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Resumen

Esta investigacion analiza comparativamente la publicidad de las apuestas deportivas priva-
das y de las loterias estatales en Espana, y su impacto en la percepcion ciudadana. Median-
te un disefio cualitativo que combina entrevistas semiestructuradas y analisis de contenido
de cuatro spots emblematicos, se observa una clara asimetria simbdlica: las loterias se
enmarcan como tradicion afectiva y solidaridad, mientras las apuestas deportivas se asocian
a riesgo, adiccidn y vicio. Los resultados muestran como la comunicacién contribuye a nor-
malizar el juego publico y a estigmatizar el privado, tensionando los objetivos de proteccion
al consumidor y recaudacion estatal.
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Abstract

This research compares advertising for private sports betting and state lotteries in Spain
and examines its impact on public perceptions. Using a qualitative design that combines
semi-structured interviews with content analysis of four emblematic TV spots, the study re-
veals a marked symbolic asymmetry: lotteries are framed as emotional tradition and soli-
darity, whereas sports betting is associated with risk, addiction and “vice”. Findings show
how communication helps normalize public gambling while stigmatizing private operators,
highlighting tensions between consumer protection goals and the state’s fiscal interest in
promoting its own gambling products.
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PUBLICIDAD DEL JUEGO EN ESPANA: LOTERIAS NORMALIZADAS, APUESTAS ESTIGMATIZADAS

INTRODUCCION

El juego de azar en Espafa constituye un fendmeno sociocultural profundamente arraigado, que
trasciende su dimension econdmica para integrarse en rituales colectivos y practicas cotidianas.
Los datos de prevalencia subrayan esta normalizacion: segun el Informe sobre Adicciones Com-
portamentales 2023 del Observatorio Espanol de las Drogas y las Adicciones (OEDA), el 83,9 %
de la poblacion espafiola entre 18 y 75 afos participd en algun juego de azar durante el ultimo afo,
situandose como una de las actividades de ocio mas extendidas. Sin embargo, esta participacion
masiva esconde un riesgo diferencial significativo; el mismo informe destaca que, mientras modali-
dades como la Loteria Nacional o el Sorteo de Navidad presentan bajas tasas de juego problema-
tico, las apuestas deportivas online y las maquinas de azar concentran el mayor riesgo. Entre los
jovenes de 18 a 25 afos que apuestan online, aproximadamente el 12 % muestra indicios de juego
problematico, lo que ha llevado a las autoridades a clasificar este comportamiento dentro del mar-
co de las adicciones comportamentales prioritarias (Ministerio de Consumo, 2023). Esta dualidad
(alta aceptacion social frente a riesgo concentrado) convierte al juego en un escenario idéneo para
analizar como la comunicacion publicitaria construye y consolida marcos de percepcion (framing)
radicalmente distintos sobre practicas que comparten una légica econémica similar (Binde, 2014).

El contexto regulatorio espariol acentia esta paradoja mediante una asimetria estructural y
discursiva. Por un lado, el juego publico, gestionado principalmente por la Sociedad Estatal de Lo-
terias y Apuestas del Estado (SELAE) y la ONCE, se erigen como instituciones de arraigo historico.
El Sorteo Extraordinario de Navidad, en particular, ha cristalizado como un ritual nacional asociado
a valores de tradicion, solidaridad y esperanza colectiva (Garvia, 2008; Gomez Yanez & Lalanda,
2023). Por otro lado, el juego privado, especialmente las apuestas deportivas, experimentd una
expansion acelerada tras la liberalizacién del sector con la Ley 13/2011. Esta modalidad se asocia
en el imaginario publico con el riesgo, la ludopatia juvenil y la precariedad econdmica (Consejo de
Colegios de Médicos de Cataluna, 2019). Esta divergencia se refleja nitidamente en el marco nor-
mativo; el Real Decreto 958/2020, sobre comunicaciones comerciales de las actividades de juego,
establece restricciones severas a la publicidad de los operadores de juego de ambito estatal, in-
cluidos los operadores de loterias, en aspectos como la franja horaria de emision, el patrocinio y el
uso de personajes famosos. No obstante, el propio texto reconoce el arraigo y la singularidad de la
Loteria Nacional y de la ONCE y prevé disposiciones especificas para sus comunicaciones comer-
ciales, lo que en la practica se traduce en un tratamiento mas laxo para determinadas campanas
de juego publico frente al juego privado. Paralelamente, el gasto en marketing de los operadores
online alcanzé los 402,78 millones de euros en 2023 (Ministerio de Consumo, 2023), evidenciando
la pugna por captar mercado en un entorno cada vez mas competitivo y regulado, y donde hay una
relacion directa entre la inversion en marketing y el nimero de nuevas cuentas, depdsitos y gasto
total en juego online (Garcia-Pérez et al., 2024). Esta posicion ambivalente del Estado, que actua
simultdneamente como regulador restrictivo del juego privado y como promotor activo del propio,
situa la comunicacién en el centro del debate sobre la coherencia de las politicas publicas.

Este articulo parte de la hipotesis de que la disimetria publicitaria entre ambos sectores no es
un mero reflejo de diferencias regulatorias, sino un mecanismo activo que moldea los heuristicos
cognitivos y la percepcion social de los ciudadanos. Se propone que las campanas de las loterias
estatales, al apelar a frames emocionales, de tradicion y comunidad (ej. la Loteria de Navidad
como “el sorteo que nos une”), facilitan una normalizacién afectiva que enmascara la naturale-
za de apuesta del producto. Por el contrario, la publicidad de las apuestas deportivas, antes de
la entrada en vigor del Real Decreto 958/2020, se apoyaba de forma reiterada en mensajes de
ganancia rapida y en la idea de que el conocimiento deportivo permite “demostrar lo que sabes”,
reforzando sesgos de inmediatez y de ilusion de control sobre el azar. Este tipo de comunicacion
contribuye a que una parte de la ciudadania perciba las apuestas deportivas como una practica
de alto riesgo asociada a la adiccion, especialmente entre jovenes (Perez-Gonzaga et al., 2024). A
través de un analisis cualitativo que combina entrevistas semiestructuradas y analisis de contenido
de campafas emblematicas, este trabajo examina como estas estrategias persuasivas generan
respuestas actitudinales opuestas. El objetivo ultimo es deconstruir los mecanismos mediante los
cuales dos actividades econdmicamente analogas, apostar dinero a un resultado incierto, son
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decodificadas socialmente como realidades morales antagoénicas, tensionando los objetivos de
proteccion a la salud publica y de recaudacion fiscal del Estado.

CONTEXTO DEL SECTOR

El juego organizado en Espana tiene una larga tradicion ligada a la intervencién del Estado y a
fines recaudatorios, desde la instauracion de la Loteria Real en el siglo XVIII hasta la consolidacion
de la Loteria Nacional y, ya en el siglo XX, la popularizacién de productos como La Quiniela y las
loterias primitivas. En este contexto, la Sociedad Estatal de Loterias y Apuestas del Estado (SE-
LAE) se ha convertido en un operador publico central, gestionando sorteos como el Extraordinario
de Navidad o El Nifo, que han adquirido un fuerte arraigo cultural y simbdlico.

La liberalizacion del juego de ambito estatal, especialmente en su vertiente online, se articula
con la aprobacion de la Ley 13/2011, de regulacion del juego, y su desarrollo reglamentario me-
diante el Real Decreto 1614/2011, que establecen el marco de licencias para operadores privados
y definen las competencias de la Direccion General de Ordenacién del Juego (DGOJ). Desde
entonces, el ecosistema se estructura en dos grandes bloques: el juego publico (SELAE, ONCE)
y el juego privado de entretenimiento (casinos, bingos, salones de juego y operadores online, in-
cluyendo las apuestas deportivas).

En términos econdmicos, el juego real, diferencia entre cantidades apostadas y premios, repre-
senta alrededor del 0,8% del PIB (Pérez-Gonzaga et al., 2024), con una recuperacion de los niveles
previos a la pandemia y un peso relevante en empleo directo e indirecto, tanto en la red comercial
de SELAE y ONCE como en las empresas privadas. En el ambito online, los informes de la DGOJ
muestran un crecimiento sostenido del consumo y del peso de las apuestas deportivas y otros jue-
gos interactivos, que concentran buena parte del dinamismo reciente del sector y han impulsado
un incremento notable del gasto en marketing y patrocinios (Ministerio de Consumo, 2023). Este
escenario confirma que el juego, mas alla de su dimension ludica, constituye un sector econémico
consolidado cuya expansion se apoya de forma decisiva en la comunicacién comercial.

El marco regulatorio espafiol del juego presenta una asimetria relevante para los estudios de
comunicacion en el tratamiento publicitario de las distintas modalidades: la Ley 13/2011 y el Real
Decreto 1614/2011 establecen el régimen de licencias y explotacién, mientras que el Real Decreto
958/2020 desarrolla los articulos 7 y 8 de la Ley e impone restricciones estrictas a la publicidad, el
patrocinio y las promociones de los operadores de juego de ambito estatal, incluyendo limitaciones
horarias, de patrocinio deportivo y de uso de personajes de relevancia publica o atractivo para
menores en las comunicaciones comerciales. El propio decreto incluye dentro de su ambito a los
operadores de loterias de titularidad publica (SELAE) y a la ONCE, pero admite especificidades
para estos juegos atendiendo a su arraigo, caracteristicas particulares y, en el caso de la ONCE, a
su naturaleza de corporacion de derecho publico y caracter social, lo que en la practica se traduce
en un régimen singular que ha reducido de forma notable la visibilidad publicitaria de las apuestas
y otros juegos privados en soportes masivos, mientras las loterias publicas mantienen una presen-
cia destacada en espacios de amplia audiencia. Esta arquitectura normativa expresa una tension
entre la proteccion de consumidores vulnerables (Pérez-Gonzaga et al., 2024) y la preservacion
de los ingresos fiscales del juego publico (Ramos, 2010), que coloca al Estado en una posicion
ambivalente como regulador y, al mismo tiempo, como operador y anunciante de juego.

MaRco TEORICO

Framing y construccion de significados en la comunicacion del juego

La teoria del framing o encuadre constituye el principal referente conceptual para explicar cémo la
publicidad construye significados diferenciados en torno a actividades econémicamente equiva-
lentes. Articulado por Goffman (1974) como un mecanismo de organizacion de la experiencia que
permite a los individuos clasificar y dar sentido a los eventos sociales, Entman (1993) lo trasladé
al analisis de la comunicacién mediatica, definiéndolo como el proceso de seleccionar algunos as-
pectos de la realidad percibida y hacerlos mas salientes en un texto comunicativo, de forma que se
promueva una definicion particular del problema, una interpretaciéon causal, una evaluaciéon moral
y/o una recomendacion de tratamiento. Esta seleccién no es neutral: al enfatizar ciertos atributos
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y silenciar otros, los marcos mediaticos configuran activamente los esquemas cognitivos con que
los receptores interpretan la realidad (Scheufele, 1999).

De Vreese (2005) sistematiza el estudio del framing retomando, entre otros, la distincion cla-
sica de lyengar (1991) entre marcos episédicos, que presentan los fenébmenos como eventos
individuales y concretos, y marcos tematicos, que los contextualizan en estructuras sociales mas
amplias. Esta distincion resulta operacionalmente central para el analisis de la publicidad del juego
en Espana: mientras la publicidad de las apuestas deportivas tiende a emplear marcos episodicos
centrados en la experiencia individual del apostante y la gratificacién inmediata, las campanfas de
las loterias estatales recurren a marcos tematicos que situan la participacion en el contexto de tra-
diciones colectivas y solidaridades comunitarias. Desde la perspectiva de Scheufele (1999), que
distingue entre el encuadre como variable independiente (los marcos que los emisores ofrecen)
y como variable dependiente (los marcos cognitivos que los receptores adoptan), el analisis de la
publicidad del juego permite trazar el proceso completo: de la arquitectura persuasiva del anuncio
a la percepcidn ciudadana resultante.

Sesgos cognitivos e ilusion de control en la publicidad del juego

La efectividad de la publicidad del juego se apoya en la activacion de heuristicos y sesgos cogni-
tivos que permiten tomar decisiones con bajo esfuerzo deliberativo. Tversky & Kahneman (1974)
demostraron que los juicios bajo incertidumbre se apoyan sistematicamente en heuristicos, como
los de disponibilidad, representatividad, o anclaje, que simplifican el procesamiento de informa-
cion pero que introducen sesgos sistematicos y predecibles. En el contexto del juego, la heuristica
de disponibilidad conduce a sobrestimar la probabilidad de ganar cuando los casos de éxito son
cognitivamente mas accesibles, como ocurre cuando la publicidad muestra repetidamente gana-
dores o celebra victorias.

Particularmente relevante es la ilusion de control, conceptualizada por Langer (1975) como la
tendencia a creer que los propios actos o habilidades pueden influir sobre resultados determinados
por el azar. Langer demostré experimentalmente que la ilusion de control se activa con mayor fuerza
cuando el contexto incorpora elementos propios de las situaciones de habilidad, como la eleccion
activa, la familiaridad, la competencia o la implicacion personal. Este mecanismo resulta central para
comprender la estrategia publicitaria de las apuestas deportivas, cuyos mensajes, anteriores al Real
Decreto 958/2020, apelaban sistematicamente al conocimiento deportivo del apostante como factor
que permite predecir resultados esencialmente azarosos. Diversos analisis de camparas muestran
que la comunicacion explota esta creencia mediante formulas como las apuestas en directo o el co-
bro inmediato de ganancias, asociadas a patrones de juego mas urgentes e impulsivos (Hing et al.,
2017; Lépez-Gonzalez, Estévez et al., 2018; Lopez-Gonzalez, Griffiths et al., 2018). La presencia de
futbolistas de élite y otros prescriptores mediaticos en la publicidad de apuestas trasladaba atributos
de éxito, competencia y prestigio del deportista a la marca, incrementando la aceptacién social del
producto y la intencion de juego, especialmente entre los jévenes (Han & Saunak, 2025).

Storytelling, transportacion narrativa y procesamiento emocional
En contraste con las estrategias persuasivas de las apuestas deportivas, la publicidad de las lo-
terias estatales se apoya en mecanismos de naturaleza eminentemente afectiva y social. Zajonc
(1980) argumentd que las respuestas emocionales preceden y condicionan la evaluacion cogniti-
va de los estimulos, lo que explica por qué la activacion afectiva temprana mediante la publicidad
puede determinar la actitud hacia un producto con independencia de un analisis deliberado de sus
caracteristicas. La teoria de la transportacion narrativa, desarrollada por Green y Brock (2000),
formaliza el mecanismo subyacente: cuando el receptor se sumerge en un relato coherente y
emocionalmente envolvente, su capacidad de contraargumentacién se reduce significativamente
y las actitudes hacia los personajes, marcas o comportamientos representados en la narrativa se
modifican en la direccion del mensaje. Cuanto mayor es el nivel de transportacion, menor es la
resistencia persuasiva del receptor.

En el ambito de la publicidad del juego, las campanas iconicas de SELAE ponen de relieve el
peso de la ‘envidia preventiva’ y de la presién grupal en la decisién de compra: mas que una eva-
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luacioén racional de probabilidades, la motivacion decisiva es no quedar excluido de una posible
ganancia compartida por el entorno cercano (Gémez & Lalanda, 2019; Garvia, 2008). Campanas
como “El calvo de la Navidad” o los relatos emocionales de los ultimos afos, enmarcan la partici-
pacion como un ritual colectivo asociado a la esperanza, la solidaridad y el reencuentro familiar,
apenas mencionan el dinero y recurren a recursos de storytelling y estética nostalgica que refuer-
zan la familiaridad y la pertenencia. EI mecanismo de persuasion que activan es el descrito por
Green y Brock (2000) como transportacion narrativa: la inmersion afectiva en el relato elimina la
vigilancia critica del receptor y hace que la compra del décimo sea percibida como un gesto de
integracién comunitaria antes que como una transaccion econémica de riesgo.

Desde la perspectiva de la percepcion del riesgo, Slovic et al. (2004) han descrito el heuristico
afectivo como el mecanismo por el que las valoraciones emocionales asociadas a un estimulo fun-
cionan como senales de evaluacion que sustituyen al analisis deliberado del riesgo: las respuestas
afectivas positivas generadas por el storytelling emotivo de la Loteria de Navidad funcionan como
un atajo evaluativo que reduce el peso de la valoracion racional de las probabilidades y las pér-
didas esperadas. Este efecto es coherente con los modelos de procesamiento dual (Tversky &
Kahneman, 1974): mientras que analiticamente se evallan las probabilidades objetivas, desde el
punto de vista afectivo se dan respuestas rapidas e intuitivas que, en un contexto publicitario de
alta carga emocional, suelen dominar sobre la evaluacion deliberada.

Prueba social, normalizacion afectiva y estigma

Las diferencias en estrategias publicitarias se traducen en percepciones sociales divergentes so-
bre el riesgo asociado a cada modalidad de juego. Como se ha explicado, el framing sostiene que
los mensajes mediaticos seleccionan ciertos aspectos de la realidad y los hacen mas salientes,
promoviendo definiciones especificas de problemas, causas y responsabilidades (Entman, 1993).
Aplicado al caso espafiol, el encuadre de la loteria estatal como tradicion benigna y vehiculo de
solidaridad genera una normalizacion afectiva del consumo, que lleva a muchos ciudadanos a no
percibir la compra del décimo como una apuesta de riesgo, sino como un gesto casi obligatorio de
integracion comunitaria. Este proceso guarda relacion con el concepto de prueba social descrito
por Cialdini (2009): cuando los individuos perciben que una conducta es habitual y aceptada por
su entorno social, reducen la vigilancia critica sobre sus implicaciones. Las campafas de Loteria
de Navidad, al representar sistematicamente la participacién como un acto universal y compartido
(familias, amigos, comunidades enteras), explotan este mecanismo para construir una percepcion
de normalidad que contrasta abiertamente con el marco de riesgo y patologia bajo el que se en-
cuadran las apuestas privadas.

Por el contrario, las apuestas deportivas, especialmente en su vertiente online, se enmarcan en
el discurso publico como practica de alto riesgo asociada a ludopatia juvenil, precariedad econé-
mica y captacion de colectivos vulnerables, o que contribuye a su estigmatizacion. Este contraste
asimétrico entre normalizacion y estigma, articulado a través de las arquitecturas comunicativas
de cada sector, es el objeto central de andlisis del presente estudio.

En este contexto, analizar comparativamente las estrategias publicitarias de loterias estatales
y apuestas deportivas, asi como las percepciones ciudadanas asociadas, permite comprender
mejor como la comunicacion contribuye a construir la legitimidad en torno a distintas formas de
juego que, desde el punto de vista econdémico, comparten la misma estructura basica de apuesta
sobre un resultado incierto.

MEeTopoLoGIA

La metodologia del estudio se ha disefiado con un enfoque cualitativo y comparativo, combinando
entrevistas semiestructuradas con un analisis de contenido de campanas publicitarias emblema-
ticas de apuestas deportivas privadas y de loterias estatales. Este disefno responde al objetivo
general del trabajo: comprender como las estrategias comunicativas diferenciales de ambos tipos
de operadores se relacionan con percepciones ciudadanas divergentes sobre riesgo, normali-
zacion y legitimidad del juego. La combinacion de ambas técnicas se inscribe en la légica de la
triangulacion de métodos (Denzin, 1978): las entrevistas permiten acceder a los marcos cognitivos
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de la audiencia ciudadana, mientras que el analisis de contenido hace posible examinar los mar-
cos construidos por los emisores publicitarios. La confrontacion sistematica de ambos niveles de
datos permite identificar correspondencias y divergencias entre las intenciones comunicativas de
los anunciantes y las interpretaciones efectivas de la audiencia, aportando un grado de validez y
coherencia interna que dificilmente podria lograrse mediante una sola técnica.

Muestra y trabajo de campo cualitativo

La fase cualitativa se basé en cinco entrevistas semiestructuradas realizadas entre el 22 de julio y
el 15 de agosto de 2024, con una muestra intencional de tres mujeres y dos hombres de entre 20
y 80 anos. El muestreo intencional es la estrategia de seleccion apropiada en disefios cualitativos
exploratorios, donde la logica y el poder analitico residen en la seleccion de casos ricos en infor-
macion, no en la representatividad estadistica (Patton, 2015). En coherencia con el objetivo del
estudio, el criterio principal de seleccion fue la maximizacion de la diversidad generacional, dado
que la literatura previa evidencia diferencias significativas en la exposicion y las actitudes hacia la
publicidad del juego en funcion de la edad (Perez-Gonzaga et al., 2024).

Aunque el tamafio muestral de cinco participantes es reducido en términos absolutos, resulta
apropiado para un estudio de caracter exploratorio. Guest et al. (2006), en su estudio empirico so-
bre saturacion tematica en entrevistas cualitativas, demostraron que la mayor parte de los temas
emergentes se identifican ya en las primeras seis entrevistas cuando la muestra presenta expe-
riencia directa con el fendmeno estudiado. El presente estudio busca identificar patrones de dis-
curso y marcos cognitivos, no cuantificar prevalencia, lo que es coherente con el uso de muestras
pequenas en investigacion cualitativa (Patton, 2015). Los hallazgos deben leerse, por tanto, como
indicios exploratorios con valor heuristico, no como patrones generalizables estadisticamente.

Los criterios de inclusion en la muestra fueron: (a) residencia en Espania; (b) mayoria de edad
(=18 anos); (c) exposicion declarada a publicidad televisiva de apuestas deportivas o loterias es-
tatales durante los dos anos anteriores al trabajo de campo; y (d) disponibilidad para visualizar y
comentar los spots seleccionados durante la entrevista. Se excluyé a personas con vinculacion
profesional al sector del juego o la publicidad, con el fin de evitar sesgos de conocimiento técnico
que pudieran contaminar las respuestas.

Las entrevistas se llevaron a cabo en entornos cotidianos y comodos para los participantes, con
el fin de favorecer un clima de confianza y minimizar la deseabilidad social. Se utilizé un guion de
cinco bloques tematicos: (a) asociaciones espontaneas con la palabra “apuesta” y tipos de juego
conocidos; (b) experiencia personal de participacion (frecuencia, gasto, contexto de consumo y
grado de visibilidad ante terceros); (c) opinién sobre la promocién de apuestas por parte de figu-
ras famosas; (d) reaccion a anuncios concretos tras la visualizacion de los spots seleccionados;
y (e) comparacion entre apuestas deportivas y loterias estatales, asi como percepcion relativa de
riesgo y aceptabilidad. Las respuestas se registraron integramente mediante anotacion durante la
entrevista y se organizaron posteriormente en matrices de analisis por categorias.

Seleccion y analisis de los spots publicitarios

La fase de analisis de contenido se centrd en cuatro anuncios audiovisuales que representan, por
un lado, campanas de apuestas deportivas privadas, y por otro, campanas de la Loteria de Navi-
dad gestionada por SELAE. En el primer grupo se incluyeron un spot de Bet365, lanzado en 2020,
protagonizado por el actor José Coronado (IVATAD, 2020) y una pieza de Codere, lanzada en
2018, vinculada al Real Madrid (Mindundis, 2018), seleccionados por su notoriedad y por el uso de
prescriptores de alto reconocimiento en el contexto deportivo. En el segundo grupo se analizan los
spots “Pon tus suefos a jugar” (VNewsAgencia, 2013) , lanzado en 2013, y el anuncio de “El calvo
de la Navidad” (TuLotero, 2016) lanzado en 1999, considerados referentes en la construccion del
imaginario emocional de la Loteria de Navidad.

La seleccion de los spots de Loteria de Navidad de periodos anteriores (1999 y 2013) respon-
de a su caracter emblematico y a su arraigo continuado en el imaginario cultural espafol: ambas
piezas siguen siendo conocidas y referenciadas en la actualidad como iconos del género y sus
marcos simbdlicos acumulados han ejercido una influencia duradera en la percepcion social de la
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loteria. Los spots de apuestas deportivas (2018 y 2020) se seleccionaron por representar el tipo de
comunicacion publicitaria vigente inmediatamente antes de la entrada en vigor del Real Decreto
958/2020, que transformo radicalmente las estrategias del sector privado. El analisis comparativo
se orienta, por tanto, a la identificacién de las arquitecturas persuasivas estructurales caracteristi-
cas de cada modalidad de juego, no a la comparacion sincronica de sus estrategias actuales. Esta
heterogeneidad temporal constituye una limitacion del estudio que se aborda con mayor detalle
en la seccion correspondiente.

Para el analisis de contenido se empled una rejilla categorial derivada directamente de los
constructos centrales del marco teorico, garantizando asi la validez de constructo del instrumento
(Krippendorff, 2013). La correspondencia entre constructos tedricos y categorias analiticas es la
siguiente: (a) el tipo y funcién de las figuras publicas operacionaliza el constructo de persuasion
por prescriptor y credibilidad de fuente; (b) el tono narrativo (informativo, emocional, aspiracional)
y el tratamiento del dinero y del premio (explicito/implicito) permiten identificar el tipo de marco,
episadico frente a tematico, en el sentido de De Vreese (2005) y Entman (1993); (c) los recursos
visuales (iluminacién, ritmo de montaje, escenarios) y sonoros (musica, locucién) sirven como
indicadores de la intensidad emocional y de la potencia del storytelling como mecanismo de trans-
portacion narrativa (Green & Brock, 2000); (d) las llamadas a la accién y la presencia o ausencia
de mensajes de juego responsable permiten rastrear la activacion de la ilusion de control (Langer,
1975) y de atajos heuristicos en la evaluacion del riesgo (Tversky & Kahneman, 1974); y (e) la
construccion del protagonista, individuo frente a comunidad, refleja la dimension relacional del
framing social (Entman, 1993; Scheufele, 1999). Cada spot se visiond de forma repetida y se
codifico de manera independiente en estas categorias, buscando similitudes y contrastes entre la
publicidad de juego privado y publico.

Procedimiento de analisis de datos
El analisis de las entrevistas se realiz6 mediante una codificacién tematica inductivo-deducativa.
En una primera etapa, las respuestas se segmentaron segun las categorias del guion (percepcion
del juego, participacién, impacto de famosos, reaccion a anuncios, comparacion entre modali-
dades), identificando dentro de cada bloque patrones de discurso recurrentes. En una segunda
etapa, se permitié la emergencia de subcategorias no previstas, como la verglienza asociada a
las apuestas deportivas, la tradicion familiar ligada a la Loteria de Navidad o la percepcion de nor-
malidad de las loterias frente al vicio de las casas de apuestas, que fueron integradas en la matriz
de analisis para enriquecer la interpretacion. Posteriormente, se compararon los hallazgos cuali-
tativos con los resultados del analisis de contenido de los spots, observando convergencias entre
marcos publicitarios y marcos cognitivos de los entrevistados. La integracion de ambos bloques
de resultados se realizé6 mediante yuxtaposicion explicativa: se cotejo sistematicamente cada ar-
quitectura persuasiva identificada en los spots con las respuestas discursivas correspondientes
de los entrevistados, identificando las categorias en que ambos planos mostraban convergencia 'y
aquellas en que emergian tensiones o divergencias.

Para asegurar la coherencia y la transparencia del proceso analitico, se procedié a depurar la infor-
macion, eliminando fragmentos tangenciales al objeto de estudio y conservando aquellos que apor-
taban evidencia directa sobre las percepciones y significados vinculados a la publicidad del juego.

REsuLTADOS

Los resultados se organizan en dos bloques complementarios: la investigacion cualitativa con
entrevistados y el andlisis de contenido de los spots seleccionados, y una sintesis integradora que
muestra la convergencia entre ambos planos de evidencia.

Resultados de la investigacion cualitativa

Las asociaciones espontaneas con el término “apuesta” revelan una polarizacioén clara entre con-
notaciones negativas vinculadas al juego privado y referencias neutras o positivas ligadas al juego
estatal. Dos de los entrevistados asociaron inmediatamente “apuesta” con vicio, ruina y riesgo
de adiccidn, aludiendo a salones de juego y casas de apuestas como espacios donde la gente
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puede “arruinar su vida”, mierniras que otro pariicipanie ideniiiica sin pensar “primiiivas, bonoioio,
Loteria de Navidad” como ejemplos paradigmaticos, sin afiadir connotaciones morales negativas.
En términos de participacion, los perfiles de mayor edad declaran un consumo regular y elevado
de loterias estatales (hasta 5 euros diarios de media, equivalentes a unos 1.800 euros anuales),
vivido como tradicion compartida y abiertamente comentada con familia y amigos, mientras que
el unico jugador habitual de apuestas deportivas (vardn joven) situa sus apuestas en torno a 10
euros semanales, reconociendo que las percibe como una forma “rapida” de obtener dinero apro-
vechando su conocimiento deportivo.

Las opiniones sobre el uso de famosos en la publicidad de juego mostraron un rechazo casi
unanime cuando se trata de apuestas deportivas. La mayoria de los entrevistados considero que
actores y futbolistas no actian de manera responsable al promocionar casas de apuestas, subra-
yando el impacto potencial sobre jévenes y personas vulnerables y dudando incluso de que esas
celebridades apuesten en realidad. Un entrevistado adoptd una posicién mas neutral, interpretan-
do estos anuncios como un trabajo mas, pero admitiendo que en adolescentes la influencia puede
ser problematica. Un hallazgo relevante es que, al hablar espontaneamente de famosos y juego,
ninguno menciond inicialmente las camparias de Loteria de Navidad, a pesar de la presencia his-
torica de figuras muy conocidas en esos spots; la critica se concentro en las apuestas deportivas.

La reaccién comparada a los anuncios refuerza esta asimetria. Todos los participantes valo-
raron positivamente los spots de Loteria de Navidad (“Pon tus suefios a jugar”, “El calvo de la
Navidad”), destacando sentimientos de solidaridad, ilusiéon, companerismo, generosidad y magia
navidefia, y describiéndolos como “preciosos”, “entrafables” o “muy logrados”. La dimension de
apuesta o gasto apenas aparece; en su lugar, se enfatiza la reunion con seres queridos, el carac-
ter ritual y la musica como elementos identitarios del periodo navidefio. En cambio, los spots de
Bet365 y Codere se percibieron mayoritariamente como agresivos y peligrosos: se les acusé de
incentivar el consumo “sin control”, de jugar con la promesa de dinero facil y de apoyarse en boni-
ficaciones y cobros inmediatos que enmascaran el riesgo. Los entrevistados jovenes identificaron
con claridad la apelacion a la competitividad y la facilidad aparente de ganar, mientras que el par-
ticipante de mayor edad no reconocio ni las marcas ni los anuncios deportivos, lo que sugiere una
brecha generacional en exposicion y familiaridad. Ante la pregunta final que explicita que todos los
spots promocionan apuestas (publicas y privadas), varios entrevistados reconocieron que tienden
a percibir la Loteria de Navidad como algo “normalizado” y “tradicional”, mientras que las apuestas
deportivas se asocian a “consumismo”, “ganar rapido” y problemas de adiccion, a pesar de que,
en términos estructurales, ambas actividades implican apostar dinero sobre resultados inciertos.

Resultados del analisis de contenido publicitario

El analisis sistematico de los cuatro spots confirma la existencia de dos arquitecturas persuasivas
diferenciadas. En el anuncio de Bet365 con José Coronado, la figura del actor se utiliza como
garante de credibilidad y seriedad de la marca, apoyado en una narrativa en primera persona
del plural (“queremos”, “somos”) que transmite seguridad y posiciona la aplicacion como “no una
aplicacioén cualquiera”. El escenario, un bar con amigos viendo un partido y los efectos visuales de
miniaturas de jugadores sobre la mesa, recrean una experiencia de inmersion en directo, reforza-
da por la sincronia entre goles y notificaciones en la aplicacién (“nos tomamos la tecnologia muy
en serio”); en conjunto, el spot insiste en la inmediatez, la conectividad y la capa tecnoldgica como
elementos centrales de la propuesta de valor.

El spot de Codere, con jugadores del Real Madrid, profundiza en esta l6gica, combinando el
poder aspiracional del club y sus futbolistas, con una narrativa centrada en beneficios concretos:
“cobrar en efectivo y al momento”, “no bloqueamos las cuentas de los ganadores”, “hasta 350
euros” de bono, ademas del lema “Codere es libertad”, pronunciado por una actriz para ampliar el
alcance mas alla del publico masculino. El formato parédico de concurso “Codere Talent” remite
a programas televisivos de gran audiencia, lo que dota al anuncio de un entorno familiar y ludico
que suaviza la naturaleza de alto riesgo del producto. En ambos spots, el dinero y la promesa de
ganancia rapida son explicitos, las llamadas a la accién son directas y repetidas, y la apuesta se
presenta como una extension natural de la aficion deportiva y del entretenimiento audiovisual.
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Por el lado del juego estatal, el spot “Pon tus suefios a jugar” se apoya en un eienco corai de
cantantes emblematicos (Montserrat Caballé, Raphael, Nina Pastori, David Bustamante, Marta
Sanchez) y en una melodia que vertebra el relato, con el estribillo como invitacion a participar
desde la ilusion mas que desde el calculo econémico. El escenario de pueblo iluminado con luz
calida, la presencia de familias, parejas, nifios y ancianos y la puesta en escena comunitaria cons-
truyen una imagen de diversidad y unidad en torno a la loteria, reforzando su condicion de ritual
compartido. El dinero casi no aparece; el foco esta en la atmdsfera emocional, la pertenencia y la
continuidad de una tradicion.

El anuncio del “El calvo de la Navidad” lleva esta légica aun mas lejos mediante la eleccidon
estética del blanco y negro, la ambientacion en una época pasada y el uso exclusivo de musica (la
pieza de Maurice Jarre de Doctor Zhivago) sin dialogos. La figura del calvo concentra toda la car-
ga simbdlica: sin pronunciar palabra, personifica la suerte y la magia de la Navidad, una nostalgia
historica compartida, devolviendo de forma sobrenatural un décimo perdido y encarnando valores
de ilusidn y esperanza que se asocian al sorteo. El analisis destaca como la ausencia casi total
de referencias explicitas a la transaccién econémica convierte la compra del décimo en un acto
cargado de significado afectivo y atemporal, reforzando la percepcion de la loteria como evento
cultural antes que como producto de juego.

Sintesis integradora: convergencia entre marcos publicitarios y marcos cognitivos

La confrontacion sistematica de los resultados de ambos bloques (analisis de contenido y entre-
vistas), muestra una elevada convergencia entre las arquitecturas persuasivas identificadas en
los spots y los marcos cognitivos expresados por los entrevistados. En el caso de las apuestas
deportivas, los elementos de inmediatez, ganancia explicita y apelacion al conocimiento deportivo,
identificados en el analisis de contenido como activadores de la ilusion de control (Langer, 1975),
aparecen reflejados en las respuestas de los entrevistados jovenes, que reconocen la promesa de
ganar aprovechando lo que saben como un mensaje persuasivo, pero también como un indicador
de riesgo. En el caso de las loterias, los recursos emocionales, comunitarios y nostalgicos identifi-
cados en el analisis de contenido como mecanismos de transportacion narrativa (Green & Brock,
2000) se corresponden directamente con las respuestas de los entrevistados, que describen estos
anuncios en términos afectivos (magia, familia, tradicién) y, no los asocian espontaneamente con
el riesgo del juego, incluso cuando reconocen un gasto anual elevado. Esta convergencia entre el
plano emisor y el plano receptor confirma la eficacia diferencial de las dos arquitecturas persuasi-
vas y otorga coherencia interna a las conclusiones del estudio.

En conjunto, los resultados de contenidos y entrevistas convergen en dos conclusiones cen-
trales: a) las apuestas deportivas privadas se publicitan con un registro centrado en la pericia, la
inmediatez y la ganancia, apoyado en figuras de éxito deportivo y formatos televisivos de entre-
tenimiento, y son percibidas por los ciudadanos como agresivas y de alto riesgo; b) las loterias
estatales, en cambio, se comunican mediante storytelling emocional, iconos culturales y recursos
estéticos que enfatizan tradicion, solidaridad y magia, lo que facilita una normalizacion afectiva de
su consumo y hace que buena parte del publico no las identifique espontaneamente como “apues-
tas” pese a su naturaleza de juego de azar.

Discusion

Los resultados obtenidos permiten sostener que la publicidad contribuye de manera decisiva a
la construccion de significados divergentes en torno a dos modalidades de juego que, desde un
punto de vista estructural, comparten la misma légica econémica. Este hallazgo confirma la per-
tinencia del framing como marco tedrico central del analisis: en el sentido de Entman (1993), la
publicidad de la Loteria de Navidad selecciona y hace salientes los atributos de tradicién, solidari-
dad y esperanza colectiva, promoviendo una definicion del producto radicalmente diferente de la
que definen sus probabilidades actuariales. Scheufele (1999) sefalé que los marcos mediaticos
no solo describen la realidad, sino que configuran los esquemas cognitivos con que los receptores
la interpretan; los datos de las entrevistas confirman este proceso de adopcién de marcos: los
participantes hablan de la Loteria de Navidad en los términos exactos del marco tematico (De
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Vreese, 2005) construido por sus campanas (“tradicion”, “magia”, “familia”), mientras que hablan
de las apuestas deportivas en los términos del marco episddico de riesgo individual que sus spots,
anteriores al Real Decreto 958/2020, construyeron durante afos.

Desde la perspectiva de la psicologia cognitiva, los resultados dialogan directamente con los
mecanismos descritos por Langer (1975) y Tversky & Kahneman (1974). La publicidad de las
apuestas deportivas activaba explicitamente la ilusion de control mediante mensajes que ape-
laban al conocimiento deportivo del apostante como factor predictivo: los entrevistados jovenes
reconocen haber incorporado la légica de “apostar lo que s€” como un heuristico de accion que
reduce la percepcion subjetiva de riesgo. Sin embargo, y en coherencia con Langer (1975), este
mismo mecanismo (la creencia de que la habilidad puede influir sobre un resultado azaroso) es
identificado retrospectivamente como fuente de engario por los propios participantes cuando re-
flexionan sobre su experiencia. El doble efecto de atraccion (para el apostante activo) y alarma
(para el observador externo) que generan estos anuncios es coherente con la naturaleza asimétri-
ca de la ilusion de control: opera con mayor fuerza cuando el individuo esta implicado en la accion
gue cuando la contempla desde fuera.

Los mecanismos que operan en la recepcion de la publicidad de la Loteria de Navidad son
de naturaleza diferente pero igualmente destacables. Los datos confirman el proceso descrito
por Green & Brock (2000): la inmersion narrativa en los relatos emotivos de SELAE reduce la
capacidad de contraargumentacioén de los receptores, que evalluan los spots en términos afectivos
(“preciosos”, “entrafiables”) sin activar una valoracion deliberada del riesgo implicado. Slovic et al.
(2004) identificaron este proceso como un heuristico afectivo; la valencia emocional positiva aso-
ciada a un estimulo funciona como sefial de evaluacion que sustituye al analisis racional. Este me-
canismo permite comprender por qué participantes que reconocen un gasto anual de hasta 1.800
euros en loteria no perciben esta actividad como un juego de riesgo. Asi, la intensidad del framing
emocional ha recodificado la transaccién econémica como gesto de identidad y pertenencia. La
prueba social (Cialdini, 2009) amplifica adicionalmente este efecto: la percepcion de que “todo el
mundo” compra el décimo actia como validador social que hace innecesario el analisis individual
de costes y probabilidades.

Esta disimetria comunicativa dialoga con el marco regulatorio descrito y refuerza una doble mo-
ral cultural que coloca al Estado en una posicion estructuralmente contradictoria: mientras restrin-
ge la publicidad del juego privado invocando la proteccion de colectivos vulnerables, sus propias
campanas de loteria explotan con efectividad demostrada los mismos mecanismos cognitivos y
emocionales que hacen a esos colectivos susceptibles de dafio. Esta paradoja merece atencion
especifica en el debate académico y regulatorio sobre las politicas de comunicacion del juego
publico en Espana.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

El estudio presenta varias limitaciones que deben ser tenidas en cuenta al interpretar sus conclu-
siones. En primer lugar, el tamafio de la muestra cualitativa (cinco entrevistas) y su caracter inten-
cional dificultan la generalizacion estadistica de los resultados, que tienen caracter exploratorio y
provisional. Aunque Guest et al. (2006) y Patton (2015) avalan este tamario para estudios cualitati-
vos exploratorios, una mayor amplitud muestral con diversificacion socioeconémica permitiria ma-
yor profundidad analitica. En segundo lugar, la seleccién de spots introduce una heterogeneidad
temporal relevante: las campanas de apuestas deportivas (2018, 2020) pertenecen a un periodo
inmediatamente anterior a la plena aplicacién del Real Decreto 958/2020, que transformo radical-
mente las estrategias del sector privado, mientras que los anuncios de Loteria de Navidad (1999,
2013) fueron seleccionados por su caracter emblematico y su efecto acumulado en el imaginario
colectivo. Las diferencias observadas no pueden atribuirse en exclusiva a la modalidad de juego,
ya que el factor temporal y el contexto regulatorio de emision constituyen variables que inducen a
confusion impossibles de aislar con el disefio empleado. En tercer lugar, la ausencia de grabacion
audiovisual de las entrevistas, sustituida por transcripcion en tiempo real, puede haber limitado
la captura de matices expresivos y no verbales, aunque se ha compensado mediante anotacion
detallada y organizacion sistematica de las respuestas.
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De cara a futuras investigaciones se abren varias lineas prometedoras. Una primera via consis-
tiria en ampliar el trabajo cualitativo con muestras mas extensas y segmentadas por edad, género
y nivel socioecondmico, asi como incorporar metodologias cuantitativas (encuestas o experimen-
tos) que permitan contrastar de forma sistematica el impacto de distintos encuadres publicitarios
en la percepcioén de riesgo y la intencion de juego. Una segunda linea consistiria en extender el
analisis de contenido a campanas recientes, posteriores a la plena aplicacion del Real Decreto
958/2020, para explorar como se han reconfigurado las estrategias creativas de los operadores
privados en un entorno de fuertes restricciones y como se mantiene o modifica la posicion privile-
giada de la publicidad estatal. Finalmente, resultaria especialmente relevante investigar con mayor
detalle la dimension ética y de responsabilidad social en la comunicacion del juego publico, exa-
minando hasta qué punto las campafas institucionales incorporan mensajes explicitos de preven-
cién y juego responsable, y cémo los ciudadanos interpretan esta coexistencia entre promocion
emocional y advertencias sanitarias.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos permiten afirmar que la publicidad contribuye de manera decisiva a la
construccién de marcos de significado divergentes en torno a dos actividades que comparten la mis-
ma estructura econémica. Las campanas de apuestas deportivas privadas operaban, en el periodo
analizado, mediante arquitecturas persuasivas centradas en la pericia, la inmediatez y la ganancia,
activando la ilusién de control a través de prescriptores deportivos y formatos de entretenimiento.
Las campanas de la Loteria de Navidad construyen sus efectos persuasivos mediante el storytelling
emocional, la transportacién narrativa y la prueba social, generando una normalizacion afectiva que
lleva a muchos ciudadanos a no percibir la compra del décimo como una apuesta de riesgo.

El estudio confirma, asimismo, la existencia de una asimetria simbdlica estructural en la comu-
nicacion del juego en Espana, correlativa a la asimetria regulatoria del Real Decreto 958/2020, y
situa esta doble asimetria como un mecanismo activo de legitimacion diferencial del juego publico
frente al privado. Desde el punto de vista de las politicas publicas, estos hallazgos cuestionan
la coherencia entre los objetivos de protecciéon del consumidor y los intereses recaudatorios del
Estado, e invitan a examinar con mayor rigor si las campafas institucionales de loteria incorporan
o eluden de forma sistematica los mensajes de prevencién y juego responsable que se exigen al
sector privado.
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