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Resumen
La creciente oferta publicitaria sobre apuestas persigue la incorporacion de nuevos jugadores
a este mercado, y los adolescentes son un grupo especialmente vulnerable a esta llamada. Por
este motivo, es necesario identificar los mecanismos psicosociales que canalizan y sostienen
dicha influencia. En una muestra de 1174 adolescentes con edades entre 12 y 20 afios, se
hipotetiz6 un modelo en el que la exposicion a la publicidad tiene un efecto sobre la
frecuencia de juego, promoviendo actitudes favorables y normalizando el juego como una
conducta socialmente aceptable. Los resultados revelaron que la mayor parte del efecto de la
exposicion a la publicidad estuvo mediada por la actitud y la percepcion normativa del juego.
En este modelo, la publicidad también tuvo un efecto directo sobre la frecuencia de juego,
que, ademas, medio su impacto sobre el juego problematico. Asi mismo, la frecuencia de
juego estuvo asociada a patrones de juego problematico. Posteriormente, se analizé el efecto
moderador del apoyo familiar percibido sobre las relaciones previamente indicadas. En el
grupo de adolescentes con alto apoyo familiar la publicidad no afect6 a las actitudes hacia el
juego. Por su parte, la frecuencia de juego tuvo menos efecto en el juego problematico en el
grupo de alto apoyo familiar. Tras discutir estos hallazgos, se plantean estrategias preventivas
con recomendaciones para los reguladores, operadores del juego y las familias. Finalmente se
resumen las limitaciones del estudio que pueden ser superadas en futuros trabajos de
investigacion.
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Abstract
The growing gambling advertising offer pursues to recruit new gamblers to this market, and
adolescents are an especially vulnerable group to this call. For this reason, it is necessary to
identify the psychosocial mechanisms that canalize and sustain such influence. In a sample of
1174 adolescent aged 12 to 20 years, we hypothesized a model in which exposure to
gambling advertising exerts an influence on gambling frequency promoting favourable
attitudes and normalizing gambling as a socially acceptable behavior. The results revealed
that majority effect of exposure to gambling advertising was mediated by attitudes and
descriptive norms. In this model, gambling advertising also had a direct effect on gambling
frequency, which, moreover, mediated its impact on problem gambling. Likewise, gambling
frequency was associated with problem gambling patterns. Subsequently, the moderating
effect of perceived family support was examined on the said relationships. In high-family
support condition exposure to gambling advertising did not affect gambling attitudes.
Meanwhile, gambling frequency had less effect on problem gambling in high-family support
condition group. After discussing the findings of this study, preventive strategies with
recommendations for regulators, gambling operators and families are proposed. Finally,
limitations of the study that could be improve in future research are outlined.

Keywords: exposure to gambling advertising, descriptive norms, attitudes, gambling
frequency and problem gambling, perceived family support



Exposicion a la publicidad y conducta de juego en adolescentes. Efectos moderadores
del apoyo familiar percibido

La industria de los juegos de apuestas se ha convertido en una importante actividad
econdmica con una elevada inversion en publicidad. En 2018, el gasto en publicidad del
juego en Espafia ascendio a 170 millones, con un incremento del 150% en los ltimos cinco
afios (Direccidn General de Ordenacion del Juego, 2018). De manera similar, la inversion en
publicidad también ha aumentado en paises como Reino Unido, Suecia, Australia o Canada,
(Gunter, 2019; Victorian Responsible Gambling Foundation, 2015). A este notable
incremento del gasto ha contribuido la publicidad online en sitios webs y redes sociales, que
se suma de manera creciente a la publicidad tradicional de las apuestas en television, radio y
prensa (Gainsbury et al. 2015).

La publicidad tiene importantes efectos sobre la conducta de los consumidores
(Bandura, 1977), de ahi que se haya prestado especial atencion al disefio de anuncios
publicitarios para fomentar el juego (Deans, Thomas, Daube, Derevensky y Gordon, 2016;
Thomas, Lewis, Duong y McLeod, 2012). Para lograr este objetivo, los anuncios persuaden a
los consumidores de que apostando se pueden lograr elevadas ganancias econémicas y
disfrutar de un bienestar personal sin limites (Derevensky, Sklar, Gupta y Messerlian, 2010;
Roth-Cohen y Tamir, 2017). Un segundo objetivo busca favorecer la aceptacion social del
juego como una actividad de ocio normalizada (Parke, Harris, Parke, Rigbye y Blaszczynski,
2014). Sin embargo, estas estrategias ocultan los perjuicios personales y sociales asociados al
juego (Westberg, Beverland y Thomas, 2017).

Con frecuencia los anuncios publicitarios buscan la incorporacion de nuevos
jugadores a través de bonos de bienvenida y promociones que permiten iniciarse en el juego
de manera gratuita (Abarbanel, Gainsbury, King, Hing y Delfabbro, 2016). Estas estrategias
convierten a los menores, aun contando con la prohibicion legal de jugar, en una poblacion

diana de la publicidad de los juegos de apuestas (Gainsbury, Delfabbro, King y Hing, 2016;



Lépez-Gonzalez, Estévez y Griffiths, 2017; Papineau, Boisvert, Chebat y Suissa, 2012). No
es casual que estos anuncios se difundan en espacios especialmente frecuentados por jovenes
como internet y las redes sociales, 1o que sugiere una elevada exposicion de los adolescentes
a dicha publicidad (Gunter, 2019; Rogers et al. 2019).

En este sentido, conviene destacar que, aunque los adolescentes poseen suficiente
capacidad cognitiva para comprender y evaluar correctamente los mensajes publicitarios
(Monaghan, Derevensky y Sklar, 2008), la sobrecarga emocional que experimentan para
resolver retos evolutivos ligados a la reorganizacion de su identidad personal, su nueva
apariencia fisica, la integracion en los grupos de pares o la sexualidad, puede debilitar su
capacidad critica y, en consecuencia, resultar mas influenciables a los mensajes publicitarios
(Derevensky et al. 2007).

La Comision Europea (2014) ha informado que la numerosa oferta publicitaria de
oportunidades para apostar favorece que grupos vulnerables, como los menores de edad, se
sientan atraidos por el juego. Esta llamada de la publicidad al juego puede estar
incrementando la frecuencia de apuestas y el juego problematico en adolescentes (Fried,
Teichman y Rahav, 2010; Gupta y Derevensky, 2008)

El aprendizaje social es un mecanismo utilizado por la publicidad para influir en el
comportamiento de juego de los adolescentes. Bandura (1977) plantedé que construimos
nuestras actitudes observando coémo se comportan otras personas y qué resultados logran con
su conducta. Dado que, con frecuencia, la publicidad muestra el juego como una actividad
que entretiene y divierte a los jugadores (McMullan y Miller, 2008; 2010), probablemente los
destinatarios de los mensajes publicitarios adquieran una vision favorable hacia los juegos de
apuestas. En este sentido, Sklar y Derevensky (2011) encontraron que el “dinero facil” que
puede ganarse apostando es una idea frecuentemente utilizada por los anuncios que

promueven el juego; si este reclamo es atractivo para los adultos que suefian con elevar su



nivel de ingresos, resulta extraordinariamente Ilamativo para adolescentes con pocos 0 hingun
ingreso. De hecho, Derevensky et al. (2007) informaron que los anuncios animan a pensar
que el juego es una forma facil de ganar dinero. En esta linea, algunos estudios muestran que
muchos adolescentes consideran el juego como una actividad econémicamente rentable
(Donati, Primi y Chiesi, 2014; Wood y Griffiths, 2004).

En consonancia con los resultados encontrados en estos estudios sobre publicidad de
las apuestas y actitudes hacia el juego, proponemos la siguiente hipdtesis:

H1: Una mayor exposicion a la publicidad ejerce una influencia positiva y
significativa en las actitudes hacia los juegos de apuestas en los adolescentes.

Ademas, considerar las apuestas como una actividad econdémicamente rentable
promueve la participacion en el juego y aumenta la posibilidad de desarrollar problemas
relacionados con el juego (Delfabbro, Lahn y Grabosky, 2006; Donati, Chiesi y Primi, 2013).

H2: Las actitudes favorables hacia el juego ejercen una influencia positiva y
significativa en la frecuencia de juego.

La publicidad también favorece la representacion del juego como una actividad social
y una manera de pasar el tiempo con los amigos (Korn, Hurson y Reynolds, 2005; Mafias-
Viniegra, 2018). Muchos anuncios presentan la conducta de apostar como una forma
excitante e inofensiva de entretenimiento que favorece su normalizacion (Griffiths y Wood,
2001; Moore y Ohtsuka, 1999). De hecho, los operadores de juego han recurrido al patrocinio
deportivo y a las redes sociales para poder llegar a grandes audiencias (Binde, 2009;
Gainsbury, Hing, Delfabbro y King, 2014; Thomas, et al. 2012). Varios estudios han
manifestado que las promociones de las apuestas durante el deporte televisado normalizan el
juego y animan a las personas a apostar (Hing, Vitartas y Lamont, 2014; Lopez-Gonzalez,

Guerrero-Solé y Griffiths, 2018). De manera similar, O’Loughlin y Blaszczynski (2017),



encontraron que los anuncios publicados en Facebook también normalizan el juego y lo
hacen parecer socialmente deseable.

H3: Una mayor exposicion a la publicidad ejerce una influencia positiva y
significativa en la percepcion normalizada del juego de apuestas en los adolescentes.

La teoria de la norma social (Perkins y Berkowitz, 1986) plantea que el
comportamiento puede verse influenciado por percepciones distorsionadas del pensamiento y
la conducta de otras personas. En efecto, algunos adolescentes sobreestiman la prevalencia de
conductas de riesgo entre los jovenes de su misma edad, sobreestimacion que favorece su
implicacion en estos comportamientos (Cookingham y Ryan, 2015). Davis et al. (2019) y
Scalici y Schulz (2017) han encontrado que la normalizacion del uso del alcohol y tabaco
eleva su consumo entre los adolescentes y jovenes adultos. También en el &mbito del juego
de apuestas varios estudios han destacado que la percepcién normalizada del juego eleva la
frecuencia de las apuestas entre los adolescentes (Gupta y Derevensky, 1997; Kim, Lee y
Jung, 2013). En esta misma linea, la percepcion del juego como un comportamiento legitimo
e incluso esperado puede aumentar la frecuencia de juego entre los jovenes (Starling,
Blankenship, May y Woodall, 2009).

H4: La percepcion normalizada del juego ejerce una influencia positiva y
significativa en la frecuencia de juego.

Algunos investigadores han encontrado un efecto directo de la publicidad del tabaco y
bebidas alcohdlicas en el aumento del consumo de dichas sustancias (Fleming, Thorson y
Atkin, 2004; Klitzner, Gruenewald y Bamberger, 1991; Wyllie, Zhang y Casswell, 1998). De
forma consistente con estos hallazgos, los resultados de otros estudios sugieren esta misma
asociacion entre la publicidad de las apuestas y el aumento de la frecuencia de juego en los
adolescentes (Clemens, Hanewinkel y Morgenstern, 2017; Fried et al. 2010). Estos efectos

directos de la publicidad en la conducta de juego pueden deberse al denominado “efecto



desencadenante” o “trigger effect” (Binde, 2014). Este efecto activador o desencadenante
sugiere que el altimo evento al que estuvo expuesto el sujeto desencadena la conducta de
riesgo, en nuestro caso los anuncios publicitarios precipitarian la conducta de juego; asi, en el
estudio de Grant y Won Kim (2001), la mitad de los jugadores probleméticos informaron que
los anuncios de juegos fueron un desencadenante para apostar.

H5: Una mayor exposicion a la publicidad ejerce una influencia positiva y
significativa en la frecuencia de juego.

Aunque hay un creciente cuerpo de investigacion sobre el impacto de la publicidad en
el juego problemético (ver Binde, 2018), alin no existen suficientes evidencias empiricas
sobre su influencia en los problemas de juego en la adolescencia (Hanss, Mentzoni, Griffiths
y Pallesen, 2015). En cambio, si se ha encontrado asociacion entre la elevada frecuencia de
juego Y el juego problemaético. Por ejemplo, los estudios con poblacion adolescente sefialan
que los jugadores con problemas juegan mas frecuentemente que otros grupos de jugadores
(p.ej., jugadores sociales, jugadores en riesgo, etc.) (Hansen y Rossow, 2008, 2012; Olason,
Skarphedinsson, Jonsdottir, Mikaelsson y Gretarsson, 2006). Por su parte Tremblay,
Stinchfield, Wiebe y Wynne (2010) encontraron que la elevada frecuencia de juego estuvo
asociada a desajustes emocionales, dificultades en las relaciones sociales, problemas
economicos y pérdida de control sobre el juego. Ademas, Afifi, LaPlante, Taillieu, Dowd y
Shaffer, (2014) sefialaron que esta relacién era independiente del tipo de juego que se
practicara.

H6: La frecuencia de juego ejerce una influencia positiva y significativa en el juego
problematico de los adolescentes.

Si bien los estudios anteriores respaldan la influencia de la publicidad en el aumento
de la frecuencia de juego y del juego problematico en adolescentes, ese efecto podria

moderarse en funcion de ciertas variables, por ejemplo, el apoyo social percibido. Tal como



sugieren Cohen y Wills (1985), el apoyo social amortigua el efecto de los factores que
favorecen conductas de riesgo (p.ej., las adicciones). Dado que la publicidad promueve
actitudes favorables y persigue normalizar las apuestas para incrementar la frecuencia de
juego, es razonable considerar la publicidad como un factor de riesgo de los problemas de
juego en los adolescentes. Por lo tanto, es tedricamente posible que el apoyo social percibido
pueda ser un amortiguador en la relacion entre publicidad y adiccion al juego. La
investigacion empirica apoya esta hipdtesis; recientemente Wu, Li, Lau, Mo y Lau (2016)
han encontrado que el apoyo familiar modera la relacion entre la depresion y la adiccion a
Internet.

En el &mbito del juego de apuestas en adolescentes, Hardoon, Gupta y Derevensky
(2004) encontraron que los no jugadores y los jugadores sociales perciben mayor apoyo
familiar que los jugadores en riesgo o problematicos. En una revision sistematica de los
factores de proteccion del juego problemético en adolescentes, Dowling et al. (2017) han
identificado, entre otros, el apoyo social, la supervisién parental y la cohesién familiar. Por el
contrario, el juego problema en la adolescencia esta asociado a la falta de comunicacion y
confianza con los padres (Magoon y Ingersoll, 2006). En una linea similar, Dixon et al.
(2016) han sugerido que una adecuada supervision parental amortigua los problemas de juego
en los adolescentes.

Sobre la base de la hipétesis del apoyo social como amortiguador del riesgo y los
fundamentos empiricos revisados anteriormente, planteamos que:

H7: El apoyo familiar percibido moderara significativamente las relaciones
establecidas entre las variables del modelo.

H7a: El impacto de la publicidad en las actitudes hacia el juego sera menor en el

grupo de alto apoyo familiar percibido que en el grupo de bajo apoyo familiar percibido.
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H7b: El impacto de la publicidad en la percepcién normalizada del juego sera menor
en el grupo de alto apoyo familiar percibido que en el grupo de bajo apoyo familiar
percibido.

H7c: El impacto de la publicidad en la frecuencia de juego sera menor en el grupo de
alto apoyo familiar percibido que en el grupo de bajo apoyo familiar percibido.

H7d: El impacto de la actitud en la frecuencia de juego serd menor en el grupo de
alto apoyo familiar percibido que en el grupo de bajo apoyo familiar percibido.

H7e: El impacto de la percepcion normativa en la frecuencia de juego sera menor en
el grupo de alto apoyo familiar percibido que en el grupo de bajo apoyo familiar percibido.

H7f: El impacto de la frecuencia de juego en el juego probleméatico serd menor en el
grupo de alto apoyo familiar percibido que en el grupo de bajo apoyo familiar percibido.

En la Figura 1 se ha dibujado el modelo causal que se pondra a prueba para confirmar
las hipdtesis planteadas en la introduccion.

(Insertar Figura 1 aqui)
Método
Participantes y procedimiento

Se recogieron los datos a través de una encuesta andnima transversal. Mediante
muestreo intencional participaron voluntariamente 1174 adolescentes escolarizados (53.6%
hombres; 46.4% mujeres), con edades entre 12 y 20 afios (M = 15.86; DT = 1.78). El 36.8%
de los adolescentes indicaron haber jugado en el Gltimo afio y el 16% indicaron haberlo hecho
al menos una vez al mes. El 88.6% fueron clasificados como no jugadores o jugadores sin
problemas, el 8.1% como jugadores en riesgo y el 3.3% como jugadores con problemas de
juego.

El estudio fue aprobado por el Comité de Bioética de la Universidad de Huelva. En

los casos que resulto necesario se solicito el consentimiento informado de los padres; antes de
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solicitar su participacion, se informo a los estudiantes de los objetivos y caracteristicas del
estudio. Los estudiantes respondieron al cuestionario en la clase con la exclusiva presencia de
miembros del equipo de investigacion.

Instrumentos

Exposicion a la publicidad de juegos de apuestas. Los participantes evaluaron la
frecuencia con la que habian visto u oido anuncios de juegos de apuestas (p.€j., apuestas
deportivas, juegos de casino, poker, etc.) en diferentes medios de comunicacion (television,
redes sociales, radio, etc.). La frecuencia de exposicion a la publicidad se midi6 con 12 items
tipo Likert de 5 puntos (1 = nunca; 5 = muy a menudo). El valor de esta variable se calculd
con el promedio de la suma de todos los items, de modo que puntuaciones elevadas reflejaron
mayor exposicion a la publicidad. La fiabilidad de la consistencia interna de la escala fue
adecuada, con un coeficiente alfa de Cronbach de .88 y un coeficiente Spearman-Brown para
mitades iguales de .90.

Actitud hacia el juego. Se midié mediante la Gambling Attitude Scale (GAS;
Delfabbro y Thrupp, 2003). La version espafiola se obtuvo mediante el método de traduccion-
retrotraduccion del instrumento original. Compuesta por nueve items relacionados con la
percepcion del juego como una actividad econdmica rentable, se midi6 con una escala de 5
puntos (1 = “muy en desacuerdo” hasta 5 = “muy de acuerdo”). Las puntuaciones altas
reflejan una percepcion optimista sobre las posibilidades de ganar dinero apostando
(Delfabbro, Lambos, King y Puglies, 2009; Donati et al., 2013). En este estudio, la escala
alcanzé una buena consistencia interna (o = .77; Spearman-Brown para mitades desiguales =
75).

Percepcion normativa del juego. Se midio con la subescala Percepcion Normativa del
cuestionario Early Detection of Gambing Abuse Risk Among Adolescents (EDGAR; Lloret,

Cabrera-Perona y Nufiez, 2018, inédito). Compuesta por 4 items evalUa la creencia acerca de
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cuan frecuente es el juego entre adolescentes de edad parecida a la de los participantes (p.ej.,
“es normal ver jugar en salones de juego gente de mi edad”). Cada item se responde en una
escala de 5 alternativas desde “muy en desacuerdo” a “muy de acuerdo”. Las puntuaciones
altas muestran niveles elevados de percepcion del juego como una actividad normalizada. El
alfa de Cronbach en nuestra muestra fue .78 y el coeficiente Spearman-Brown para mitades
iguales de .78.

Frecuencia de juego. Se utiliz6 el South Oaks Gambling Screen-Revised for
Adolescents (SOGS-RA, Winters, Stinchfield y Fulkerson, 1993) para evaluar la
participacion en actividades especificas de juego en los Gltimos 12 meses. Se analizaron seis
tipos de actividades de juego (apuestas deportivas, maquinas tragaperras, ruletas, poquer,
cupones o rascas Yy bingo), tanto de manera presencial como online. La frecuencia de juego se
midi6 con una escala Likert de cinco puntos: 1 = nunca, 2 = menos de una vez al mes, 3 =
mensualmente, 4 = semanalmente y 5 = diariamente. La puntuacion total de la frecuencia de
juego (rango 12-60) se obtuvo sumando las respuestas para cada actividad de juego.

Comportamiento de juego problematico. Se evalud a través del South Oaks Gambling
Screen-Revised for Adolescents (SOGS-RA; Winters, Stinchfield y Fulkerson, 1993; version
en espafiol: Becofia, 1997). Este instrumento consiste en 12 items puntuables con dos
alternativas de respuesta (Si = 1, No = 0) relacionados con sentimientos y comportamientos
negativos asociados con el juego durante los ultimos 12 meses. La puntuacion global se
distribuye en tres categorias: no jugador o jugador sin problemas (0-1 punto), jugador en
situacion de riesgo (2-3 puntos), y jugador problema (> 4 puntos). Sin embargo, para el
presente estudio la tasa de respuesta se resumio en una tnica medida que va desde 0 (sin
problemas con el juego) hasta 12 (importantes problemas con el juego). La consistencia
interna del SOGS-RA fue satisfactoria (o = .75; Spearman-Brown para mitades iguales =

73).
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Apoyo familiar percibido. Se utiliz6 la Escala de Apoyo Social Percibido de la familia
(PSS-FA; Procidano y Heller, 1983) en su version en espafiol (Dominguez, Salas, Contreras y
Procidano, 2011). Consta de 16 items puntuados en una escala Likert de 5 puntos (1 = muy
en desacuerdo; 5 = muy de acuerdo). La escala PSS-FA es una medida global que evalua el
apoyo familiar percibido a través de elementos que reflejan apoyo moral, emocional,
informativo, instrumental y de retroalimentacion. Las puntuaciones altas reflejan mayor
apoyo familiar percibido. Los indices de consistencia interna obtenidos fueron adecuados (o
=.92; Spearman-Brown para mitades iguales = .90).

Estrategia analitica

En primer lugar, se utilizo el test de Little (1988) para comprobar si los datos perdidos
eran completamente aleatorios (MCAR). Ademas, dado que todos los items fueron
contestados durante la misma sesion y en un Unico cuestionario, se utilizaron tres pruebas, de
creciente exigencia estadistica, para garantizar que los datos no se vieron influenciados por la
varianza comun del método utilizado en su recogida: (1) prueba de Harman del factor Gnico
(AFE); (2) andlisis factorial confirmatorio con un unico factor (AFC); y el método de un
Unico factor latente no medido (véase Flores, Zheng, Rau, y Thomas, 2012; Podsakoff,
MacKenzie, Lee, y Podsakoff, 2003)

Se analizaron los datos con modelos de ecuaciones estructurales (MEC) utilizando
AMOS 24 y el enfoque de analisis en dos pasos (Anderson y Gerbing, 1988) que sugiere
evaluar primero el modelo de medida y, tras comprobar su ajuste, poner a prueba el modelo
estructural. Para la modelizacion de los constructos incluidos en el modelo se crearon
parcelas de items, excepto para la frecuencia de juego que se modelé con el promedio de la
suma de las puntuaciones de los items incluidos en la escala. Las parcelas se formaron de
manera balanceada (Little, Cunningham, Shahar y Widaman, 2002), combinando los items

con cargas factoriales mas altas con los que presentaron cargas factoriales mas bajas. Para
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evaluar el MEC se utilizaron indices de ajuste absolutos, comparativos y residuales;
especificamente: chi-cuadrado normalizada (x*/gl), indice comparativo de ajuste (CF1), indice
de Tucker-Lewis (TLI), indice de ajuste normalizado (NFI) y el indice de la raiz cuadrada
media del error de aproximacién (RMSEA). Segun Bentler y Bonett (1980) y Hair, Anderson,
Babin y Black (2010) las estimaciones de CFI, TLI y NFI > .90, RMSEA < menor o igual a
.08 y un valor y*/gl< 5 indican un buen ajuste del modelo especificado.

Finalmente, basados en nuestras hipétesis de mediacidn, usamos el procedimiento
bootstrapping (5 000 muestras) con imputacién multiple para valorar la significacion
estadistica de los efectos indirectos de la publicidad en la frecuencia de juego a través de la
actitud y la percepcion normativa, y de la publicidad en el comportamiento de juego
problematico a través de la frecuencia de juego. Se consideraron efectos indirectos
significativos si en el intervalo de confianza (IC) del 95% no se incluye el 0 (Zhao, Lynch y
Chen, 2010). Respecto a la hipétesis de moderacion, se probé el efecto moderador del apoyo
familiar mediante el enfoque multigrupo (Bowen y Guo, 2012). Para ello se compar6 la
bondad de ajuste de Ay?en un modelo base en que todos los coeficientes de ruta eran libres,
con un modelo restringido imponiendo la igualdad de los coeficientes de ruta en ambos
grupos (Joreskog y Sérbon, 1993). Las diferencias en Ay” entre los dos modelos con un grado
de libertad se evaluaron con el valor critico de 3.94 para un nivel de significacion de .05, y un
valor critico de 6.63 para un nivel de significacion de .01 (Anderson y Gerbing, 1988).

Resultados
Analisis preliminares

En la Tabla 1 se muestran las medias, las desviaciones tipicas, el rango y los
coeficientes de correlacion entre las variables. El porcentaje de datos perdidos oscilo entre el
0.1% (n = 1, comportamiento de juego problematico) y el 5.0% (n =59, exposicién a la

publicidad de juegos). La prueba MCAR de Little no fue significativa: x* (55) = 41.940, p =
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.902, indicando que el patrén de datos perdidos fue completamente aleatorio. En
consecuencia, se utilizé el método de méxima verosimilitud con informacién completa
(FIML) para tratar los datos perdidos en el MEC (Little y Rubin, 1987).

(Insertar Tabla 1 aqui)

Se evaluo el sesgo del método comun mediante el test de Harman del factor Unico. El
andlisis factorial exploratorio identificd 5 factores, con un primer factor que explico el
27.54% del total de la varianza, sugiriendo la existencia de mas de un factor de agrupacion de
los items (<50%). En un segundo paso el andlisis factorial confirmatorio, en el que todos los
indicadores se cargaron en un unico factor, mostré que el modelo no se ajustaba a los datos
(Tabla 2, M1). Por altimo, se examin6 un modelo que incluia un factor latente no medido. En
este modelo, los elementos cargaron sobre sus respectivos factores latentes y, al mismo
tiempo, en un factor latente comdn (FLC). Una carga no estandarizada del FLC al cuadrado >
0.5 indica sesgo del método comun en los datos (Eichhorn, 2014). En nuestro caso, la carga al
cuadrado fue (0.01)% < 0.5 y sugiere que este sesgo no afecté a las respuestas de los
participantes.

Modelo de medida

Para examinar la validez del modelo de medida se estimaron los coeficientes de
fiabilidad alfa de Cronbach y se realiz6 un analisis factorial confirmatorio (AFC) en el que
todos los factores de interés (exposicion a la publicidad, actitudes, percepcién normativa,
frecuencia de juego, juego problematico y apoyo familiar percibido) fueron modelados como
constructos diferenciados, pero interrelacionados. Los resultados indicaron que el modelo de
medida presento un ajuste adecuado a los datos (Tabla 2, M2). Valores de la fiabilidad
compuesta (FC) y la varianza media extraida (VME) superiores a .70 y .50, respectivamente,
indican una buena consistencia interna y adecuada validez convergente del modelo de medida

(Bagozzi y Yi, 1988). A su vez, valores de la raiz cuadrada de la varianza media extraida
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(VWVME) superiores al coeficiente de correlacién entre constructos sugieren la existencia de
validez discriminante (Fornel y Larcker, 1981) (Tabla 3).

(Insertar Tabla 2 aqui)

(Insertar Tabla 3 aqui)
Modelo estructural

El modelo estructural propuesto present6 un excelente ajuste a los datos (Tabla 2,
M3). Todas las relaciones hipotetizadas en el modelo resultaron estadisticamente
significativas; los coeficientes de regresion se muestran en la Figura 2. Niveles altos de
exposicion a la publicidad se asociaron positivamente con actitudes mas favorables hacia el
juego (B ep , ac =.15, p <.01), una mayor normalizacion del juego (Bep , pn= .40, p <.01),y
una mayor frecuencia de juego en los adolescentes (5 ep , rs = .06, p <.05). Resultados
similares se encontraron en los efectos de la percepcion normativa y la actitud sobre la
frecuencia de juego (B en , r1= .28, p <.01; B ac , r1= .31, p <.01). Finalmente, la frecuencia
de juego tuvo un efecto directo positivo sobre el comportamiento de juego problematico (5 r;
Lp=.75p<.01).

(Insertar Figura 2 aqui)

Los resultados del MEC mostraron que la exposicion a la publicidad tuvo un impacto
indirecto significativo (0 & bootstrap IC 95%) en la frecuencia de juego a través de la
percepcion normativa (8 ep , pn , r3 = .11, bootstrap IC 95% [.10 - .13]) y a través de la
actitud (8 ep , ac , s = .05, bootstrap IC 95% [.04 —.06]), y en el juego problematico a traves
de la frecuencia de juego (B ep , s, p = .17, bootstrap 1C 95% [.14 —.19]).

La exposicion a la publicidad explico el 16.3% y el 2.3% de la varianza de la
percepcidn normativa y la actitud, respectivamente. La exposicion a la publicidad, la

percepcion normativa y la actitud hacia el juego explicaron el 21.2% de la varianza de la
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frecuencia de juego. Por ultimo, el 55.6% de la varianza total del comportamiento de juego
problemaético se explicé por la frecuencia de juego y sus antecedentes.
Anélisis de moderacion

Antes de probar el efecto moderador del apoyo familiar percibido, se verifico la
invarianza métrica del modelo de medida. La muestra total se dividié en dos grupos segun el
procedimiento de division por la mediana (lacobucci, Posavac, Kardes, Schneider y
Popovich; 2015; van Strien, Herman, Anschutz, Engels y de Weerth, 2012): alto apoyo
familiar (559 sujetos) y bajo apoyo familiar (558 sujetos).

Para verificar la invarianza de medida entre ambos grupos se compar6 un modelo sin
restricciones con un modelo de invarianza métrica en el que las cargas factoriales se
igualaron en los dos grupos (Byrne, Shavelson, y Muthén, 1989). Diferencias en CFI
inferiores a .01 confirman que los grupos respondieron de manera similar (Cheung y
Rensvold, 2002) (Tabla 4) y, en consecuencia, resultd viable comparar las relaciones
estructurales entre los factores.

A continuacion, se realizé un andlisis multigrupo con objeto de evaluar el efecto de
moderacion del apoyo familiar percibido. EI modelo base se compar6 con una serie de
modelos anidados que impusieron la igualdad para ambos grupos en un coeficiente de ruta en
particular. Los resultados de las comparaciones de modelos utilizando una prueba de
diferencia de chi-cuadrado se resumen en la Tabla 4. Los hallazgos mostraron que el
coeficiente de ruta de publicidad a actitudes (Ay” (1) = 6.074, p < .05) diferia
significativamente entre ambos grupos, lo que implica que el apoyo familiar percibido
modera la relacion entre estas variables. Como se esperaba, el impacto de la publicidad en la
actitud fue mas fuerte para el grupo de bajo apoyo familiar percibido (8 ep , ac =.24, p <.01)
que para el grupo de alto apoyo familiar percibido (8 ep , ac =.08, p >.05), en el que el

efecto no resulté significativo. Respecto a la influencia de la publicidad en la percepcion
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normativa (Ay” (1) = 1.521, p > .05) y sobre la frecuencia de juego (Ay? (1) = 0.026, p > .05),
no hubo diferencias significativas entre los grupos con alto y bajo apoyo familiar. De igual
manera, el efecto de la actitud (Ay? (1) = 0.899, p > .05) y la percepcién normativa (Ay? (1) =
3.518, p > .05) sobre la frecuencia de juego tampoco estuvo moderado por el apoyo familiar
percibido. Por altimo, se encontrd que el vinculo entre la frecuencia de juego y el juego
problematico era significativamente diferente entre los grupos (Ay” (1) = 33.527, p < .01), lo
que implica que el apoyo familiar percibido modera esta relacién. Como se habia
hipotetizado, el impacto de la frecuencia de juego en el comportamiento de juego
problematico fue mayor en el grupo de bajo apoyo familiar percibido (8 r;  s» =.81, p <.01)
que en el grupo de alto apoyo familiar percibido (5 r; , s =.60, p <.01).
(Insertar Tabla 4 aqui)
Discusion

El propdsito de este trabajo fue poner a prueba un modelo sobre los efectos de la
publicidad en el juego de apuestas de los adolescentes. Para avanzar en la comprension de
estos efectos, se incluyeron dos variables mediadoras (actitud y percepcion normativa) entre
la publicidad y la conducta de juego. ElI modelo de ecuaciones estructurales presentd un buen
nivel de ajuste y todas las relaciones entre las variables resultaron significativas. Las actitudes
y la percepcion normativa mediaron parcialmente la influencia de la publicidad en la
conducta de juego. A su vez, la frecuencia de juego predijo la aparicion de patrones de juego
problematico. Una vez evaluado el ajuste del modelo, se analiz6 el posible efecto moderador
del apoyo familiar. En los adolescentes con mayor apoyo familiar la publicidad no tuvo
influencia en la formacion de actitudes favorables al juego, y la frecuencia de juego estuvo
menos asociada a la aparicion de problemas con el juego.

De acuerdo con investigaciones previas, la publicidad contribuy6 a la formacion de

actitudes favorables al juego como una actividad econdmicamente rentable (Derevensky et al.
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2007). En este sentido, Derevensky et al. (2010) argumentan que las caracteristicas que
muestran los anuncios (p.ej., el potencial de ganancias econémicas) refuerzan el juego como
una actividad de ocio asociada a una forma facil de ganar dinero. Ademas, este resultado
mostro que existe una vinculacion entre la exposicion a los anuncios de juegos y el desarrollo
de esquemas erréneos que interpretan el hecho de apostar como una actividad positiva y sin
riesgos asociados (Planzer y Wardle, 2011; Ladouceur, Ferland y Vitaro, 2004).

También se confirmdé que una mayor exposicion a los anuncios publicitarios favorecio
en los adolescentes una percepcion de las apuestas como una actividad normal y ampliamente
extendida entre los jovenes de su misma edad. Este descubrimiento es compatible con la
asociacion encontrada entre la publicidad del tabaco y el alcohol y la normalizacion del
consumo de ambas sustancias entre los pares (Botvin, Goldberg, Botvin y Dusenbury, 1993;
Yanovitzky y Stryker, 2001).

Estos dos efectos de la publicidad de las apuestas (percibir el juego como una
actividad econémicamente rentable y normalizada entre los adolescentes) son especialmente
significativos en esta etapa del desarrollo en la que los adolescentes son muy influenciables
por los medios de comunicacion (Huntemann y Morgan, 2001; Javellana, 2014). Sin
embargo, la exposicién a la publicidad fue un mejor predictor de la percepcion normativa que
de las actitudes. Una posible explicacion de esta diferencia puede deberse a que los anuncios
priorizan mensajes dirigidos a normalizar la conducta de apostar, mientras que destacan
menos el lujo y glamour que se puede alcanzar mediante el juego (Lopez-Gonzalez et al.
2018). Otra posible explicacion podria ser que, aunque es cierto que una parte de los
adolescentes estan influenciados por la publicidad, algunos afirman que no creen todo lo que
sugiere la publicidad y que ven los anuncios de manera critica (Derevensky et al. 2007). Por
lo tanto, es posible que el efecto de la publicidad engafiosa (p.ej., facilidad para ganar dinero)

tenga un menor impacto en el pensamiento de los adolescentes que otros contenidos que
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estimulan el juego asocidndolo al entretenimiento y la oportunidad de socializar con otras
personas.

Una explicacién de esta capacidad de la publicidad para normalizar la conducta de
juego puede encontrarse en la teoria del cultivo (Gerbner, Gross, Morgan, Signorielli y
Shanahan, 2002). Esta teoria plantea que las representaciones sociales son moldeadas por el
significado social atribuido a la conducta en la emision repetida de anuncios. Tal como
indican Lopez-Gonzalez et al. (2018), en un primer momento los anuncios normalizan las
apuestas describiéndolas repetidas veces, y en segundo lugar influyendo en los apostantes
para que se ajusten a dicha descripcion. Confirmando este supuesto, en la presente
investigacién los adolescentes con mayor exposicion a la publicidad valoraron el juego de
apuestas como una actividad socialmente aceptada y popular entre los jovenes de su
generacion. Los medios también funcionan como “super-peer” para muchos adolescentes que
los perciben como fuente de apoyo social e informacional para realizar determinadas
conductas (Strasburger, 2004). En este sentido, EImore, Scull y Kupersmidt (2017) han
informado que los medios fomentan la aceptacion y sobreestiman las tasas de consumo de
alcohol y tabaco, incluso cuando estos consumos no se dan en el contexto social inmediato
del adolescente.

En linea con hallazgos de investigaciones previas (Binde y Romild, 2019; Clemens et
al. 2017), en nuestro trabajo la publicidad tuvo efectos directos sobre la frecuencia de juego.
Sin embargo, cabe sefialar que estos efectos directos fueron menores que los indirectos a
través de las dos variables mediadoras del modelo (actitudes y percepcidn normativa),
confirmando asi que el mensaje publicitario esta fundamentalmente dirigido a generar
pensamientos y emociones que, posteriormente, desencadenan la conducta publicitada

(MacKenzie, Lutz, y Belch, 1986). Este hallazgo es consistente con los resultados de Lee
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(2013) que encontraron que la mayor parte del efecto de la publicidad sobre la intencion de
jugar estuvo mediado por las actitudes y la norma social.

La capacidad de la actitud para predecir el comportamiento de juego fue consistente
con resultados de investigaciones anteriores (Flack y Morris, 2017; Wood y Griffiths, 2004),
y pone de manifiesto que percibir el juego como una manera facil de ganar dinero aumenta la
probabilidad de apostar con mayor frecuencia (Delfabbro y Thrupp, 2003). La percepcion
normativa del juego también tuvo una influencia directa en el comportamiento de juego. Esto
sugiere que la normalizacién de la conducta podria convertir un comportamiento socialmente
indeseable en un comportamiento frecuente (Rimal y Real, 2005). En esta misma linea, Seo
(2005) afirm6 que la percepcion normativa tiene una alta posibilidad de convertirse en la
influencia més fuerte para cambiar el comportamiento en la sociedad moderna. Otros estudios
también han demostrado que la percepcidn normativa afecta al comportamiento en una
amplia variedad de situaciones como, por ejemplo, consumir alcohol en exceso (DiBello,
Miller, Neighbors, Reid y Carey, 2018) o fumar cigarrillos y cannabis (Studer et al. 2018)

Al igual que lo encontrado por Hellstrom, Wagner, Nilsson, Leppert y Aslund, (2017)
y Marchica, Zhao, Derevensky y Ivoska (2017), en la presente investigacion, los adolescentes
que jugaban con mas frecuencia informaron de mas problemas con el juego. Tal como
describen Parham et al. (2018), los trastornos del juego estan asociados a actividades de juego
recurrentes y persistentes que conducen a una angustia clinicamente significativa que provoca
la necesidad de apostar mas dinero y con mayor frecuencia (American Psychiatric
Association, 2013). En nuestro modelo, la publicidad favorecio el juego problema a través de
la frecuencia. Este resultado sugiere que, en ocasiones, los mensajes publicitarios muestran
contenidos de juego no responsable o problematico (Abarbanel et al. 2016) que, ademas de
aumentar la frecuencia, incrementan también los problemas relacionados con el juego (Binde,

2007).
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Si bien la exposicion a la publicidad increment6 la conducta de apostar y los
problemas asociados al juego, el apoyo social que los adolescentes perciben de su familia
amortigud algunos de los efectos de los anuncios. En concreto, en el grupo de adolescentes
con mayor apoyo familiar los efectos de la publicidad en la formacion de actitudes favorables
al juego dejaron de ser significativos. Como sabemos, el entorno familiar ejerce una
importante influencia en el desarrollo de actitudes, preferencias y valores en la infancia y la
adolescencia (Berge, Wall, Loth, y Neumark-Sztainer, 2010; Glass, Bengston y Dunham,
1986). En nuestra investigacion, las familias mostraron una actitud contraria a los juegos de
apuesta (X= 1.74; DT = .82 en una escala donde 1 = totalmente en contra y 5 = totalmente a
favor de las apuestas); cabe esperar que un buen nivel de apoyo familiar ayude a transferir
esta actitud a los hijos adolescentes. De este modo una positiva dinamica familiar
amortiguaria la influencia de la publicidad en la formacién de actitudes favorables al juego.
Bowlby (1982) propuso que al apoyo familiar de los padres promueve la autoestima y mejora
la competencia social de los hijos. En nuestra opinién, una familia con un buen nivel de
apoyo social entre sus miembros favorecera la capacidad critica de los adolescentes frente a
la influencia de la publicidad sobre el juego.

Por el contrario, no se encontrd que el apoyo familiar influyese en la normalizacion
del juego. Dos circunstancias pueden explicar la ausencia de este efecto. Primero porque las
normas percibidas se mantienen y transmiten fundamentalmente a traves de interacciones
sociales entre pares (Kapadia et al. 2012). En segundo lugar, porque la propia familia puede
jugar un papel clave en la normalizacion no intencionada del juego de apuestas. Westberg et
al (2017) en un estudio en el que entrevistaron a 40 adultos sobre recuerdos infantiles de las
actividades de juego dentro de su familia, destacan que, para muchos de los informantes, el
juego era recordado como un importante recurso relacional para conseguir la identidad

familiar. Ambos factores explican que el apoyo familiar no amortigtie la capacidad de la
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publicidad para normalizar la conducta de juego entre los adolescentes. En resumen, algunas
familias podrian estar normalizando el juego como una actividad de ocio, al mismo tiempo
que advierten a los adolescentes sobre las pérdidas econdmicas asociadas al juego.

El apoyo familiar percibido si moderd la influencia de la frecuencia de juego sobre el
juego problematico. De manera compatible con lo planteado por Edgerton, Keough, y
Roberts (2018), los jugadores adolescentes con mayor apoyo familiar manifestaron menos
problemas con el juego. Edgerton et al. (2018) también han encontrado que el apoyo familiar
estuvo asociado con una menor probabilidad de presentar problemas con el juego. En una
linea similar, Downs y Woolrych (2010) han informado que los jugadores sin apoyo familiar
tenian méas probabilidades de contraer deudas econdémicas, y sentirse deprimidos y ansiosos.
Wong, Leung, y Lau (2009) han sugerido que un sistema de apoyo familiar estable aumenta
la disposicion del jugador para abandonar el juego y continuar con el proceso de
recuperacion. Segun Choong, Loo, y Ng (2014), el apoyo de la familia tiene muchos
beneficios positivos en los procesos de tratamiento y reinsercion de jugadores problematicos.
Estos hallazgos sugieren que fortalecer el apoyo familiar de los jugadores previene la
aparicion de problemas asociados al juego y mejora la efectividad del tratamiento de la
adiccion al juego.

Implicaciones

Los resultados de este trabajo sefialan la necesidad de regular la publicidad de las
apuestas a la que estan expuestos los adolescentes. De igual manera que en el marketing del
tabaco se han establecido prohibiciones de publicidad y establecido medias de contra-
publicidad para proteger la salud de la poblacion, consideramos necesario que se estudien
medidas similares para la prevencion del juego entre los adolescentes.

Las tendencias liberales en la regulacion del juego estan promocionando numerosas

formas de juego y facilitando su acceso a toda la poblacion (Westberg et al. 2017). En este
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contexto de creciente oferta de las apuestas y aceptacion generalizada del juego como una
alternativa para el ocio, la prevencion se basa casi exclusivamente en campafias de juego
responsable que destacan la responsabilidad personal para prevenir los efectos indeseables de
la conducta de juego problemaético. Este desequilibrio entre oferta publicitaria y mecanismos
para la regulacién del juego, resulta especialmente significativo en el caso de los
adolescentes, quienes constituyen una poblacion particularmente vulnerable para los riesgos
asociados al juego (Messerlian, Derevensky y Gupta 2004).

Para que la oferta publicitaria de juegos de apuestas tenga un menor impacto en los
adolescentes, es necesario que los operadores de juegos adopten préacticas éticas y legales
para cumplir con los principios de responsabilidad social corporativa (Hornle, Schmidt-
Kessen, Littler y Padumadasa, 2019). Sin embargo, cabe destacar que, en Espafia, el Codigo
de conducta sobre comunicaciones comerciales de las actividades del juego (Autocontrol,
2012) no es de obligado cumplimiento, de modo que no se exige que los anuncios informen
de los riesgos derivados de las apuestas (Buil, Solé-Moratilla y Garcia-Ruiz, 2015).

De cualquier modo, la prevencion de los problemas asociados al juego en la
adolescencia necesita la participacion conjunta de responsables de la administracion,
operadores de juego, profesionales educativos y sanitarios que trabajan con adolescentes y las
familias. Algunos hallazgos del presente estudio sugieren otras actuaciones que pueden ser
utiles para la prevencion del juego en adolescentes. En Espafia, asi como en otros paises, la
publicidad favorece la participacion en el juego a través de la formacién de actitudes
favorables al juego y la normalizacion de las apuestas. Por esta razdn, resulta necesario
desarrollar, en sentido contrario a la influencia de la publicidad, estrategias educativas que
ayuden a problematizar vs normalizar las apuestas entre los adolescentes. Aunque el apoyo
familiar percibido redujo la influencia de la publicidad en las actitudes favorables hacia el

juego, muchos padres ain no ven el juego con la misma preocupacion que tienen respecto a
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otras conductas de riesgo como el consumo de drogas, o el consumo de alcohol (Campbell,
Derevensky, Meerkamper, y Cutajar, 2011); por este motivo resulta necesario sensibilizar a
las familias en las campafias de prevencion del juego. El apoyo familiar también amortigua la
aparicion de patrones problematicos de juego; en consecuencia, es necesario que los
profesionales fomenten dindmicas familiares que apoyen al adolescente que comienza a tener
problemas con el juego (Canale et al. 2017). Ademés, como se dijo anteriormente, este mayor
apoyo familiar también es un recurso en la rehabilitacion de problemas con el juego.
Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Los hallazgos de este trabajo deben ser interpretados con cautela debido a las
limitaciones del estudio. En primer lugar, la muestra no fue seleccionada aleatoriamente y, en
consecuencia, no se pueden generalizar los resultados encontrados. Investigaciones futuras
deberian analizar los efectos de la publicidad en el juego de apuestas en una muestra
representativa de adolescentes. En segundo lugar, el disefio transversal del estudio solo
permitio estimar la asociacion entre las variables incluidas en el modelo. Aunque el uso de
modelos estadisticos avanzados como los modelos de ecuaciones estructurales permite probar
relaciones causales con un disefio transversal, es preferible el uso de estudios longitudinales
para establecer la causalidad de las relaciones entre las variables del modelo.

Las actitudes hacia el juego y la percepcion del juego como una actividad normalizada
mediaron parcialmente la influencia de la publicidad sobre la conducta de juego. Esta
mediacion parcial sugiere la existencia de otros mediadores cuya identificacion deberia ser
asumida por futuros trabajos de investigacion en este ambito. La localizacién de los
mediadores psicosociales a través de los que la publicidad ejerce su peligrosa influencia en
los adolescentes permitira una prevencion mas eficiente del juego problematico en la

adolescencia. En una linea similar, también seria necesario analizar los efectos de otros tipos
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de apoyo social informal (amigos) o formal (profesores, profesionales sanitarios) en la
influencia que la publicidad ejerce en la conducta de juego de los adolescentes.
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Tabla 1. Media, desviacion tipica, rango y correlaciones de las variables incluidas en el modelo especificado.

1 2 3 4 5 6
1. Exposicion a la publicidad - - - - - -
2. Actitudes A127%* - - - - -
3. Percepcion normativa .354** .160** - - - -
4. Frecuencia de juego 216** .339** 321** - - -
5. Juego problematico 203** .349** 270** .654** - -
6. Apoyo familiar .018 -.166** .018 -077** -.180** -
M 3.11 1.93 2.85 13.08 41 3.63
SD 821 .658 969 2.19 1.118 819
Rango 1-5 1-5 1-5 12 — 46 0-10 1-5

**_La correlacidn es significativa en el nivel .01 (bilateral).



Tabla 2. Evaluacion del ajuste del Modelo de Ecuaciones Estructurales.

e gl ¥lgl CFI NFI TLI  RMSEA sm;
M1 Test de Harman del factor Gnico 5766.610 90 64.073 314 313 .086 232 .227-.237
M2 Modelo de medida 192.207 76 2.529 986 977 978 036  .030-.042
M3 Modelo estructural 119.798 39 3.072 985 978 974 042 .034-.051

Notes: %2 = Chi cuadrado; gl = grados de libertas; CFI = Indice de Ajuste Comparativo; RMSEA = Raiz Media Cuadratica del Error de Aproximacion;

IC: intervalo de confianza.
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Tabla 3. Valores del alfa de Cronbach, la fiabilidad compuesta, varianza media extraida y
la raiz cuadrada de la varianza media extraida de las variables del modelo

Variable o FC VME WME
Exposicion a la publicidad .88 .90 81 .90
Actitud A7 .80 57 15
Percepcion normativa .78 .82 .60 a7
Juego problematico 75 .76 51 71
Apoyo familiar 92 .90 .70 .83

Nota. o= alfa de Cronbach; FC= Fiabilidad Compuesta; VME= Varianza Media
Extraida; VAVE= Raiz cuadrada de la Varianza Media Extraida



Tabla 4. Prueba de invarianza métrica (modelo de medida y modelo estructural)

Modelos x2 al x2/gl RMSEA NFI TLI CFI ACFl  Invarianza Métrica
Modelo sin restricciones 280737 152 1.847 0.28 954 966 978 - ,
_ o Confirmada
Invarianza métrica 312559 161 1.941 0.29 949 962 974 004
Bajo Apoyo Alto Apoyo Modelo base Modelo anidado .y
Familiar Percibido Familiar percibido (Estimados (Obligados aser  Sign. Analisis de
. : Moderacion
B B libremente) iguales)
EP > AC 24 08 12 (78) 177.055 2 (79)183.129 <05 Confirmada
EP > PN 42 42 12 (78) 177.055 2 (79178576 >:05 Rechazada
EP > F 05 05 2 (78)177.055  x2(79)177.081  >:05 Rechazada
AC—>H 32 29 12 (78) 177.055 12 (79)177.954  >.05 Rechazada
PN > FJ 30 30 ¥2 (78) 177.055 2 (79) 180573 >-05 Rechazada
F) > JP 81 60 %2 (78) 177.055 2 (79)210.582 <01 Confirmada

Nota: EP = Exposicion a la Publicidad; PN = Percepcion Normativa; FJ = Frecuencia de Juego; AC = Actitud; JP = Juego Problemaético.
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Figura 1. Modelo de Ecuaciones Estructurales hipotetizado
Nota: Se proponen dos modelos idénticos (grupo de alto y bajo apoyo familiar) con el objetivo de probar el impacto moderador del apoyo familiar percibido.
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Figura 2. Coeficientes estandarizados para el modelo estructural hipotetizado.
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