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En el contexto de las apuestas online, los prescriptores juegan un papel clave en la
promocién de las plataformas. Estos prescriptores incluyen a influencers, expertos
en deportes, tipsters, streamers, jugadores profesionales y a figuras ptblicas. Este
trabajo identifica las caracteristicas de los prescriptores desde su impacto sobre
los jugadores jovenes. La metodologia aplicada consiste en una comunidad digital
en la que los participantes, jévenes jugadores, comparten sus opiniones sobre las
estrategias de marketing que llevan a cabo las casas de apuestas. Los resultados
muestran como la presencia de otros jugadores o de prescriptores tiene una
capacidad persuasiva superior a otras estrategias.
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1. Introduccion

as relaciones entre las empresas y sus clientes se basan en la confianza. Esta confianza viene

determinada por un conocimiento previo de la marca y posteriormente por el servicio prestado y

la satisfaccion derivada de ese servicio (o producto). En ese proceso de creacidon de confianza,
existen algunos elementos que la empresa puede utilizar para impulsarla: la multicanalidad, la
publicidad, o los prescriptores son algunos de ellos.

Con el desarrollo de las redes sociales en el entorno digital, la prescripcién ha adquirido una
importancia tal para las marcas, que la inversidn dirigida al pago de la recomendacién realizada por
influencers ha aumentado un 54% en los ultimos tres afios (Infoadex, 2024). Numerosos estudios
cuestionan estas figuras por el efecto pernicioso que su opiniéon pagada pueda tener sobre el
consumidor, en particular en sectores como la alimentacion, el estilo de vida, la belleza o el juego,
sectores que pueden afectar a la salud fisica o mental de los consumidores y muy especialmente de los
jovenes (Antoniou, 2024). De hecho, una investigacién realizada por la Comisiéon Europea (2024) sobre
el cumplimiento de la normativa europea sobre practicas comerciales desleales, se identific6 que un
97% de los influencers publicaban mensajes con contenido comercial pero solo el 20% lo indicaba de
forma sistematica. A pesar de ser un sector en pleno crecimiento y posible generador de adicciones, los
influencers relacionados con los juegos de azar online no fueron analizados por las autoridades de
proteccion de los consumidores en este estudio, lo que pone de manifiesto el desconocimiento que atin
existe de estas figuras en este sector.

El nimero de investigaciones en torno al impacto de los juegos de azar online en los jévenes no ha
dejado de crecer en los dltimos afios (Eisend y Tarrahi, 2022, Hartmann et al., 2024), siendo Espafia uno
de los paises en los que mas investigacion se esta realizando en esta area (Bolat et al., 2025). También
los gobiernos estan dando pequeiios pasos en la regulacién del juego poniendo limites a las formulas
dirigidas a persuadir para jugar, formulas que son especialmente nocivas para los jévenes por su disefio
(Hartmann et al., 2024), relacién con los videojuegos (Martinez et al. 2024) o vinculacién al teléfono
movil (Gonzalvez-Vallés et al.,, 2021). Algunos estudios han explicado el efecto mediatico y comercial de
la utilizacidn de figuras publicas, jugadores profesionales y expertos en deportes (De Jans et al, 2024).
Otros han puesto el foco en la importancia del pronosticador o tipster en la persuasién para jugar
(Lopez-Gonzalez et al, 2021). Existe sin embargo una laguna sobre como se sienten los jovenes
jugadores cuando escuchan a los prescriptores. El objetivo de este trabajo es identificar las
caracteristicas de estos prescriptores desde la perspectiva de joven jugador de juegos de azar online.
Para ello se ha utilizado una novedosa metodologia cualitativa, una comunidad digital en la que 16
jovenes han expresado de forma autorreflexiva su relacidn con los prescriptores de juego.

2. La confianza como clave para la persuasion

2.1. La figura de autoridad

La persuasion en marketing, es la accion de influir en el estado mental de otra persona a través de la
comunicacion, para que crea o haga algo (Druckman, 2022; Moya Morales, 2020). En este contexto, la
persuasion beneficia en principio al emisor, al receptor y también al influenciador que, segtin el modelo
de conocimiento de la persuasion, alberga motivos ulteriores y egoistas (Eisend y Tarrahi, 2022). Este
influenciador en un contexto de marketing buscaria determinadas evaluaciones, intenciones y
comportamientos del consumidor (Eisend y Tarrahi, 2022).

El conocimiento de la persuasién empieza a desarrollarse a partir de los 5 anhos y aumenta con la edad,
alcanzando su nivel de saturacién en la tercera edad (Eisend y Tarrahi, 2022). En los primeros afios de
la infancia estd unido a la figura de autoridad de la familia.

La Real Academia de la Lengua Espafiola define al prescriptor como la persona que ordena o
determina algo. La prescripcién emana habitualmente de una figura de autoridad. Diferentes teorias
explican como los jovenes son influenciados por las figuras de autoridad. La teoria del aprendizaje social
de Albert Bandura remarca la observacién y la imitacion del comportamiento de las figuras de autoridad
como clave para el aprendizaje (Manzueta, 2022). El constructivismo de Piaget y Vygotsky asocia el
aprendizaje a la interaccion con el entorno y las figuras sociales clave para la persona (Rochat, 2024). El
condicionamiento operante de Skinner indica que el aprendizaje se refuerza a través de consecuencias
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(recompensas o castigos) (Manzueta, 2022). David Kolb pone el acento en el aprendizaje a través de las
experiencias concretas (aprendizaje experiencial) y la teoria de la necesidad de competencia de Deci y
Ryan remarca que los jovenes buscan orientacién por parte de las figuras de autoridad porque necesitan
sentirse competentes (Rochat, 2024). En todas ellas, la figura de autoridad es central para guiar a la
persona en su comportamiento.

Los prescriptores tienen una especial importancia en el caso de los jovenes, debido a que estos se
encuentran en un momento de desarrollo cognitivo que precisa de tutelaje (Eisend y Tarrahi, 2022). De
ahi la importancia de familia y los profesores en las etapas tempranas de la vida. Para ellos, padres y
profesores representan figuras primarias de valores, habilidades y conocimiento con gran impacto en
todas las areas de su desarrollo.

Cuando el joven llega a la adolescencia, ademas de los padres y profesores, aparecen otras figuras de
autoridad que, han evolucionado en los tltimos afios debido al acceso a la tecnologia a edades tempranas
y a las redes sociales (Gonzalvez-Vallés et al., 2021). Son habitualmente: 1) celebridades (deportistas,
musicos, actores...) en los que muchas veces identifican estilos de vida aspiracionales 2) influencers o
creadores de contenido en redes sociales, que perciben como mas cercanos que las celebridades y por
tanto suelen influir en ellos en cuestiones como tendencias o incluso sobre sus opiniones politicas 3)
amigos y pares que son muy influyentes por su necesidad de pertenecer a un grupo 4) herramientas
tecnoldgicas como los asistentes virtuales o de inteligencia artificial tienen cada vez mas relevancia en
la informacién y guia de los adolescentes y 5) comunidades virtuales en las que personas con
experiencia en determinados temas pueden ser vistas como referentes.

Los menores y los jovenes son habitualmente mas vulnerables a las influencias de las redes sociales
y de las plataformas digitales (Bolat et al., 2025) dado que son menos propensos a entender los motivos
ocultos y las acciones de manipulacién. Conocen menos respuestas de afrontamiento y sus evaluaciones
son mas favorables (Eisend y Tarrahi, 2022). La falta de madurez conlleva también la normalizacion de
ciertos comportamientos del joven dentro de sus grupos de referencia, que no consideraria normales
en otros entornos (Gonzalvez-Vallés et al., 2021).

Las plataformas interactivas para jugar utilizan interfaces persuasivas para maximizar la
participaciéon del usuario (como recompensas, recordatorios, elogios). Los jugadores pueden ser
conscientes de la intencidn persuasiva y el dafio potencial de técnicas de disefio persuasivo de las
operadoras lo cual genera opiniones desfavorables respecto ala marca (Eisend y Tarrahi, 2022). Pero si
se les explican estas técnicas, puede aumentar su actitud positiva y prevenir los posibles efectos
adictivos de estas actividades (Cemiloglu et al., 2024).

2.2. Los prescriptores de los jovenes en el juego de apuestas online

Los tipos de prescriptores de juego de apuestas online mas habituales son los expertos en deportes, los
jugadores profesionales, las figuras publicas, los celebrities, los influencers, los pronosticadores o tipsters
y los streamers. Habitualmente los personajes famosos (sean jugadores, expertos, actores, etc.) suelen
ser utilizados por las operadoras de juego para hacer publicidad convencional (television, radio, prensa,
internet). Estos prescriptores, como personas influyentes que son, aumentan la participacién y
normalizan los comportamientos relacionados con el juego, reduciendo los riesgos percibidos (Torrance
et al., 2024). Esto plantea importantes preocupaciones relacionadas con las percepciones y actitudes de
los nifios y jovenes que los admiran y ven como figuras afines y dignas de confianza. Hacen que perciban
el juego como algo glamuroso sin distinguir los contenidos promocionales de los que no lo son (Bolat et
al,, 2024). Existe abundante literatura que destaca la omnicanalidad de la publicidad de juegos de azar
y la alta exposicion a la que estdn sometidos los menores, lo que influye en sus conductas posteriores
(Hartmann et al., 2024).

En relacién con los influencers y los tipsters, en muchos casos se confunden, aunque son figuras
diferentes. Los influencers son creadores de contenido que establecen relaciones de confianza con su
publico y hacen contenidos comerciales o no comerciales en las redes sociales (Antoniou, 2024). Las
malas practicas identificadas por la Comision Europea (2024) por parte de los influencers no se refieren
solo las promociones encubiertas (no informan de estar haciendo publicidad) sino que estan
relacionadas también con narrativas de estereotipos nocivos, influencias de riesgo (fisico o psicolégico)
y fomento del consumo excesivo (Antoniou, 2024). Estas practicas tienen un efecto superior en muchos
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jovenes, que perciben a estos prescriptores como autoridad. La confianza en sus consejos llega a
producir endeudamientos crediticios por falta de familiarizacion con los planes de compra aplazada que
muchos jovenes desconocen (Antoniou, 2024). El metaverso estd aglutinando a muchos de estos
influencers en comunidades de usuarios con conocimientos avanzados especificamente creadas para los
aficionados al juego online (Bonales-Daimiel et al., 2023). Colaboran con las marcas e influyen en los
usuarios a través de acciones dirigidas a los avatares. Sus actividades se amplifican después en otras
redes sociales a través de los seguidores.

Por su parte los tipsters o pronosticadores son expertos en apuestas deportivas que ofrecen
recomendaciones sobre oportunidades de apuestas, normalmente a cambio de dinero (Yiice et al,
2023). Se trata de figuras especificas del sector del juego y son la tendencia mas relevante en la industria
de las apuestas deportivas en Espafia de los ultimos afios, aunque los problemas de adiccidn entre los
jovenes estan poniendo en cuestién su actividad relacionandose con la manipulacién psicolégica de las
personas (Torrance et al., 2024). De hecho, en el estudio de Gonzalvez-Vallés et al., (2021) se observé
una relacion claray positiva entre el juego, los tipsters y la adicciéon. Con independencia de los resultados
de estos prescriptores en sus prondsticos (hay estudios que indican que si mejoran a la decision
aleatoria -Gruettner et al., 2021 y otros que no (Riley et al., 2023), su éxito se encuentra en el interés
entre los mas jovenes por los juegos de habilidad (o estratégico) frente a los juegos basados en el azar
(o no estratégico) (Mangat el al., 2024). Los juegos de habilidad (preferidos habitualmente por
hombres), les producen la creencia errénea de un mayor control, y consideran a los tipsters expertos
sobre los que apoyarse (Lopez-Gonzalez et al., 2021).

En los ultimos afios, ha ido ganando peso la figura del streamer. Un streamer especialista en juegos
de azar online, es una persona que retrasmite su juego y sus apuestas en directo. Se relacionan
especialmente con la plataforma Twitch en la que se estd generando una confluencia entre las
experiencias de los jugadores de videojuegos con otro tipo de sectores (Abarbanel y Johnson, 2020).
Esto esta produciendo una adaptacion de las técnicas del gaming al gambling de forma natural y muy
atractiva para los jovenes, que son la franja de edad que mas juega con videojuegos (Macey et al., 2024).
Los elementos que los streamers en directo utilizan para asegurar ingresos, son las suscripciones de
pago mensual, los pagos Unicos en forma de donaciones, ventas de pequeias piezas de cédigo,
publicidad o patrocinios a través del establecimiento de objetivos que sus espectadores les ayudan a
alcanzar (Abarbanel y Johnson, 2020).

Para cada uno de ellos, la literatura identifica las caracteristicas que hacen a estos prescriptores
interesantes para los jugadores. En cuanto a los influencers, los usuarios valoran en ellos su
transparencia y autenticidad (Bonales-Daimiel, 2023), lo que les lleva a confiar en sus recomendaciones.
El compromiso activo en la discusién de temas tecnolégicos y actuales y la transmisidon de confianza
(Bonales-Daimiel, 2023), los posicionan como lideres de la conversacién y, por ende, como figuras
influyentes ante su audiencia (Bolat et al., 2025).

En el caso de los tipsters, hay dos caracteristicas que hacen que los usuarios elijan uno en particular:
rentabilidad y rapidez. Se rodean de famosos y muestran una vida lujosa, dando a entender que todas
esas comodidades se derivan de las apuestas en linea (Gonzalvez-Vallés et al., 2021). Son admirados
como expertos o vencedores que han conseguido ganarse la vida con sus apuestas. La fama y éxito que
les rodea hacen que otras personas a imitar su comportamiento, aspirando a ser y vivir como ellos
(Torrance et al., 2024).

En relacion a los streamers, aunque existe una gran controversia legal ligada a este tipo de canales
(Kharismanto y Phahlevy, 2024), lo cierto es generan un alto nivel de engagement entre los mas jovenes.
Les atrae la elevada emociéon que generan en directo, son personalidades carismaticas en las que
prevalece el humor, ven en ellos figuras con las que se identifican porque generan comunidad y
sentimiento de permanencia dando la posibilidad de interactuar y poder participar (Abarbanel y
Johnson, 2020).

3. Metodologia

El objeto de estudio aborda la influencia de los prescriptores de la comunicacién online de las casas de
apuestas y juego online en los jévenes.

Se plantean una serie de preguntas de investigacion como ;Quiénes son los prescriptores en el juego
online? ;Qué elementos son los que mas afectan a su influencia en el ptblico receptor? ;Hasta qué punto
son conscientes los receptores de esta influencia?
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A partir de estas preguntas se plantean los siguientes objetivos generales y especificos:

OG: Conocer la influencia de los prescriptores en los jovenes a través de las campafias de publicidad
de juego online.

OE1. Identificar los prescriptores que reconocen en estas estrategias.

OE2. Analizar los elementos persuasivos son los que se identifican en estos prescriptores.

OE. Explicar como estos elementos influyen en los jévenes.

Dado que se trata de una metodologia de tipo cualitativo no se planean hipoétesis de trabajo y se
desarrollara a partir de los objetivos planteados.

Para poder dar respuesta a los objetivos propuestos, se ha utilizado una metodologia cualitativa de
tipo experimental a través de la técnica de la comunidad digital. La comunidad digital constituye “un
espacio virtual creado especificamente para la investigaciéon, donde una muestra cualitativa de personas
interactiia digitalmente compartiendo frag-mentos de su vida e intercambiado opiniones con el objetivo
de generar conocimiento sobre la realidad social objeto de estudio” (Duran-Vilches et al.,, 2023, p.184).

La comunidad digital permite que el sujeto participante exprese, durante un tiempo relativamente
prolongado en el tiempo, su libre discurso desde tres perspectivas: individual, grupal y social. Para ello,
se utilizan 3 herramientas fundamentales dentro de la comunidad digital como son: el blog personal o
diario, el foro y el blog social. El blog personal es un espacio privado para la expresiéon mas reflexiva e
intima del participante, ya que no es compartido con el resto de los miembros de la comunidad y s6lo es
accesible al equipo de investigacion. El foro, constituye otro lugar dentro de la comunidad cuyo objetivo
es la conversacién en grupo, donde todos los integrantes puedan compartir e intercambiar las ideas y
opiniones siempre desde el encuentro con el otro. Y, por ultimo, el blog social constituye un espacio
propio de la comunidad digital donde el participante expresa y comparte de manera libre y voluntaria
con el resto de los participantes aquellas cosas que le interesan, enriqueciéndose a su vez de los relatos
creados por los demas compafieros que integran la comunidad (Duran-Vilches et al., 2023).

La muestra seleccionada para esta comunidad digital ha estado formada por 16 jovenes de ambos
sexos (siendo 14 chicos y 2 chicas, siguiendo el perfil del jugador mayoritariamente masculino segtn la
DGOJ), entre 18 y 30 afios y que apuestan en juegos de azar online (poker, ruleta, slots, juegos de casino
entre otros) y otro tipo de apuestas como son las deportivas.

En el periodo del mes en el que se ha desarrollado la comunidad digital se han ido proponiendo
temas que generasen debate y reflexion relacionados con lo que opinan sobre las estrategias de
marketing de las operadoras de juego. Ademas, se les ha preguntado sobre lo que harian ellos y ellas
para incluir en las estrategias medidas que protejan a los jugadores y eviten la adiccién. Todos ellos han
participado en foros de discusidn y en la escritura de un diario. Se realizaron tres diarios, uno de ellos
dedicado especificamente a la publicidad y su efecto y que ha sido el usado para esta investigacion.

Posteriormente, se ha trabajado con los participantes en las dos semanas restantes para poder
conocer y sistematizar resultados sobre el impacto que estas cuestiones tienen sobre los individuos
objeto de estudio.

4. Resultados

4.1. Perfil de los prescriptores

De los 16 participantes, un total de 5 mencionaron en el Diario o el Foro a los prescriptores de manera
espontanea cuando se les pregunta por las estrategias de persuasién que utilizan, 4 en el Diarioy 3 en
el Foro (dos de ellos coinciden en ambos). Es decir, casi la mitad identifica a los prescriptores como un
elemento de persuasion que las empresas de juego on line utilizan.

Se mencionan dos tipos de prescriptores, aquellos que juegan y aquellos que apoyan con su imagen
el juego, como son los jugadores de los equipos y deportes sobre los que se apuesta.

(Qué cualidades tienen estos prescriptores? Se han identificado las personas que, de manera
espontanea aparecen en el discurso y los participantes reconocen influyen en la recepcion del mensaje,
es decir, se ha hecho una derivacién inductiva, pues no habia categorias preestrablecidas, sino que
surgen de los propios datos. En ningtin caso se ha sugerido esta cuestion. Estos son los perfiles que
aparecen:
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Jugadores online. Individuos que juegan y apuestan en redes sociales. No los identifican ni como
streamers ni como tipster.
Deportistas profesionales. Jugadores de fttbol u otros deportes cuya imagen aparece en la
publicidad de las empresas de juego online.
Sdélo se hace una mencion en el discurso a los streamers, al contrario de lo que se podria esperar por
tratarse de uno de los grupos con mayor influencia.

“Ya comenté un poco de cdmo funcionaba la industria a la hora de captar clientes, sigo pensando
que los anuncios de estos son muy cutres y no es lo que engancha, el mayor anuncio publicitario
es construir un saldn de juegos fisico y entrar y jugar por primera vez, los inicos anuncios que
suelo ver son de streamers en Twitch, por las noches si haces zapping hay muchos programas de
casino publicitarios, pero estos no atraen nada personalmente”. (Diario, Hombre, 21 afios).

El contenido de los streamers es el inico que resulta atractivo frente a una publicidad muy “cutre”,
poco elaborada.

En el discurso no se hace mencion de los tipsters, aquellas personas que pronostican las apuestas a
través del analisis de diferentes eventos deportivos y encuentra ganancias de valor.

Para analizar la influencia de estos prescriptores si se llevado a cabo un proceso deductivo, pues la
teoria sobre comunicacién persuasiva ofrece una serie de elementos que influyen en el proceso y que se
han seleccionado para el proceso de codificaciéon y que actdan como categorias. En este caso se recogen
aquellos elementos de la fuente que afectan a su influencia. Elementos de la fuente en el proceso de
persuasion (Moya Morales, 2000):

o Credibilidad: 1a credibilidad de una fuente depende basicamente de la competencia y sinceridad
con que es percibida

e Atractivo: la estética y la belleza aumentan el poder de influencia

o Poder: Este concepto designa la capacidad de la fuente para controlar los resultados que el
receptor puede obtener, o dicho mds directamente, para administrar recompensas y castigos.

e Semejanza que presente con el receptor: semejanza de actitudes, de personalidad, procedencia
o de otro tipo. Un tipo muy importante de semejanza deriva de la pertenencia a un mismo grupo
o categoria social. En lineas generales, se puede decir que aquellas fuentes que comparten una
misma identidad social con el receptor son mas influyentes. Este elemento esta muy relacionado
con otro aspecto psicoldgico, el refuerzo social, que hace pensar que, si a otro le ha funcionado,
a nosotros, también.

Existen otros elementos del proceso de comunicacién que se suman al efecto de hacen que estas
personas ejerzan influencia. Se trata de elementos relativos al receptor pero que el prescriptor conoce,
como el comportamiento heuristico (los ejemplos de éxitos recientes -reales o no- estdn mas frescos en
la memoria de joven. o que le hace creer que los éxitos lo son mas; la ganancia rapida (el joven tiene
mentalidad cortoplacista), el optimismo sesgado (los jévenes tienden a ser mas optimistas; la escasez
de conocimiento financiero.

El método para obtener los resultados es deductivo, pues se parte de la teoria para organizar y
codificar la informacion proporcionada por los entrevistados. En el proceso de codificacion las unidades
de registro han sido frases, ya que ha sido esta unidad que la poseia una alta significaciéon. Para presentar
los resultados se ha optado por presentar de manera individual cada unidad de registro significativa y
su posterior anadlisis, en vez de presentar el tema resultante de cada categoria y posteriormente las
unidades que lo representan. Se ha considerado oportuno presentar asi los resultados por la
complejidad de las expresiones, asi se puede analizar con mas profundidad.

4.2. Resultados sobre los jugadores como prescriptores
4.2.1. Credibilidad por competencia (“mdximos ganadores”)

“... o por ejemplo esta vez que lo puse estaban ensefiando a los maximos ganadores para que
veas que se puede ganar”. (Diario, Hombre, 21 afios).

El individuo piensa que estos individuos son los maximos ganadores, no cuestiona si ganan o
pierden de la misma manera, para él se sitiian en lo mas alto, por lo que su competencia les hace creible.
El individuo es consciente de esta técnica, como asi los expresa.
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4.2.2. Poder (“inmortal”)

“Lo mas persuasivo es como comentaba el que ensefien a los maximos ganadores, sacando cifras
que para cualquier mortal esta claro que es practicamente imposible alcanzar. A su vez se nota
que tratan de poner los maximos estimulos posibles, con fotos, videos, luces... para incitar al
juego.” (Diario, Hombre, 21 afios).

El individuo utiliza la metafora “cualquier mortal” situando a los jugadores en un estado superior
de inmortalidad, como si tuvieran stper poderes, como los siper héroes. Esto les hace poseer un poder
que otros no pueden tener, “Imposible de alcanzar”. Es una creencia cargada de emocion.

4.2.3. Poder y semejanza

“Estos son los lud6patas mas famosos de toda Espafia, no hay persona joven que le gusten las
apuestas y no les conozcan, es un gusto verlos.” (Diario, Hombre, 21 afios).

En este caso el individuo mezcla creencias y emociones, reconoce el poder de estos jugadores, y su
reconocimiento social. Usa en la misma frase “ludépatas” con “es un gusto verlos”, una antitesis que
muestra el sentimiento de admiracién. Se observa también la influencia que ejerce la semejanza por la
edad, “persona joven”. Este criterio que introduce el individuo demuestra que este criterio influye a la
hora de seguir a estos jugadores.

4.2.4. Semejanza y competencia

“Personas que hacen apuestas de 20k en una tirada de la rule y de la misma manera que pierden
miles de euros hay otros dias que ganas el triple. Son reales, ensefian lo que ganas y también lo
que pierden.” (Diario, Hombre, 22 afios).

“Son reales” esta oracion refleja el poder de la semejanza en la influencia. Previamente ha explicado
como juegan, como es el proceso para justificarlo. Usa la palabra “personas”, la mas aséptica, no usa
jugadores. “Ensefan lo que ganan y también lo que pierden”, el uso del adverbio también refuerza la
credibilidad, ya que podria no ensefiar lo que pierden. También refleja cierta credibilidad basada en la
competencia de estas personas, ganan y pierden, grandes cantidades de dinero.

Por otro lado, la continua presencia en las distintas redes sociales hace que su consumo sea a demanda,
en solitario o en grupo, incluso en paralelo con otras actividades.

“Se solian ver en Twich y también en YouTube, pero sus videos estan en todas las plataformas,
X, Instagram, Tiktok, en todos lados. Los he visto en todas las horas del dia, solo y con amigos.
No tengo nada establecido, me lo puedo poner mientras como, asi como antes de irme a la cama,
es lo bueno de Internet, no hay trabas de horas ni lugares.” (Diario, Hombre, 22 afios).

4.2.5. Semejanza y emocion

“Estos videos hacen que te entren unas ganas de jugar que ni la mejor publicidad del mundo
consigue, es que solo de escribir sobre ellos me dan ganas de verlos por horas y después probar
suerte yo. Dan gusto la verdad.”

El texto recoge expresiones muy emocionales vinculadas al impacto de ver jugar a estos
prescriptores. “Da gusto”, “La verdad”, “ni la mejor publicidad del mundo”. El hecho de ver a personas
como ellos jugando provoca una emocion que incita directamente al juego “y después probar suerte yo”.

La semejanza que se produce con el juego permite trasladarla a situaciones cotidianas que vuelven a
provocar el mismo efecto persuasivo con una gran carga connotativa.

“Cuando més persuasivo es cuando estas de copas con tus amigos hablais del tema y sale una
sonrisita tonta que con eso os decis todo. La publicidad mas atractiva es esta, asi como los bonos
que te “regalan” dinero o cuotas aumentadas. “(Diario, Hombre, 22 afios).

El poder de imagenes donde estos prescriptores ganan, provoca una fuerte emocién que los
individuos reconocen y manifiestan claramente el deseo de sentir. “Personas celebrando” recoge este
impacto.
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“Las imagenes de personas celebrando una victoria hacen que yo también quiera sentir esas
emociones, y con la idea de recibir dinero "gratis", resulta bastante tentador”(Diario, Hombre,
24 afios).

4.3. Resultados sobre los deportistas como prescriptores

En el Foro se les formuldé la siguiente pregunta: ;Cudles pensdis que son las estrategias
publicitarias/promocionales que os hacen sentir mas vulnerables y por qué? Las respuestas se
presentan a continuacién con el mismo criterio que en el Diario.

4.3.1. Poder

“A mi, las estrategias publicitarias que mas me llaman la atencién y me hacen sentir mas
vulnerable son aquellas en las que deportistas, que son mis idolos, patrocinan casas de apuestas.
Es dificil resistirse cuando ves a alguien a quien admiras y sigues promoviendo estos servicios.
También me afecta cuando mi club favorito anuncia apuestas, ya que se crea una asociacion
emocional entre mi pasiéon por el deporte y la tentaciéon de apostar, lo que incrementa mi
vulnerabilidad.” (Diario, Hombre, 21 afios).

Se observan expresiones de gran peso emocional basadas en la admiraciéon que suscitan los
n o«

deportistas: “idolos”, “a quien admiras y sigues”, incluso identifican el patrén de su mente “se crea una
asociacion emocional”, “incrementa mi vulnerabilidad”.

“Las estrategias publicitarias mas vulnerables son las que hacen con cosas con las que te sientes
identificado, ya puede ser tu equipo de fttbol que ves sus partidos cada dia o peor aun tu
seleccién en la Eurocopa, claramente para ver los partidos con mas emociéon dan ganas de
apostar ain mas.” (Foro, Hombre, 22 afios).

La identificacion con deportistas o equipos ejerce un gran poder de influencia. La admiracién, pero
sobre todo la pertenencia a un grupo con el que se identifican y admiran. El hecho de que los eventos
deportivos sean constantes hace que los impactos también lo sean.

“Yo creo que una gran estrategia publicitaria que tienen los salones de juegos son las constantes
televisiones que tienen fuera del local con los nimeros de la ruleta que van cayendo, ya que
pasas con el coche y si ves tus nimeros caer ya te dan ganas de jugar, ademas, ver jugar a otra
gente y verlos ganar creo que es la mejor publicidad que puede haber.” (Foro, Hombre, 21 afos).

Ante la cuestion sobre propuestas para crear estrategias de comunicacion que ayude a la proteccién
de la persona jugadora, apareci6é de nuevo de manera espontanea la presencia de deportistas.

“Ademas, creo que es crucial dejar de utilizar a figuras deportivas y clubes para promover
apuestas, ya que esto puede crear una falsa sensacion de seguridad y atractivo hacia el juego. En
su lugar, podriamos enfocar las campafias en la salud mental y el bienestar de los jugadores,
destacando que el juego debe ser solo una forma de entretenimiento y no una solucion a los
problemas financieros.” (Foro, Hombre, 20 afios).

Se manifiesta claramente que “crean una falsa sensacién de seguridad y atractivo hacia el juego”. Es
decir, los deportistas profesionales hacen sentir seguridad, posiblemente por la credibilidad que tienen
por su capacidad, asi como atractivo, debido al poder que tienen en la sociedad. Las emociones aparecen
en el discurso unido a este razonamiento.

5. Conclusiones y discusion

La transformacién que se esta produciendo en los medios digitales esta propiciando constantes cambios
del sector del juego online en el que las figuras de los recomendadores se van mezclando y no tienen
lineas claras. A diferencia de estudios previos en los que se identifican como principales prescriptores
de los jovenes a los influencers y a los tipsters, en este estudio prevalece de forma clara la figura del
streamer, un jugador que retrasmite en directo sus apuestas y al que caracteriza una elevada interaccion
en directo con su publico.

Tras el analisis de los datos, 1a conclusion general es que los prescriptores son uno de los elementos
que mas influyen en las estrategias de comunicacion del juego online, segin manifiestan los individuos

260



participantes. Las alusiones a estos sujetos surgen de manera espontanea en el discurso y contienen
palabras cargadas de emocidn que reflejan este impacto en los procesos de decisién.

De forma mas especifica, se identifican distintas conclusiones. En primer lugar, se observa una
diferencia entre el jugador online y el deportista, mientras el primero es una figura de autoridad por la
credibilidad que le otorga su competencia (juega en directo y todo el mundo puede ver su habilidad), en
el caso del deportista su autoridad viene marcada por su competencia como profesional del deporte y,
especialmente, por la identificacién que se produce por la pertenencia a un club o una seleccidn.

Conviene destacar como conclusion, el alto poder de influencia que tienen los deportistas
coincidiendo con los eventos deportivos donde participan. Si se tiene en cuenta que, durante mas de
diez meses al afio, los eventos deportivos se producen todas las semanas, se observa un altisimo nivel
de mensajes persuasivos, dificiles de controlar. De hecho, es algo que los propios participantes
manifiestan que prohibirian en la publicidad. Una limitacién que ha desaparecido con la normativa
actual. Seria interesante profundizar en los motivos por los que esta media se ha revocado cuando tiene
un impacto tan negativo en los publicos mas vulnerables.

Respecto a la autoridad que se les confiere a los jugadores online estd muy unida a la emocionalidad
de verlos jugar en directo y la credibilidad que este hecho les otorga. Hay que tener en cuenta que los
participantes reconocen que acceden a ese contenido a cualquier hora del dia, solos o en compaiiia, y
que esto les motiva en gran medida (Eisend y Tarrahi, 2022).

En ambos casos, coincide con la idea de que los jovenes buscan orientacion por parte de las figuras
de autoridad porque necesitan sentirse competentes (Rochat, 2024). En este caso, el uso de
prescriptores promueve una falta seguridad de competencia, pues en las apuestas apenas hay margen
otra cosa que no sea la suerte. Por lo tanto, el prescriptor crea un contexto de falsa competencia y
seguridad a la hora de apostar. Por este motivo, su presencia resulta tan nociva.

También se observa, a modo de conclusion, el alto impacto que tiene la semejanza en el proceso de
persuasion. Tanto los jugadores online como los deportistas comparten edad y valores con los sujetos;
si ademds se suman las caracteristicas propias de la juventud, que acrecientan los efectos de la
persuasion, como son el comportamiento heuristico (los ejemplos de éxitos recientes -reales o no- estan
mas frescos en la memoria de joven. o que le hace creer que los éxitos lo son mas; la ganancia rapida (el
joven tiene mentalidad cortoplacista), el optimismo sesgado (los jovenes tienden a ser mas optimistas;
la escasez de conocimiento financiero.

En resumen, este analisis cualitativo ha puesto de manifiesto el alto poder de persuasion que ejercen
los prescriptores en las apuestas online, y sus causas: la credibilidad y la semejanza unida a la emocién
convierten a estas personas en figuras de autoridad. Unido a la omnicanalidad e inmediatez de los
medios digitales supone un alto impacto en los jévenes que, por su vulnerabilidad, pueden acercarse a
la adiccion. Seria de gran interés continuar con estos estudios, tanto cualitativos como cuantitativos para
poder obtener mas datos al respecto.
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