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Resumen

El juego problematico ha sido reclasificado recientemente como una adiccién comportamental no asociada a sustancias.
Ademas de su gran impacto (familiar, social, laboral y econémico) en la vida de aquellos que lo padecen, su creciente
incidencia en los ultimos afios ha provocado que se preste una mayor atencion sobre dicho problema desde el punto de
vista de la salud publica. Aunque los efectos de la publicidad sobre los comportamientos asociados al juego se han estu-
diado desde la segunda mitad del siglo XX, mas investigacion sobre sus mecanismos subyacentes es necesaria. Por ello,
el objetivo de esta revision es presentar una actualizacidn acerca de los efectos de la publicidad sobre las actitudes y las
intenciones conductuales relacionadas con el juego, asi como examinar las evidencias existentes de los correlatos neu-
robioldgicos que se producen ante estimulos relacionados con el juego. La publicidad, en sus distintos formatos, puede
actuar no solo como factor precipitante sino también como un factor que puede provocar el mantenimiento del tras-
torno del juego problematico, pudiendo, a su vez, modificar tanto las actitudes como las creencias relacionadas con el
juego. La activacion de areas cerebrales relacionadas con la recompensa, como el nicleo accumbens, la memoria, como
el hipocampo o la amigdala, y las funciones ejecutivas podria ser el principal mecanismo subyacente de dicho efecto.
Ademas, aun cuando las pruebas disponibles son escasas, los anuncios dirigidos a la promocién del juego responsable
no parecen ser eficaces a la hora de reducir el consumo o fomentar el autocontrol. Asi pues, mas investigaciones sobre el
tema resultan necesarias. La evidencia disponible cuestiona la eficacia de las politicas de juego responsable a la hora de
promover el autocontrol, asi como para reducir el impacto negativo de este trastorno, por lo que futuras investigaciones
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sobre la reactividad neural a los estimulos relacionados con el juego pueden servir para mejorar el disefio de estrategias
publicitarias que aumenten el impacto de estos mensajes.
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Comportamiento adictivo; Adicciones; Publicidad; Apuestas; Funciones ejecutivas; Juego; Aprendizaje; Reactividad neu-
ral; Prevencion; Publicidad responsable; Juego responsable; Sistema de recompensa; Factores de riesgo; Revision.

Abstract

Problem gambling has recently been reclassified as a non-substance-associated behavioral addiction. To the associated
vital impact (family, social, labor, and economic), we must add its increasing incidence in recent years, which has led to
prioritizing the problem from the point of view of public health. Although the effects of advertising on gambling behavior
have been explored since the second half of the twentieth century, there is a lack of research regarding its underlying
mechanisms. Thus, the objective of this review is to present an update on the effects of advertisements on gambling
attitudes and behavioral intentions, as well as to present the neurobiological correlates of gambling-related cues as a
possible hypothesis for this effect. Advertisements in various formats may act both as a precipitating factor and as a
maintenance factor for the gambling disorder, changing both attitudes and beliefs about gambling. Activation of brain
areas related to reward, such as accumbens nucleus, to memory, such as hippocampus or amygdala, and to executive
functions could be the underlying mechanism of this effect. Also, ads promoting responsible gambling do not appear to
be effective in reducing behavior or encouraging self-control, but the available evidence is scarce. Therefore, the number
of studies on this topic needs to increase. In addition, the available evidence questions the effectiveness of responsible
gambling policies to promote self-control in this population, as well as to reduce the negative impact of this disorder,
so future research on neural-cue reactivity to gambling-related stimuli may serve to improve the design of advertising
strategies that increase the impact of these messages.
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1. Introduccion

El juego patoldgico o problematico (JP) es un trastorno psicolégico (Nowak, 2018) incluido dentro de los “trastornos adicti-
vos y relacionados con sustancias” del Manual diagndstico y estadistico de los trastornos mentales, 52 edicion (APA, 2013).
El JP se caracteriza por una necesidad imperiosa de apostar cantidades crecientes de dinero (tolerancia), la aparicion de
nerviosismo o irritabilidad cuando no es posible apostar (abstinencia), una presencia importante y continuada de pen-
samientos sobre la actividad de apostar (dependencia), un deseo constante de apostar cuando no es posible (craving),
esfuerzos reiterados por recuperarse de las pérdidas producidas por la actividad, asi como repetidos fracasos a la hora de
abandonar el habito (Petry et al., 2014). Con la finalidad de evitar la estigmatizacion, desde la publicaciéon del DSM-5, el JP
se conoce como trastorno de juego. El JP esta relacionado con graves alteraciones en el ambito personal, familiar, social,
laboral y econdmico. Por ejemplo, la salud, las relaciones y el bienestar psicoldgico son algunos de los factores mas afecta-
dos por el JP (Abbott, 2020). Ademas, las consecuencias financieras del JP pueden ir desde problemas de endeudamientoy
problemas legales hasta incluso la quiebra total (Williams; Rhem; Stevens, 2011). A su vez, un estudio observacional reveld
que los hijos de los jugadores compulsivos sufrian mayores tasas de tabaquismo, consumo de alcohol y abuso de drogas
(Jacobs et al., 1989). En definitiva, se trata de un trastorno que provoca un grave impacto en diferentes aspectos de la vida
de la persona como son la familia, las relaciones sociales, el trabajo y la esfera econémica (DGOJ, 2019).

Ademas, en los ultimos afos, la incidencia de este trastorno ha aumentado notablemente en varios paises como China
(Long et al., 2018), Reino Unido (UK), Australia o Estados Unidos (USA) (Abbott, 2020; Calado; Griffiths, 2016; Erbas;
Buchner, 2012; World Health Organization [WHO], 2017). Segun la Organizacion Mundial de la Salud (2017), el creci-
miento del juego comercial se ha visto relacionado con un aumento considerable del JP. El problema es especialmente
preocupante en los jovenes, ya que el periodo de mayor vulnerabilidad a dicho trastorno se sitda entre los 18 y los 24
afios (Hing et al., 2016). De hecho, se ha observado que los menores estan habitualmente expuestos a estos contenidos
debido a su extraordinaria ubicuidad, tanto en la publicidad televisiva durante eventos deportivos, como a través de su
creciente presencia en redes sociales y paginas web (Monaghan; Derevensky; Sklar, 2008; Rossi et al., 2021). Asi, Chéliz
(2016) observo, especialmente entre los jovenes, un aumento considerable del juego online desde su legalizacion en los
menores de 26 afios (Ley 13/2011), pasando del 0% al 44,46% en un periodo de cuatro afios. Otros paises como Reino
Unido, Australia y Estados Unidos han detectado incrementos similares en el consumo de juegos de azar, algo que se
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ha acentuado notablemente como consecuencia de la pandemia del Covid-19 (Hakansson, 2020), especialmente en su
modalidad online (Hubert; Griffiths, 2018).

Al mismo tiempo, también ha aumentado el gasto en publicidad sobre productos relacionados con el juego. Por ejemplo,
solo en Espaiia, las empresas relacionadas con el juego invirtieron un 48% mas en publicidad que en el afio anterior,
lo que equivale a unos 328 millones de euros en 2018, (DGOJ, 2019). El gasto en publicidad durante el mismo periodo
también aumentd en otros paises como Reino Unido y Australia (GambleAware, 2018; Victorian Responsible Gambling
Foundation, 2019).

El aumento de la incidencia del JP en los Ultimos afios, especialmente en la modalidad online (Lindner et al., 2020), ha
llevado a priorizar el problema desde el punto de vista de la salud publica (Responsible Gambling Strategy Board, 2019).
En este sentido, una de las claves para definir los objetivos terapéuticos y disefiar programas eficaces que puedan redu-
cir la incidencia del JP radica en la identificacién de aquellos factores que conducen a un mayor riesgo, asi como a faci-
litar la perpetuidad del problema. Los factores de riesgo del JP suelen dividirse en tres grupos: personales, familiares y
socioambientales (Garrido; Jaén; Dominguez, 2004). Desde los primeros trabajos de Hess y Diller (1969), varios estudios
en los afios 90 han intentado esclarecer el papel de la publicidad sobre los habitos de consumo relacionados con el juego
(Heiens, 1993; 1999). Ademas, Griffiths (2005) observo que el posible efecto de la publicidad de los juegos de azar sobre
el comportamiento de los jugadores deberia situarse en la misma categoria que las politicas de salud publica acerca del
alcohol y el tabaco. En consecuencia, el interés sobre este tema ha aumentado en las Ultimas décadas (Floyd; Whelan;
Meyers, 2006; Hing et al., 2014; Planzer; Wardle, 2012; Syvertsen et al., 2022). Sin embargo, a pesar de esta creciente
atencidn, todavia no esta claro cual es el papel de la publicidad en este trastorno, a través de qué mecanismos actua, o
como afecta a cada individuo en funcién de sus diferentes perfiles como jugadores (Binde, 2013). El resultado es que los
responsables politicos y legisladores disponen de muy pocas recomendaciones basadas en la evidencia (Lopez-Gonza-
lez; Griffiths, 2021).

Asi pues, esta revision tiene como objetivo principal presentar el estado de la cuestion respecto al posible impacto
de la publicidad sobre las conductas relacionadas con el juego tanto en su fase inicial como en el mantenimiento y la
continuidad de las conductas de caracter problematico. A su vez, a partir de la evidencia disponible hasta el momento,
se propone la reactividad neural a los estimulos relacionados con el juego (ERJ) como posible mecanismo subyacente
de este efecto. Este nuevo enfoque podria servir no solo para impulsar nuevos conocimientos sino también para desa-
rrollar mensajes y campafias de prevencidon mas eficaces en el ambito del marketing, las politicas de salud publica y la
comunicacion.

2. Efectos de la publicidad sobre la conducta y las actitudes hacia el juego

Hasta donde sabemos, el primer trabajo en estudiar los efectos de la publicidad sobre la conducta de juego se publicé
en 1969 (Hess; Diller, 1969). En este estudio se analizaron los motivos que llevan a apostar desde una perspectiva del
marketing mediante una metodologia cualitativa de andlisis del contenido. Desde entonces, muchos trabajos han trata-
do de examinar los efectos de la publicidad sobre los comportamientos y las actitudes relacionadas con el juego. Aunque
la atencidon sobre esta materia se ha ido incrementando en las ultimas décadas no se ofrecen resultados concluyentes
(Hanss et al., 2015). Por tanto, la pregunta es muy sencilla: ¢la publicidad sobre el juego puede causar un incremento en
el JP? Y, mas aun, écudl es el posible mecanismo subyacente de este efecto?

Se ha demostrado que una mayor exposicién a la publicidad esta relacionada con una actitudes mas positivas hacia
productos como el alcohol o el tabaco, asi como la iniciacion y el uso problematico de dichos productos (Anderson et al.,
2009; Lovato; Watts; Stead, 2011). Sin embargo, antes de poder contestar a estas preguntas asocidandolas al consumo
del juego, debemos tener en cuenta la conceptualizacidn del efecto de los medios de comunicacién de masas. De acuer-
do con Potter (2011), el efecto de los medios de comunicacién de masas se define como un

“cambio en un resultado interno de una persona o entidad social que se debe a la influencia de los medios de
comunicacion tras la exposicion a un mensaje o a una serie de ellos de los medios de comunicacién” (p. 903).

Siguiendo esta definicion debemos considerar diferentes factores a la hora de estudiar la influencia de los medios de
comunicacion. Por ejemplo, el resultado, que incluye cogniciones, actitudes, creencias, afectos, respuestas fisioldgicas y
comportamientos. Ademas, los medios de comunicacion deben ser definidos de manera precisa, especialmente en rela-
cién a las nuevas tecnologias como las redes sociales. El canal, que se mide como un cambio de magnitud. Y, por ultimo,
la influencia, que puede ser tanto directa o indirecta, a largo o corto plazo asi como consciente o inconsciente. Asi, se
proponen dos reglas de clasificacién a la hora de organizar la conceptualizacién del efecto de los medios de comunica-
cién de masas: debe haber un resultado claro que muestre el cambio y se debe demostrar que los medios han tenido
un impacto (Potter, 2011, p. 911). Finalmente, debido al

caracter ciclico de la exposicién a los medios de comuni- El aumento de la incidencia de los
cfa\cién, es de espec'ial importancia.descartar la influen- problemas con el juego en los dltimos
cia de “terceras variables” que pudieran estar actuando o L

sobre el efecto considerado. En relacién a la influencia afios ha llevado a priorizar el problema

de los medios de comunicacién sobre el juego, los prin- desde el punto de vista de la salud publica
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cipales resultados tenidos en cuenta hasta el momento El efecto de la publicidad rara vez se
por la investigacién han sido funciones cognitivas, acti-
tudes, respuesta fisioldgica y comportamientos, ademas
de analisis de contenido o los informes subjetivos.

cita en la bibliografia cientifica como un
factor modulador

Estudios recientes en esta materia (GambleAware, 2020; Syvertsen et al., 2022) parecen indicar que existe una relacién
entre la exposicién a la publicidad sobre el juego y el comportamiento relacionado con el juego. De hecho, dos revisio-
nes sistematicas recientes concluyen que la publicidad sobre el juego podria estar actuando como un agente facilitador
de la conducta del juego, de un mayor deseo de jugar o craving, una mayor participacién y unos comportamientos mas
impulsivos y arriesgados a la hora de jugar (Bouguettaya et al., 2020; Newall et al., 2019). Estos estudios y otros llevados
a cabo en la Ultima década revelan que la exposicidn a la publicidad sobre el juego estd relacionada con una mayor pro-
babilidad de jugar (Abdi; Ruiter; Adal, 2015; Clemens; Hanwinkel; Morgenstern, 2017; Fried; Teichman; Rahav, 2010;
Pitt et al., 2017a), llegando incluso a convertirse en el principal predictor de la conducta de juego, multiplicando el riesgo
por tres medido mediante odds ratio (OR = 3.53) (Hayer et al., 2018).

En relacion con las actitudes, Derevensky et al. (2010) realizaron un estudio cualitativo mediante un cuestionario apli-
cado a 1.147 jovenes (12-19 afios) y encontraron que la exposicion a la publicidad sobre el juego desde diferentes vias
(anuncios pop-up de internet, anuncios de TV) influenciaban las actitudes hacia el juego, particularmente en aquellos
participantes que jugaban de manera habitual. Por otro lado, los participantes de un estudio llevado a cabo por Thomas
et al. (2012) refirieron sentirse “bombardeados” y “objetivos” del marketing de apuestas deportivas, destacando la efi-
cacia de las promociones de apuestas a la hora de influir en las actitudes relacionadas con el juego. Ademas, un estudio
transversal realizado en los EUA encontrd que una mayor exposicion autoinformada a anuncios de juegos de apuestas
se asocié con mejores actitudes hacia el juego (Lee; Lemanski; Jun, 2008). Mas recientemente, Deans et al. (2017) ex-
ploraron la influencia del marketing en apuestas deportivas encontrando que la saturacion del marketing de apuestas
deportivas promueve la normalizacién del juego en los deportes. De hecho, en un estudio cualitativo con grupos focales,
Lopez-Gonzalez et al. (2020) encontraron que diferentes estrategias publicitaras de apuestas, como bonos y promocio-
nes de apuestas con dinero gratis, junto con estimulos disefiados sobre la base de heuristicos cognitivos (por ejemplo,
sesgos de disponibilidad, confirmatorios, representativos y retrospectivos), eran particularmente dafiinas y persuasivas
a la hora de desencadenar tanto intenciones como conductas de juego. Asimismo, es interesante sefialar que la pu-
blicidad sobre los juegos de azar también puede actuar como factor de riesgo para el inicio de la conducta de juego,
especialmente cuando se hace a través de un sistema de incentivos o bonos de bienvenida (Hidalgo-Cerezo, 2018; Hing
et al., 2017). Grant y Won-Kim (2001) estudiaron los factores que producian el deseo de jugar en una muestra de 131
adultos americanos con JP. A pesar del hecho de que estudios previos confieren un peso marginal al craving, a la presion
social y a la publicidad (12%) como factores precipitadores de las recaidas en problemas con el juego (Binde, 2007; Fer-
nandez-Montalvo; Echeburua; Baez-Gallo, 1999), estos autores encontraron que cerca de la mitad de la muestra de su
estudio (n = 60) afirmaba que los anuncios de TV y radio asi como las vallas publicitarias actuaban como precipitadores
en su motivaciéon para apostar.

Respecto a los efectos cognitivos, se ha demostrado de forma consistente que la exposicion a la publicidad sobre el juego
incrementa notablemente el conocimiento sobre el mismo y que evoca la notoriedad de los anuncios y de las marcas. De
hecho, el recuerdo del contenido de los anuncios es mayor en jugadores en comparacién con un grupo control (Amey,
2001; Lépez-Gonzalez; Griffiths, 2021; Pitt et al., 2017b). Ademads, varias investigaciones recientes, utilizando técnicas
biométricas como el eye-tracking o el reconocimiento facial de expresiones emocionales, concluyen que a la hora de
visionar anuncios sobre el juego, los ERJ dirigen la atencidon mas facilmente que aquellos relacionados con los mensajes
sobre el juego responsable (Cuesta-Cambra et al., 2019; Lole et al., 2019).

Por ultimo, diversos estudios han sefalado la relacidn existente entre la exposicién a anuncios sobre el juego y las
intenciones y conducta de juego. Por ejemplo, Hing, Vitartas y Lamont (2013) informaron del incremento tanto en las
intenciones de jugar como en la propia conducta de juego en 212 participantes de una encuesta en linea en relaciéon
a la exposicidn a publicidad sobre apuestas deportivas. Ademas, en una encuesta con 4.208 participantes de la region
especifica de Hong-Kong (Macao), el comportamiento de juego se vio influido por el aumento significativo en la publi-
cidad de juegos de apuestas tras la eliminacion de las restricciones sobre la publicidad en esta regién (Ho; Sau-kuen;
Man-Chu, 2012). En otro estudio llevado a cabo en Noruega, la mitad de la muestra (n = 25) informé de un incremento
de la conducta de juego como consecuencia de la exposicidn a publicidad sobre el juego (Binde, 2009). Varios estudios
cuantitativos transversales llevados a cabo en dife-

rentes paises como Noruega, Australia y los EUA han La activacion de areas cerebrales relacionadas

demostrado la relacidn entre incrementar la exposi- con la recompensa, el aprendizaje y la
cién a la publicidad sobre el juego y la conducta de memoria, asi como las funciones prefrontales
juego o la conducta problemdtica del juego (Hanss ejecutivas, podrian actuar como un factor de

et al., 2015). En efecto, un' estudio desarrollado en fiesgo clave para el juego cuando los sujetos
tres estados de EUA reveld que por cada aumento

del 1% en el gasto publicitario de loterias, hubo un es’Fan expuestos a estimulos relacionados con
aumento del 0,1% al 0,24% en los ingresos debido el juego
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a un aumento en el consumo de juegos de azar. Ademas, en una encuesta autoinformada realizada con una poblacién
sueca, la influencia negativa percibida de la publicidad de juegos de apuestas se asocid positivamente con la gravedad
del problema del juego, la frecuencia y la participacion en linea a través de un andlisis de regresion multivariable (Binde;
Romild, 2019).

En general, la evidencia disponible expuesta anteriormente parece apoyar el importante papel que desempefia la publi-
cidad sobre el juego a la hora de influenciar las actitudes y creencias sobre el juego, asi como las intenciones de jugar.
Sin embargo, debemos considerar que practicamente la mitad de la literatura cientifica publicada en este campo ha
empleado metodologias cualitativas. Por tanto, es necesario aportar evidencia empirica mas objetiva para poder alcan-
zar conclusiones mas solidas (Bouguettaya et al., 2020). Asi, mas recientemente, se estan considerando los paradigmas
de respuesta neuronal a ERJ como un campo de estudio prometedor que nos puede llevar a medir la influencia de los
medios de comunicacién sobre las personas o entidades sociales.

3. Reactividad neural a estimulos relacionados con el juego (ERJ) como posible mecanismo
subyacente de los efectos de la publicidad sobre el juego

El estudio de la reactividad neural a los estimulos relacionados con la adiccién ha mostrado su utilidad como biomarca-
dor de la severidad del trastorno, eficacia del tratamiento y riesgo de recaida (Brevers et al., 2019). Aunque actualmente
no existe consenso sobre las areas cerebrales implicadas y el sentido de la activacion (aumentada o disminuida) en el
estudio del JP, estas investigaciones han servido para plantear interesantes preguntas. Algunas de ellas son si estos es-
timulos son capaces de inducir craving, si hay algunas regiones del cerebro especialmente sensibles a ellas o si existen
diferencias dependiendo de varios factores, como el estado clinico del paciente, la duracién de la abstinencia o si existe
una reactividad especifica dependiendo del tipo de juego (i.e., loteria, apuestas o maquinas).

En general, la evidencia disponible parece apoyar la existencia de una mayor activacién de las areas cerebrales involu-
cradas en JP cuando son expuestos a ERJ (Brevers et al., 2019). Por ejemplo, Goudriaan et al. (2010) encontraron una
mayor activacion en regiones parahipocampales, amigdala derecha y cortex prefrontal dorsolateral (DLPFC) en JP. Ade-
mas, hallaron una relacion positiva entre la intensidad de la sefial BOLD (Blood Oxygen Level-Dependent) en regiones
prefrontales ventrolaterales, insula izquierda y ntcleo caudado izquierdo con el craving subjetivo de los sujetos cuando
veian escenas relacionadas con el juego comparado con otras escenas neutrales. De hecho, otra serie de estudios en-
contraron una mayor activacion en el cortex prefrontal, regiones parahipocampales y cértex occipital cuando los sujetos
con JP eran expuestos a ERJ, lo cual es consistente con los resultados obtenidos con otras adicciones comportamentales
(Crockford et al., 2005; Holst et al., 2010; Miedl et al., 2010). La activacion del estriado ventral y dorsal, junto con el
nucleo accumbens, se ha asociado con la anticipacién de recompensas econdmicas en JP, ademas de una sensibilidad
reducida de las mismas regiones a estimulos eréticos (Sescousse et al., 2013). Otras regiones relacionadas con la eva-
luacion emocional de los estimulos y la anticipacién de consecuencias, como el cértex orbitofrontal (COF), también han
mostrado una gran activacién en JP cuando estos sujetos obtenian una ganancia econdmica en una “tarea de incentivo
demorado” (Sescousse et al., 2013). Estos resultados son consistentes con las principales teorias sobre las adicciones
comportamentales, las cuales parecen apuntar hacia la convergencia de tres sistemas cerebrales principales implicados:
el sistema de recompensa y motivacion, el sistema de memoria y aprendizaje y el sistema de funcionamiento ejecutivo
(Cummings; Blum, 2000; Robinson; Berridge, 2001; Volkow; Fowler; Wang, 2003). Asi, se ha propuesto que ambos tipos
de adicciones podrian compartir los mismo circuitos neurobioldgicos (Crockford et al., 2005; Holst et al., 2010; Kober
etal., 2016).

Sin embargo, existen datos discrepantes con este patrén de activacidn cerebral. Por ejemplo, Potenza et al. (2003) ha-
llaron que los JP mostraban una menor activacion en el cértex cingulado anterior (CCA), COF, nucleo caudado, ganglios
basales (GB) y el tdlamo cuando eran expuestos a un video sobre el juego disefiado para producir ganas de jugar com-
parado con los controles. Del mismo modo, Balodis et al. (2012) hallaron una menor activacion en regiones prefrontales
mediales y ventrales, giro frontal inferior izquierdo, insula, CCA y estriado ventral izquierdo en JP cuando realizaban
una tarea de incentivo econémico demorado. Estas discrepancias podrian estar reflejando diferencias metodoldgicas
como el tipo de estimulos empleados, los instrumentos de cribado para seleccionar los participantes del estudio o la
especificidad del tipo de juego (loteria, maquinas, apuestas online, carreras de caballos, etc.). Otras investigaciones
han encontrado resultados similares empleando ERJ tanto visuales como auditivos (Sodano; Wulfert, 2010; Wegmann;
Stodt; Brand, 2018).

En relacion con estos resultados, el reciente meta-andlisis realizado por Starcke et al. (2018) sobre la reactividad a los
estimulos en adicciones comportamentales concluye que los JP mostraron una mayor activacion a los ERJ en relacién con
los controles. Esta activacion estuvo correlacionada con un gran deseo subjetivo de jugar (craving) asi como con medidas
psicofisioldgicas como la frecuencia cardiaca, sudoracion o temperatura de la piel. Las areas cerebrales que mostraron una
mayor activacién en respuesta a estos estimulos fueron el

nucleo caudado, cingulado medial, cingulado subgenual, Varios estudios han esbozado el posible
giro frontal inferior y giro precentral, dreas que han sido efecto nocivo de la publicidad de juegos
asociadas con la anticipacion, procesamiento y toma de de azar sobre el comportamiento de juego

decisiones en relacién con recompensas.
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Ademas, estudios realizados hasta la actualidad han Los anuncios de juego responsable
mostrado con'slstent‘emente que la V|sua||zaC|or1 de ERJ no parecen ser efectivos para reducir
puede producir craving en personas con JP asociado con .

la severidad del trastorno (Balodis et al., 2012; Crock- el comportamiento o fomentar el

ford et al., 2005; Goudriaan et al., 2010). En efecto, Lim- autocontrol; por el contrario, se ha
brick-Oldfield et al. (2017) encontraron que cuanto ma- observado un efecto boomerang

yor era la abstinencia, menor era el craving causado por

ERJ (video), reduciendo ademas la reactividad neural. Este hallazgo es importante para el desarrollo de programas de
abandono del juego, puesto que nos permitiria estimar cuanto tiempo tendrian que mantenerse abstinentes los JP de tal
manera que su reactividad a las sefales contextuales (ERJ) fuese minima neurolégicamente y sintieran al mismo tiempo
las minimas ganas de jugar. Esto reduciria considerablemente las probabilidades de una recaida. Teniendo en cuenta que
cerca de dos tercios de las recaidas ocurren en los tres primeros meses tras el cese del tratamiento (Brown, 1987; Mar-
latt; Gordon, 1985), seria interesante complementar estos resultados con el estudio de sus correlatos en términos de
reactividad neural. De hecho, en estudios de conectividad neural, altas puntuaciones en craving tras la exposicion a ERJ
se asocié con una menor conectividad entre regiones del nicleo accumbens y el cortex prefrontal frontomedial (Ques-
ter; Romanczuk-Seiferth, 2015). Esto refuerza la hipdtesis de que una desconexidn entre regiones de control ejecutivo
prefrontal y las dreas de la recompensa como el nticleo accumbens podrian explicar los problemas de inhibicién y control
sobre el reforzamiento inmediato en personas con problemas de juego (Volkow; Fowler; Wang, 2003).

4. Conclusiones y recomendaciones para el futuro

El JP es un trastorno mental con una elevada carga personal, social y econdmica. Su incidencia se ha incrementado en
los ultimos afios al mismo ritmo que la proliferacién de operadores de juego online y el gasto en publicidad de las em-
presas de juego, y esto de manera especialmente preocupante y acusada en la poblacion juvenil. Por tanto, se trata de
un problema de salud publica que merece una reflexion.

A pesar de que existe evidencia suficiente que apoya el posible papel causal de la exposicion a la publicidad sobre el
juego sobre el inicio y mantenimiento de la conducta de juego, especialmente en la modalidad online (Hing et al., 2014),
los resultados de la literatura cientifica disponible hasta el momento no son concluyentes en este momento. La mayoria
de los estudios emplea metodologias cualitativas como entrevistas o auto-informes (Binde, 2009; Bouguettaya et al.,
2020), lo cual hace necesario que se incremente el nUmero de estudios realizados con una metodologia cuantitativa,
ademads de adolecer de una carencia de criterios homogéneos en relacién con los paradigmas experimentales usados
en estos estudios (Torrance et al., 2021). Por tanto, aunque este problema ha sido estudiado desde al menos la segun-
da mitad del siglo XX, son necesarios mas estudios cuantitativos que nos permitan incrementar nuestro conocimiento
sobre el mismo basado en la evidencia (Labrador et al., 2021). Asi, la mayoria de estudios concluyen afirmando que es
necesario incrementar el rigor metodoldgico de los estudios sobre el JP e incrementar el nimero de investigaciones en
el futuro préximo.

Ademas, el posible mecanismo a través del cual la publicidad podria modular el inicio y curso del JP podria ser el resulta-
do de una combinacién de procesos como la motivacion, aprendizaje, procesamiento atencional y control ejecutivo. Los
estudios de neuroimagen han revelado que las areas cerebrales implicadas en el JP cuando son expuestos a ERJ (visual y
auditivos) involucran la activacién de areas especificas como el nucleo estriado, accumbens, COF, amigdala, hipocampo
y regiones prefrontales. La publicidad, al emplear ERJ en sus mensajes, podria actuar sobre estos sistemas cerebrales,
despertando la curiosidad, favoreciendo su accesibilidad a la memoria y el procesamiento atencional, influyendo en
las actitudes y produciendo craving, lo cual podria facilitar las recaidas. Sin embargo, los resultados de la investigacion
sobre este tema tienen algunas limitaciones que deben ser mencionadas. En primer lugar, se deberian considerar tanto
el estado clinico del paciente (activo, en remisién o abstinente) como la intensidad y duracién del trastorno. Ademas, se
debe considerar el estudio de factores como el tipo de reforzamiento, el método empleado para inducir craving en los
sujetos o el tipo de estimulos empleados, sabiendo que los ERJ presentan una alta especificidad en relacién con el tipo
de juego al que el jugador juega habitualmente (Kober et al., 2016). De hecho, la mayoria de los estudios solo usa un
tipo de estimulo (i.e. visual) y los paradigmas cognitivos mas empleados incluyen tareas de tiempo de reaccién o estima-
cion de ganancias/pérdidas, las cuales involucran el despliegue de procesos cognitivos diferentes que podrian explicar
algunos resultados discrepantes; por tanto, esta heterogeneidad metodoldgica también deberia tenerse en cuenta en
el futuro. Finalmente, algunos autores han observado que el error en la correccion en la significacidn estadistica de los
umbrales para analizar los datos ofrecidos por la neuroimagen podria haber incrementado la cantidad de errores tipo
I (el que se produce cuando se encuentran diferencias estadisticamente significativas entre la activacion de diferentes
areas cerebrales, cuando en realidad no es asi) en los estudios realizados previamente, lo cual haria cuestionable la va-
lidez estadistica de esos resultados (Brevers et al., 2019; Potenza, 2008).

Por otro lado, los mensajes de “juego responsable” no han probado suficientemente su efectividad a la hora de prevenir
el problema del juego (Labrador et al., 2021; Williams; West; Simpson, 2007). Mas bien al contrario, varias investiga-
ciones han mostrado que su uso podria ser incluso contraproducente (Cardaba et al., 2016; Syvertsen et al., 2022). De
hecho, en una revision realizada sobre el efecto de las campafias de JR, se concluyd que estas no serian efectivas como
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estrategia principal para reducir el problema del juego, Las campafias de prevencién, asi como la
7’

d.ado qgue su impacto en n<,) Jug,at.iores o.JL.Jgadores en publicidad de juego responsable, deben
riesgo de desarrollar JP seria minimo (Williams; West; L. .
tener una base empirica para prevenir

Simpson, 2007). Por tanto, parece que los mensajes de
prevencion de JP serian ineficaces, no despertarian el in- eficazmente las conductas problematicas
terés de los sujetos y no serian demasiado convincentes de juego.

(Labrador et al., 2021). Ademas, estos mensajes no solo

no tendrian el efecto esperado en el JP, sino que ademas podrian producir el efecto contrario al deseado; podrian incre-
mentar el craving en personas con el trastorno, ademas de no producir ningun efecto preventivo en personas sin historia
de juego previo. Por ejemplo, Newall et al. (2022) observaron en un estudio con 3.000 jugadores con JP que los mensajes
disefiados para prevenir el juego, como el eslogan “When fun stops, stop” empleado en campafias de prevencién en el
Reino Unido, no solo no reducia la frecuencia de juego, sino que producia un efecto contraproducente incrementando
el nimero de apuestas posibles. En base a estos resultados, la regulacion de la publicidad y los mensajes preventivos
sobre el juego deberian estar basados en la evidencia para poder alcanzar sus objetivos de salud publica para prevenir
la conducta de JP.

Estas contribuciones, y otras futuras, podrian ser utiles para ofrecer informacion basada en la evidencia a los agentes
politicos y legislativos con el propdsito de desarrollar estrategias mas efectivas de regulacion del contenido de la publi-
cidad y reducir los potenciales dafios del JP, especialmente orientado a los programas de prevencion en edades tempra-
nas. Igualmente, se espera que puedan servir para regular adecuadamente la publicidad sobre el juego y promover un
marketing mas respetuoso con los principios éticos y la deontologia publicitaria, la cual deberia garantizar la proteccion
de las poblaciones mas vulnerables como los menores, tal y como establece la directiva europea EU Audio-visual media
services directive 2018/1808 (Directive (EU) 2018/1808, 2018). Por tanto, una “publicidad responsable”, en lugar de po-
ner el foco de la responsabilidad en el auto-control de los usuarios, seria una meta mucho mas prometedora y necesaria
en el corto y medio plazo.
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