jugadas
de su equipo, sintiéndose como parte integral de la accion. El enfoque en el juego, las
expresiones de los jugadores y la pausa draméatica cuando se marca un gol buscan transmitir la

intriga y emocién que Bwin desea comunicar.
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La incertidumbre sobre quién es el culpable del robo en el primer anuncio y sobre si se marcara
el gol en el segundo anuncio crea una sensacion de intriga que es fundamental para generar
expectacion en el consumidor. Esta expectacion juega un papel crucial en mantener la atencion

del consumidor y aumentar su implicacién emocional con el contenido publicitario.

Al crear este interés, las marcas como Bwin pueden prolongar el compromiso del espectador
con el contenido publicitario, lo que aumenta las posibilidades de que el mensaje clave se
transmita de manera efectiva y se recuerde con mayor facilidad. Ademas, esta técnica también
puede generar conversaciones y debates entre los espectadores, lo que amplifica el alcance y la
relevancia de la campafa publicitaria en el entorno digital y social actual. Similarmente, el
segundo anuncio se enfoca en el control que el jugador tiene sobre las jugadas, aprovechando

los sesgos cognitivos relacionados con la emocion y la toma de decisiones.

En cuanto a la estrategia de los anuncios mencionados, podemos observar como la marca ha
evolucionado su enfoque, pero ha mantenido elementos clave como la emocion, la accion y la
asociacion con el mundo del deporte. La adaptacion a los cambios en las preferencias y
comportamientos del publico es fundamental para mantener la relevancia y el impacto de las

campanas publicitarias a lo largo del tiempo.

En cuanto a la presentacion de los cambios legales, Bwin elige incluirlos en la parte inferior de
sus anuncios. En el primer anuncio, se hace un llamado a jugar con responsabilidad y se
restringe el acceso a mayores de edad. Sin embargo, en el segundo anuncio, se observa una
mayor atencion a estos aspectos. El mensaje "juega con responsabilidad" estd escrito con un
tamafio mucho mayor que en el primer spot, y se afiade la frase "Sin diversion no hay juego".
Asimismo, se destaca la restriccibon a mayores de edad y se incluyen los iconos de

Autoprohibicion y jugarbien.es.

Este enfoque mas detallado sugiere que Bwin esta intensificando sus esfuerzos para promover
el juego responsable y cumplir con las regulaciones legales de manera mas visible en sus
anuncios. Al destacar estos mensajes de manera mas prominente y proporcionar acceso directo
arecursos para el juego responsable, la empresa busca fomentar una cultura de juego consciente

entre sus usuarios.
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6.2 Comparacion de los sesgos cognitivos

Los sesgos cognitivos influyen en nuestra toma de decisiones y nos pueden conducir a llevar a
cabo ciertos errores (Schmidt Muiiz, 2022). Tal y como hemos visto, los anuncios de las
diferentes casas de apuestas hacen uso de ciertos heuristicos con tal de influir y determinar
ciertas conductas o comportamientos de los consumidores (Jeute Beato, 2023). En el caso de
la ludopatia, existen errores de control, prediccion y atribucion, ya que son las tres grandes

tematicas que determinan la actividad de apostar o jugar (Soto Arenales, 2023).

Con tal de poder comparar los diferentes sesgos que se presentan en los anuncios, se ha
elaborado una tabla general que destaca los sesgos cognitivos que se han identificado en el

proceso de analisis.

Tabla 9. Comparacion de los sesgos cognitivos que se identifican en los anuncios de las casas de apuestas

Codere, Bet365 y Bwin, por orden. Fuente: Elaboracion propia.

Spot 1- Spot 2 - Spot 3 - Spot 4 - Spot 5- Spot 6-
Si lo sabes y no Rituales Somos la mayor | Nunca ordinario (Quién ha Vive emocion,
apuestas, duele casas de robado la copa? elige Bwin
apuestas online
del mundo
Ilusion de control
Correlacion
ilusoria
Sesgo de
autocomplacencia
Falacia del
jugador
Sesgo de Jugadores del José Coronado Ex-futbolistas

representatividad Real Madrid

Sesgo de
familiaridad

Sesgo
confirmatorio

Sesgo
retrospectivo

Sesgo
“Lamentacion
cognitiva tras

perder por poco”

Nota. En las columnas, el color lila hace referencia a los spots de Codere, el color azul a los de

Bet365 y el verde a los de Bwin. En las filas, los sesgos cognitivos se agrupan de tres en tres
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en funcion de su clasificacion: los tres primeros son errores de control, los tres siguientes se

tratan de errores de prediccion y los tres ultimos, errores de atribucion.

En la tabla 9, se han empleado diferentes colores para distinguir la intensidad con la que el
sesgo se representa en el anuncio. El rojo indica que el sesgo esta representado de forma muy
clara y predominante en el spot y el amarillo sefala que éste tiene una presencia moderada.
Ademas, los spots se agrupan en la tabla segin la casa de apuestas correspondiente: el color
lila representa a Codere, el azul a Bet365 y el verde a Bwin. Ademas, los heuristicos o sesgos
se agrupan de tres en tres segln el tipo al que pertenezcan, dado que los tres primeros de la fila
en vertical son errores de control, los tres siguientes errores de prediccion y los tres ultimos se

tratan de errores de atribucion.

Se realizé un analisis de cada casa de apuestas distinguiendo primero los sesgos cognitivos
compartidos en ambos anuncios y luego destacando sus diferencias, es decir, aquellas
caracteristicas modificadas para persuadir de manera mas efectiva al consumidor o

simplemente reestructurar la tematica del anuncio.
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6.2.1 Analisis de los sesgos cognitivos de Codere

Codere es una casa de apuestas que se destaca por su enfoque en el humor, la vida cotidiana y
la emocion en sus anuncios, empleando sesgos cognitivos que refuerzan estas tematicas de

manera efectiva.

En primer lugar, su estrategia de aproximacion al publico se ve reflejada en la ambientacion de
ambos anuncios en un bar, un entorno familiar y comln para muchos espectadores. Esta
eleccion de escenario busca crear una sensacion de familiaridad que involucre al espectador de
manera emocional, activando asi el sesgo de familiaridad. Al sentirse identificados con el
ambiente del bar y las interacciones sociales mostradas, los espectadores pueden estar mas

receptivos a los mensajes publicitarios de Codere.

Ademas, la casa de apuestas enfatiza la emocion y la euforia asociadas con las apuestas, lo cual
puede llevar a la ilusion de control por parte de los apostadores. La intensidad emocional
generada en los anuncios sugiere que los apostadores tienen un control significativo sobre los
resultados de sus apuestas, lo que puede reforzar la percepcion de control y competencia en el

juego, incluso cuando los resultados reales dependen en gran medida del azar.

En segundo lugar, ambos anuncios presentan errores de atribucion por parte de los
protagonistas en relacion con sus apuestas. En el primer anuncio, se muestran reacciones
excesivas ante una pérdida, lo que refleja una atribucion erronea del resultado a factores
externos desfavorables en lugar de reconocer la influencia del azar. Por otro lado, en el segundo
anuncio, se exageran las atribuciones de mérito propio ante una victoria, lo que también refleja

una interpretacion sesgada de los resultados.

Por lo tanto, el protagonista siempre confirma sus atribuciones iniciales a través de los sesgos
confirmatorios y retrospectivos, que se muestran en ambos anuncios. Estos errores de
atribuciéon se relacionan estrechamente con la creencia en la suerte o sesgo de
autocomplacencia, donde los resultados positivos se atribuyen a habilidades personales y los

fracasos se externalizan a factores aleatorios o desfavorables.

En definitiva, Codere utiliza una combinacion de familiaridad, ilusién de control y errores de

atribucion para crear una narrativa persuasiva que refuerza la emocion y la experiencia positiva
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de las apuestas, al mismo tiempo que juega con las percepciones y creencias de los apostadores

en relacion con la suerte y el control en este tipo de actividades.

En el primer anuncio, se observa de manera notable la activacion del sesgo retrospectivo y el
sesgo de lamentacion cognitiva tras perder por poco, en contraste con el segundo anuncio.
En este caso, se evidencia una atribucion errénea de los resultados de las jugadas, donde el
protagonista justifica haber perdido por muy poco con un "lo sabia", a pesar de ser consciente

de que esto no es cierto.

Ademéds, se puede observar la activacion del sesgo de representatividad al presentar a
jugadores del Real Madrid en los anuncios, buscando establecer una conexion directa entre la
marca Codere y el prestigio asociado a estos futbolistas reconocidos internacionalmente. Esta
estrategia pretende aprovechar la imagen positiva y la influencia de estos deportistas para atraer

la atencion y confianza de los espectadores hacia la marca y sus servicios de apuestas.

Finalmente, en el segundo anuncio se hace uso del sesgo confirmatorio y de la correlacion
ilusoria. El protagonista cree que al realizar ciertos rituales y supersticiones podra atraer la
suerte y establecer una relacion causa-efecto entre llevar a cabo el ritual, en este caso, el besar

la cabeza de una persona calva, y obtener el resultado deseado.
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6.2.2 Analisis de los sesgos cognitivos de Bet365

En el caso de Bet365, los dos anuncios seleccionados enfatizan aspectos como la diversion,
liderazgo, globalizacion e identidad. Por lo tanto, los sesgos cognitivos presentes en ellos estan

disefiados para relacionarse con estos conceptos.

En cuanto a sus similitudes significativas, ambos anuncios comparten de manera importante el
sesgo de representatividad y el sesgo de familiaridad. Esto se explica por la presencia de
figuras destacadas en el ambito deportivo y la creacion de entornos familiares y

emocionalmente positivos en los anuncios.

Por un lado, el sesgo de representatividad se activa al mostrar a figuras reconocidas a nivel
internacional, lo que busca asociar la marca Bet365 con la excelencia y el éxito profesional, en
este caso, a José Coronado. Esta estrategia pretende aprovechar la imagen positiva y la
admiracién que genera para influir en la percepcion del publico hacia la marca y sus servicios

de apuestas.

Por otro lado, el sesgo de familiaridad se activa al presentar entornos cotidianos y amigables
en los anuncios, donde se muestra a personas disfrutando de momentos divertidos y
emocionantes al apostar en Bet365. Esta estrategia busca crear una conexion emocional con la
audiencia al mostrar situaciones familiares y agradables, lo que puede influir en la

predisposicion de los espectadores hacia la marca y sus experiencias de apuestas.

En el primer spot, al presentar un entorno de bar con amigos, se activa el sesgo de familiaridad
al mostrar una situacién comin y reconocible para muchos espectadores. Este entorno
cotidiano busca generar una conexion emocional con la audiencia al asociar las experiencias
de apuestas con momentos de socializacion y diversion entre amigos, lo que puede influir

positivamente en la percepcion de la marca.

De forma similar, en el segundo anuncio, la representacion de multiples espacios y situaciones
después de ganar una partida de curling apunta a resaltar la emocion y la euforia asociadas con
la victoria. Esta estrategia busca activar el sesgo de representatividad al mostrar escenas

realistas y emocionantes que refuerzan la imagen de éxito y logro al apostar en Bet365.
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Por lo tanto, el primer anuncio se enfoca en crear un ambiente cotidiano al representar escenas
de estar en un bar con amigos, mientras que en el segundo anuncio se destacan multiples
espacios que reflejan momentos divertidos y emocionantes tras una victoria en una partida de

curling.

Por lo que refiere a sus diferencias, el primer anuncio se enfoca en promover la ilusion de
control a través de mensajes que generan identidad y comunidad a lo largo de toda la
presentacion. Al autodenominarse como la casa de apuestas online mas grande del mundo y
enfatizar su papel como una comunidad, se crea la percepcion de que el jugador tiene un control
significativo sobre sus jugadas. Esta estrategia juega con la realidad y la ficcion presentadas en
el spot, haciendo creer que el ambiente de diversion y juego en un bar puede influir de alguna

manera en los resultados finales, a pesar de que esto no sea asi.

En este contexto, se activa el sesgo de ilusion de control al sugerir que el comportamiento del
jugador (como estar en un bar y disfrutar) puede impactar en el resultado de sus apuestas. Esto
refuerza la creencia falsa de que existe una correlacion directa entre acciones no relacionadas
y resultados positivos en el juego. La estrategia busca generar una sensacion de control y poder
en los jugadores, lo que puede aumentar su participacion y compromiso con la plataforma de

apuestas.

En contraste, el segundo anuncio también incorpora el sesgo confirmatorio. En esta
presentacion, se muestra que al lograr la victoria se experimentan una serie de eventos positivos
unicos, que no estan al alcance de otras personas. Por ejemplo, la victoria en un partido de
curling no solo une y moviliza a todo un pais, sino que también implica que otros paises no
podran vivir un evento similar. Este escenario confirma la tendencia de los jugadores a prestar
atencion Gnicamente a los resultados positivos, como las ganancias y victorias. A partir de estos

logros, se desencadena una cadena de eventos que evocan felicidad, diversién y emocion.

Este enfoque refuerza la idea de que las victorias en las apuestas no solo representan logros
individuales, sino que también generan un impacto positivo a nivel colectivo o social. Al
destacar estos eventos excepcionales y sus consecuencias positivas, se promueve el optimismo
ilusorio al sugerir que el éxito en las apuestas puede llevar a experiencias unicas y

extraordinarias que van mas alla de las ganancias financieras.
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6.2.3 Analisis de los sesgos cognitivos de Bwin

Finalmente, se analizan los sesgos cognitivos que se presentan en los anuncios de Bwin. En
este caso, existe una clara diferencia en cuanto a los sesgos cognitivos entre el primer anuncio
y el segundo, lo que sugiere una estrategia publicitaria distinta entre ambos. Sin embargo,
ambos hacen alusion a términos como la emocion, la intriga y la accion, por lo que el mensaje
es similar pero la estrategia publicitaria es dinamica y adaptativa. La disparidad en los sesgos
cognitivos entre los anuncios de Bwin sugiere que experimentan con enfoques variados y

segmentan su mercado para maximizar la efectividad de sus campafias publicitarias.

En el primer anuncio, se destaca principalmente el sesgo de representatividad al presentar a
exfutbolistas de renombre como Cafl, Maradona, Effenberg y Vicente del Bosque. Este
enfoque subraya la intencién de establecer una conexion entre estas figuras iconicas y las
apuestas deportivas. A diferencia de los anuncios anteriores, en este caso no se activa de manera
conjunta el sesgo de familiaridad. Esto se debe a que el entorno en el que se desenvuelven los
protagonistas del anuncio no es tipico ni se relaciona directamente con las apuestas deportivas.
En cambio, se hace alusion al cine de grandes atracos de Hollywood y su ambiente lujoso y

elegante para crear una narrativa especifica en el spot.

Este planteamiento unico busca destacar la sofisticacion y el glamour asociados con las
apuestas deportivas en la plataforma de Bwin. Al utilizar figuras reconocidas y vinculadas al
mundo del futbol, se refuerza la idea de confianza y calidad en los servicios de apuestas
ofrecidos por la marca. Ademas, al presentar un ambiente que evoca la fantasia de Hollywood,
se crea una atmosfera de exclusividad y emocidon que puede atraer a un publico que valora la

elegancia y la experiencia Unica en sus actividades de apuestas.

El segundo anuncio se distingue notablemente por resaltar la ilusion de control y el sesgo de
autocomplacencia. En este caso, el apostador es presentado como alguien con un control
absoluto sobre las jugadas, incluso capaz de influir en el comportamiento y la calidad de los
jugadores para orientar el resultado a su favor. Esta representacion busca atribuir los éxitos del
jugador a los supuestos méritos del apostador, generando una sensacion de control y poder

sobre el resultado de las apuestas.
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Esta perspectiva refuerza la creencia en la suerte al hacer creer que el resultado final depende
directamente de las acciones y decisiones del apostador. Al destacar esta ilusion de control, se
promueve la sensaciéon de dominio y habilidad en el juego, lo que puede ser atractivo para

aquellos que buscan una sensacion de control y logro en sus actividades de apuestas.

Asimismo, el entorno en el que se desarrolla la accidon en el anuncio, como un bar y un campo
de futbol, contribuye a potenciar el sesgo de familiaridad. Este entorno familiar y cotidiano
puede generar una conexion emocional con el espectador al presentar situaciones y lugares
comunes en la vida diaria. Esta familiaridad puede hacer que los espectadores se identifiquen
mas facilmente con las escenas y los personajes del anuncio, lo que puede aumentar su atencién

y empatia hacia el mensaje publicitario.

Ademas, en relacion con lo mencionado anteriormente, se puede identificar la presencia de una
falacia del jugador en el segundo anuncio. El hecho de recrear partidos de fatbol continuados
sugiere al espectador que la secuencia de victorias anteriores influye en el resultado del partido
actual. Esta falacia implica la creencia erronea de que eventos pasados pueden afectar los
resultados futuros en situaciones independientes y aleatorias, como los partidos de futbol o las

apuestas.

En resumen, las diferencias en ambos anuncios sugieren que el primero se decanta por resaltar
la asociacion de renombrados exfutbolistas con las apuestas deportivas, junto con un enfoque
en la sofisticacion y exclusividad representada por los grandes atracos de Hollywood. Mientras
tanto, el segundo anuncio se inclina hacia la ilusién de control y el sesgo de autocomplacencia,
enfatizando la capacidad del apostador para influir en los resultados y destacando la sensacion
de éxito y poder asociada con las apuestas en la plataforma de Bwin. Estas estrategias reflejan
una adaptacion dindmica a diferentes segmentos de audiencia y necesidades emocionales,
buscando asi maximizar la efectividad de sus campanas publicitarias en un mercado

competitivo y diverso.
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7. Comparacion entre Codere, Bet365 y Bwin

Los anuncios de Codere, Bet365 y Bwin presentan varios sesgos cognitivos en su estrategia
publicitaria para influir en la percepcion y el comportamiento de los consumidores, y estos

guardan relacion con el andlisis narrativo y descriptivo de sus spots.

En primer lugar, la estrategia publicitaria de Codere se caracteriza por el uso efectivo del
humor, la familiaridad de las situaciones cotidianas y la emociéon inherente a las apuestas
deportivas. La casa de apuestas ha conseguido destacarse en el mercado mediante anuncios que
emplean el humor para captar la atencidon y generar una conexidén emocional con la audiencia.
Situaciones cotidianas, como reuniones en un bar con amigos, crean una sensacion de
familiaridad y empatia, haciendo que los espectadores se identifiquen con los personajes y las
situaciones presentadas. Esta vision, junto con el uso de emociones fuertes, tanto positivas
como negativas, en sus narrativas, refuerza la idea de que las apuestas deportivas son una parte

emocionante y gratificante de la vida de los consumidores.

Ademas, Codere utiliza varios sesgos cognitivos para reforzar sus mensajes publicitarios. A
través de la ilusion de control, los errores de atribucion, y sesgos retrospectivos y
confirmatorios, la marca crea una percepcion distorsionada de la realidad del juego,
sugiriendo que el éxito en las apuestas se debe a habilidades personales y decisiones acertadas
mas que al azar. La evolucién de su publicidad, adaptandose a cambios regulatorios y
promoviendo el juego responsable, muestra un esfuerzo por cumplir con las normativas y

sensibilizar a su audiencia sobre los riesgos del juego.

La estrategia publicitaria de Codere se dirige principalmente a un perfil de jugador que busca
vivir experiencias emocionantes y gratificantes a través de las apuestas deportivas. Sus
anuncios apuntan a personas que buscan diversién y entretenimiento en sus actividades de
juego. Se centran en aquellos que disfrutan socializar con amigos, seguir eventos deportivos y
que encuentran emocion en el riesgo controlado. Ademas, al utilizar sesgos cognitivos para
sugerir un mayor control sobre los resultados, su mensaje parece atraer especialmente a
aquellos que creen en su habilidad para influir en el juego y tomar decisiones acertadas. La

empresa también muestra un compromiso con el juego responsable, lo que sugiere que su
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publico objetivo incluye a aquellos interesados en disfrutar del juego de manera consciente y

segura.

En definitiva, Codere combina humor, emocién y técnicas cognitivas en su publicidad para
crear anuncios efectivos y memorables que resuenan con su publico objetivo, al mismo tiempo
que ajustan su enfoque para reflejar una mayor responsabilidad social. Esto se podria relacionar
con la teoria del reforzamiento positivo y los sesgos cognitivos en la publicidad de apuestas
deportivas. Estos elementos trabajan juntos para influir en las percepciones y comportamientos
de los consumidores, haciendo que las apuestas deportivas se vean atractivas, accesibles y

emocionalmente gratificantes.

Por su parte, Bet365 refleja en sus anuncios una estrategia publicitaria sélida y enfocada en
transmitir un mensaje de liderazgo, diversion y emocidn asociada con las apuestas. La empresa
busca destacarse como una marca global, lider en la industria de las apuestas deportivas, al
tiempo que promueve una identidad de unicidad y singularidad entre su audiencia. A través
de sus anuncios, Bet365 emplea una combinacion de elementos visuales, narrativos y
emocionales para generar conexiones emocionales con los espectadores y promover la

participacion en sus servicios de apuestas.

Es evidente que Bet365 utiliza sesgos cognitivos como herramientas persuasivas en su
publicidad, tales como el sesgo de representatividad, de familiaridad, de ilusién de control
y de confirmacion, para influir en la percepcion y el comportamiento de su audiencia. Estos
sesgos estan disefiados para crear una narrativa convincente que refuerce la emociéon y la
diversioén asociada con las apuestas, a la vez que minimiza los posibles riesgos y efectos
negativos. Sin embargo, es importante tener en cuenta que la realidad del juego de apuestas
deportivas implica riesgos y pérdidas, y que los espectadores deben ser conscientes de estos
aspectos antes de participar. En este sentido, Bet365 podria mejorar su transparencia y
responsabilidad social al destacar de manera mas prominente los mensajes sobre el juego

responsable y los riesgos asociados con las apuestas en sus anuncios.

La estrategia publicitaria de Bet365 esta dirigida a un perfil de jugador que busca emocion,
diversion y la experiencia de pertenecer a una marca lider en la industria de las apuestas
deportivas. Sus anuncios apuntan a personas que disfrutan del mundo del deporte y que buscan

una experiencia de apuestas emocionante y gratificante. Bet365 se dirige a aquellos que buscan
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sentirse parte de algo unico y singular, enfatizando su liderazgo global en el sector. Ademas,
al utilizar sesgos cognitivos en su publicidad, como el de familiaridad y la ilusion de control,
parecen atraer especialmente a aquellos que creen en su capacidad para influir en los resultados

y disfrutar de la emocion del juego.

Finalmente, en cuanto a Bwin, sus anuncios revelan una estrategia publicitaria habil y
adaptable, centrada en generar emociones intensas y asociaciones positivas con la marca. A
través de narrativas intrigantes y emocionantes, la empresa busca captar la atencion de su
audiencia y mantener su compromiso a lo largo del tiempo. Tanto el uso de figuras iconicas del
mundo del futbol como la creacion de atmosferas lujosas y emocionantes refuerzan la imagen

de sofisticacion y exclusividad que la empresa desea proyectar.

Bwin aprovecha una variedad de sesgos cognitivos en sus anuncios para influir en la percepcion
y el comportamiento de su audiencia. La casa de apuestas utiliza estas técnicas para crear una
conexion emocional con su publico y promover una participacion activa en sus servicios de
apuestas; desde el sesgo de representatividad, asociando la marca con figuras de renombre,
hasta el sesgo de ilusion de control, que sugiere que el apostador tiene un papel determinante
en los resultados. Ademads, la adaptacion de la estrategia publicitaria para cumplir con las
regulaciones legales y promover el juego responsable demuestra el compromiso de la empresa
con la transparencia y la responsabilidad social. En tltima instancia, la capacidad de Bwin para
evolucionar su enfoque publicitario y adaptarse a las cambiantes preferencias del publico es
fundamental para mantener su relevancia y su posicion como lider en la industria de las

apuestas deportivas y juegos en linea.

La utilizacion de sesgos cognitivos en la publicidad de las casas de apuestas esta dirigida a un
tipo de jugador que busca emociones intensas, éxito y control en su experiencia de juego. Estas
estrategias buscan atraer a personas que se sienten atraidas por la emocion del juego y que
valoran la sensacion de estar en control de sus apuestas. Al asociar la marca con figuras de
€xito y excelencia, asi como al sugerir que el jugador tiene cierto grado de influencia sobre los
resultados, estas empresas buscan atraer especialmente a aquellos que buscan sentirse exitosos
y realizados a través del juego. Sin embargo, es importante reconocer que estas técnicas pueden
llevar a una percepcion distorsionada de los riesgos reales del juego, lo que puede ser

problematico para aquellos jugadores que no estan conscientes de ellos.
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En resumen, al utilizar sesgos cognitivos en su publicidad, como el de representatividad y el
de ilusion de control, la marca busca crear una conexién emocional y promover una
participacion activa en sus servicios de apuestas. Ademads, su compromiso con el juego
responsable muestra una preocupacion por la transparencia y la responsabilidad social, lo que
puede atraer especialmente a aquellos que desean disfrutar del juego de manera consciente y

segura.



Conclusiones 105

8. Conclusiones

Las conclusiones de este trabajo se centran en la importancia de analizar las estrategias
publicitarias de las casas de apuestas deportivas y juegos de azar, con el fin de comprender y
mitigar el impacto negativo en la poblacion. Se destaca la necesidad de concienciar sobre los
riesgos asociados con el juego y de tomar medidas para proteger la salud mental y financiera
de las personas. Ademas, se resalta la influencia de las teorias psicologicas y los sesgos
cognitivos en la participacion continua de los consumidores en estas actividades, lo que subraya

la importancia de regular y controlar estas estrategias publicitarias.

En concreto, la investigacion aborda el andlisis de estrategias publicitarias utilizadas por casas
de apuestas deportivas, con el fin de influir en el consumo de juegos de azar. Primeramente, en
el contexto de la publicidad de las casas de apuestas, se ha planteado el objetivo especifico de
relacionar las diferentes teorias psicologicas que consiguen explicar el impacto que pretenden
lograr las empresas de apuestas deportivas online a partir de su disefio publicitario. En respuesta
a ello, las teorias cognitivas son relevantes debido a la influencia de los sesgos cognitivos en
la toma de decisiones de los consumidores. Estas se centran en como los individuos procesan
la informacion, llevan a cabo ciertas elecciones y forman juicios. Asimismo, la teoria
prospectiva es relevante, ya que nuestra actitud frente al riesgo varia segiin como percibamos
las posibles ganancias o pérdidas, y asi lo hacemos cuando maximizamos la utilidad percibida

de la experiencia de juego.

Por ende, ambas son fundamentales para comprender como los anuncios de las casas de
apuestas buscan influir en las decisiones y comportamientos de los consumidores, ya sea a
través de la manipulacion de sesgos cognitivos o mediante la presentacion de la participacion

en apuestas como una eleccion racional.

En segundo lugar, el objetivo inicial planteaba la mision de definir los aspectos emocionales,
familiares y sociales a los que apelan los spots de casas de apuestas deportivas online. La
investigacion indica que estas empresas buscan establecer una conexioén profunda con su
audiencia, aprovechando la familiaridad, la empatia y la emocion como herramientas clave en
su estrategia publicitaria. Codere, por ejemplo, emplea el humor para destacarse y generar una

conexion emocional con su audiencia, mientras que Bet365 se enfoca en transmitir un mensaje
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de diversion y emocion, asi como en reforzar su identidad global y su liderazgo en la industria.
Por su parte, Bwin utiliza la intriga y la accion para mantener la atencion del espectador y
generar expectacion en torno a sus servicios de apuestas. En todos los casos, se observa una
adaptacion estratégica para cumplir con las regulaciones legales y promover el juego
responsable, aunque la forma en que cada empresa aborda este aspecto puede variar en su nivel

de prominencia y enfoque.

Finalmente, se definia como objetivo detectar tendencias y orientaciones a perfiles de jugadores
especificos por parte de las empresas de casas de apuestas deportivas a través del analisis de
sesgos cognitivos y realizar una posterior comparacion entre ellas. Tras el andlisis, se afirma
que estas empresas suelen utilizar sesgos como la familiaridad, la ilusiéon de control y la
representatividad para crear narrativas persuasivas que refuercen la emocion y la experiencia
positiva de las apuestas. Al adaptar sus mensajes a diferentes segmentos de audiencia y
necesidades emocionales, buscan maximizar la efectividad de sus campafias publicitarias en un

mercado competitivo y diverso.

El objetivo principal y los objetivos especificos estan dirigidos a responder la hipdtesis
planteada para esta investigacion, la cual parte de la premisa que el uso de teorias psicoldgicas
y elementos persuasivos que activan sesgos cognitivos por parte de casas de apuestas
deportivas fomenta la participacion continuada de los consumidores en estas actividades. Con
tal de dar respuesta a la hipotesis planteada inicialmente, se explica, tal y como se muestra a lo
largo de la investigacion, que estas empresas generan una conexién emocional con su
audiencia, influenciando asi sus percepciones y creencias, lo que resulta en un compromiso
constante con el juego. Ademas, a través de los sesgos cognitivos, refuerzan la creencia en la
suerte y la percepcion de control sobre los resultados, lo que contribuye atin més a la

participacion sostenida de los consumidores en estas actividades de apuestas deportivas.
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9. Limitaciones y futuras investigaciones

Este trabajo presenta varias limitaciones que podrian ser abordadas en futuras investigaciones:

En primer lugar, es posible que el estudio se haya centrado en un numero limitado de anuncios
o empresas de apuestas deportivas, lo que podria afectar la generalizacion de los resultados.
Ademas, es crucial reconocer que el campo de estudio de la publicidad en las apuestas
deportivas es amplio y dindmico, por lo que futuras investigaciones podrian ampliar la muestra

para obtener una vision mas completa de las estrategias publicitarias utilizadas en el sector.

El tamafio reducido de la muestra de anuncios analizados en la investigacion también se
relaciona con su enfoque. El andlisis se ha centrado en ciertos sesgos cognitivos y estrategias
publicitarias especificas, dejando de lado otros aspectos relevantes. Una investigacion futura
podria explorar una gama mas amplia de estrategias publicitarias utilizadas en el contexto de

las apuestas deportivas en linea.

Asimismo, aunque se mencionan las politicas gubernamentales relacionadas con la publicidad
de apuestas, el estudio puede no haber profundizado en el andlisis de la efectividad de estas
politicas. Investigaciones futuras podrian evaluar criticamente las regulaciones actuales y su
impacto en la publicidad de juegos de azar mediante una investigacion orientada a este fin. Un
estudio podria abordar completamente el impacto a largo plazo de la publicidad de apuestas
deportivas en linea en los consumidores. Se podrian seguir a los participantes a lo largo del
tiempo para comprender mejor como la publicidad influye en el desarrollo de héabitos de juego

y en el riesgo de ludopatia.

Cabe destacar que, aunque la metodologia empleada en este estudio ha generado resultados
solidos, se evidencia la necesidad de ampliar la muestra para una comprension mas completa
de las estrategias publicitarias en el sector de las apuestas deportivas online. La muestra
reducida de anuncios y empresas analizadas limita la generalizacion de los hallazgos,
destacando la importancia de incluir un espectro mas amplio de casos para obtener una vision
mas precisa y representativa de las practicas publicitarias utilizadas. Esta ampliacion de la

muestra permitiria una investigacion mas exhaustiva y diversificada, proporcionando una base
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mas consistente para comprender la dinamica de la publicidad en el contexto de las apuestas

deportivas en linea.

En definitiva, este trabajo proporciona una base concluyente para futuras investigaciones que
podrian abordar las limitaciones mencionadas y ampliar nuestra comprension de la publicidad
de apuestas deportivas en linea. Los aspectos especificos mencionados anteriormente pueden
servir como directrices para el desarrollo de estudios mas exhaustivos y diversificados.
Ademas, es fundamental considerar la evolucion constante de las estrategias publicitarias y los
cambios en las regulaciones gubernamentales, lo cual sugiere la necesidad de realizar estudios

longitudinales y comparativos.
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