ESTUDIO BIOMETRICO DE LA RESPUESTA EMOCIONAL DE LAS
POLITICAS DE COMUNICACION DE JUEGO RESPONSABLE DE UN
OPERADOR DE JUEGO
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El presente texto nace en el marco de la Cdtedra Extraordinaria de Investigacién sobre Juego Responsable y
su Comunicacién nacido de la colaboracién de la Universidad Complutense de Madrid y la Organizacién Na-
cional de Ciegos Espaiioles (ONCE).

1. INTRODUCCION

El trastorno del juego es un trastorno adictivo descrito como "comportamiento de
juego problematico persistente y recurrente que conduce a un deterioro o angustia cli-
nicamente significativos". El trastorno se caracteriza por una variedad de sintomas, en-
tre las que destacan cogniciones distorsionadas, persecucién de pérdidas, preocupa-
cion por el juego e incapacidad para dejar de jugar (American Psychiatric Association,
1980). Los estudios indican que los jugadores ven con buenos ojos la disponibilidad de
herramientas de informacién sobre JR, en particular aquellas que les ayudan a jugar
dentro de sus posibilidades, incluyendo las opiniones de otros jugadores y los informes
(reports) de su propio gasto (Griffiths et al., 2009).

Alo largo de los ultimos anos, la literatura muestra que la adopcion de politicas de JR
por parte de los jugadores alin es bastante baja. Como ejemplo de ello tenemos un tra-
bajo (Cohen et al, 2011) donde se estima que s6lo el 5% de la poblacién en riesgo de
juego patolégico estd inscrita en algiin programa de autoexclusién. En otros estudios
de operadores de juego en linea se observd que solo el 1,2% de los usuarios se autoim-
pusieron limites a sus gastos, y solo el 13% de los usuarios interactuaban regularmente
con una herramienta de control de JR (Forsstrom et al,, 2016; Nelson et al., 2008). Se
concluye pues que la gran mayoria de los jugadores responden positivamente al con-
cepto de Juego Responsable, pero necesitan de una mejor orientaciéon para su aplica-
cion y para ello las politicas de Juego Responsable deben optimizar su alcance a su pu-
blico objetivo.

Para analizar la eficacia de estas campafias de Juego Responsable se utilizara la herra-
mienta NeuroLynQ realizando un neurofocus group, cuya megtodologia sera descrita
en la seccidn correspondiente. Previamente utilizando esta metodologia, los autores
han publicado varios trabajos, destacando (Cuesta et al.,, 2022) en donde se analizaba
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la respuesta psicofisiolégica de una audiencia en relacién con lideres de opinién anti-
vacunas. Lo autores observaron que durante la realizacién de un grupo focal se podia
concluir que la mayor respuesta emocional por parte de los participantes se genera
cuando se hablaba del fenémeno anti-vacunas. Esto puede deberse a que la mayoria de
los jovenes se manifiestan a favor de las vacunas y, por tanto, presentaban un rechazo
ante los antivacunas, incrementando su respuesta emocional. Los autores observaron
que gracias a esta metodologia se puede analizar con fiabilidad respuestas emocionales
implicitas durante el discurso de un grupo focal, de forma similar a lo que se hace en
uno de los estudios de este trabajo.

2. OBJETIVOS

Los Operadores de Loteria estan obligados a cumplir con los estandares de Juego
Responsable desarrollados por European Lotteries (EL), comprometiéndose por tanto
a un proceso de alineacién y de certificacién independiente. Para cumplir con el
estandar, las piezas de comunicacién sobre Juego Responsable realizadas durante el
afio, que incluyen folletos sobre Juego Responsable, vinilos e informacion en pantallas,
comunicacion en redes sociales, cufias de radio, spots de tv y productos. Sobre estos
materiales, el objetivo del estudio sera comprobar por medio de un neurofocus group
que los mensajes de informacién sobre Juego Responsable son suficientemente claros
para los jugadores.

3. METODOLOGIA

Para el desarrollo del estudio se realizé un neurofocus group con un grupo de 9 jovenes
universitarios. El guién de discusion del focus group fue el siguiente:

1. Parte espontanea
e SpotTV
e Folleto prensa
e C(Cuilas radio
e Introducir concepto Juego Responsable
2. Parte dirigida
e Piezasredes sociales
e Folleto Juego Responsable
e Puntos clave politica ONCE Juego Responsable:
o ;Piensan que la ONCE realiza actividades de sensibilizacion sobre el
Juego Responsable, informando a los jugadores de los riesgos que
conlleva y de las herramientas que tienen a su disposiciéon?
o ¢Piensan que la ONCE incluye mensajes en el punto de venta
relacionados con los riesgos del juego excesivo e informacion sobre los
servicios de apoyo para la ludopatia?



o ;Piensan que la ONCE advierte con claridad que el juego esta prohibido
alos menores de edad?
o ¢Piensan que la ONCE no incita a la compra excesiva de sus productos
0 a que intenten recuperar sus pérdidas?
Moderador: Ubaldo Cuesta
Participantes: Grupo de alumnas de 19 a 21 afios. Todas ellas mujeres.
Lugar de celebracion: Departamento de Teorias y andlisis de la Comunicacion.
Facultad de Ciencias de la Informacién, Universidad Complutense de Madrid.

La medida de la respuesta emocional se realizé mediante dos electrodos colocados en
los dedos indice y anular de la mano que midieron los cambios que vienen
determinados por la sudoraciéon del participante. Ante una situaciéon de ansiedad,
placer, miedo o rechazo, la reaccion del organismo es modificar el nivel de sudoracién.
Este cambio en el nivel de sudoracién se correlaciona con un cambio de intensidad
emocional. Este dato se enriquece con la mediciéon de la frecuencia cardiaca del
individuo, que aporta mayor precisién a la mediciéon de la respuesta galvanica y
permite validarla obviando falsos positivos por procesos de homeostasis interna

Estas medidas fueron proporcionadas por el sistema NeuroLynQ (Shimmersensing,
2019), que utiliza la variabilidad intercardiaca y no simplemente la frecuencia cardiaca
del individuo. Esta caracteristica nos permite utilizar la variaciéon (y no el valor
absoluto) de su ritmo cardiaco, siendo dicha variacién independiente del umbral de
frecuencia cardiaca en reposo del participante. De esta forma cada participante es su
propio control.

Dado que en un grupo focal se suceden una serie de dindmicas sociales a lo largo de la
discusion de cada uno de los temas que componen la sesion grupal, se ha procedido a
analizar los resultados que nos ofrece NeuroLynQ en las ventanas temporales mas
relevantes. En este caso cada tema de discusion asi como exclusivamente el visionado
o escucha de las piezas audiovisuales a analizar.

Una vez montado todo el aparataje instrumental tanto individual como grupal
expuesto en la Figura 1, se puede comenzar la sesion. El algoritmo de NeuroLynQ utiliza
los datos obtenidos de la respuesta galvanica y la variabilidad intercardiaca (derivado
de la sefial proporcionada por el electrocardiograma) y clasifica las respuestas en 3
categorias: no respuesta (el participante no responde de forma emocional al estimulo),
respuesta media (el participante responde de forma moderada al estimulo) y alta
respuesta (el participante responde de forma muy emocional al estimulo). Con esta
clasificacion se nos ofrece una presentacion tanto individual como colectiva en forma
de % de participantes del grado de respuesta emocional que estan teniendo en cada
momento de la sesidn.
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Figura 1. Esquema montaje grupal e individual NeuroLynQ. Esquema del
montaje A grupal que incluye tanto el ordenador con NeuroLynQ como el receptor
WIFI y webcam para grabar la sesién y B montaje individual de cada participante que
incluye tanto electrodo para la frecuencia cardiaca (flecha blanca) como para la res-
puesta galvanica (flecha negra). Fuente: Elaboracion propia.

Previamente al comienzo del focus group se equipd alos participantes con los sensores
individuales de NeuroLynQ y excepto el aviso de que mantuvieran el brazo sobre el
cual estaba montado el sensor relajado durante toda la sesion grupal no se les dio
ninguna indicacién mas extra.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
4.1. Analisis de contenido

Cuando los jovenes piensan en la ONCE, piensan en ayudar, recopilar dinero y apoyar
alas personas discapacitadas. Le ponen un 9 a suimagen de marca, por lo que esta muy
bien valorado entre ellos.

Afirman que la ONCE es mas empatica, solidaria, desinteresada e inofensiva que su
competencia. De hecho, realizando un simil con animales de la selva, a todas las casas
de apuestas las ven como depredadores mientras que a la ONCE la ven como una
tortuga « la ONCE es solidaria, ayuda a la gente ».

Sin embargo, en absoluto perciben que la ONCE trabaje en ensefiar un “Juego
Responsable” aunque implicitamente entiendan que si. Pero no porque hayan visto
trabajos suyos de este tema.

Piensan que la ONCE no incluye campafias de sensibilizacion ni mensajes en el punto
de venta en cuanto a la ludopatia. Aunque, también dicen que la ONCE no incita a la



compra excesiva de productos y sus trabajadores avisan cuando ven que un usuario
compra mucho « a mi abuela no le insisten en que compre mas de un cup6n ».

Tampoco piensan que no estd prohibida su venta a menores de edad y asocian el
momento de compra al supermercado o a momentos familiares.

Respecto a las creatividades:

o Campafia de television. Les gusta pero nadie ve el mensaje de Juego
Responsable « no me he dado cuenta de que estaba alli ».

¢ (Cufia de radio: Se oye el mensaje de Juego Responsable, pero aparece fuera
del cuerpo de la cufia. Inconexo, lo cual hace que se perciba como un afiadido
similar a lo que ocurre en los anuncios de medicamentos « lo ponen solo por
cumplir ».

+ Folleto de prensa: No se ve, haciendo necesario integrarlo dentro del anuncio.
Tampoco se entiende de primeras el concepto: “Bien jugado”, aunque tras una
breve discusion lo entienden finalmente. De manera intuitiva no entienden
“Bien Jugado” como un juego de ayudar a los demas. Lo encuentran demasiado
saturado de color.

o Campaiia de redes: Unicamente funciona el mensaje: “Pon un limite”, dejando
caer que es slogan es inteligente. Las demads piezas les parecen muy escasas y
algunos con falta de sentido. Opinan que las creatividades mostradas no van
acordes con la musica. La musica es muy alegre y son mensajes donde se
pretende concienciar a sus clientes con un Juego Responsable, por lo que no
hay conexion entre ellas « parece musica de un tutorial de YouTube ».

¢ Folleto Juego Responsable: No funciona, es muy farragoso. Ademas, el color
naranja no lo asocian con la ONCE por lo que no lo entienden. La tipografia
tampoco la ubican como de marca, les parece infantil y desactualizada.
Ademas, no reconocen el logo de FEJAR, lo cual les genera desconfianza
« parece tipografia de zumo de naranja »«no conozco a esa asociacion,
deberian poner una explicacion de quienes son » .

Respecto a los puntos clave de la politica de Juego Responsable de la ONCE:

e Nocreen que la funcion de la ONCE sea informar a sus jugadores de los riesgos
del juego patologico «los mensajes sobre los limites los asocio a gente
enferma, no hablan de mi ».

e Salvo una participante, el resto no piensa que la ONCE incluye mensajes en
sus puntos de venta informando de servicios de apoyo para la ludopatia. Se
sorprenden cuando una participantes les dice que en su experiencia un
vendedor si aconsejaba, factor que les resulta muy positivo.

e Asocian la ONCE a actividad familiar, a comprar loteria con sus abuelos o



padres, por tanto, no advierten que la ONCE prohiba la venta de sus productos
amenores de edad « la ONCE es una organizaciéon muy familiar ».

e Piensan que la ONCE no incita a la compra excesiva de sus productos o a
intentar recuperar pérdidas excepto en el caso de la loteria de Navidad.

4.2. Analisis de la respuesta emocional

A continuacidn, se exponen los resultados del algoritmo que nos ofrece NeuroLynQ a
partir de la respuesta galvanica de la piel y la variabilidad intercardiaca codificado en
forma de % de participantes del grupo que se encontraba en estado de alta, media o
alguna (alta + media) respuesta para las distintas ventanas temporales.

El porcentaje de respuesta (respuesta media + alta respuesta) de todo el grupo focal
estuvo por encima del umbral a partir del cual se considera que los participantes estan
teniendo una respuesta activa al desarrollo de una actividad (Shu et al., 2018). Esto nos
confirma que los participantes no sélo han se han activado emocionalmente de forma
individual sino también de forma grupal durante la sesién. Gracias a los datos que nos
ofrece NeurolynQ podemos usar una técnica cualitativa tan relevante como el focus
group, especialmente a la hora de analizar algo tan importante, pero tan “resbaladizo”
como las respuestas emocionales implicitas ya que hasta la fecha el analisis de estas
respuestas dependia, exclusivamente, de la experiencia e intuicién del moderador del
grupo para “captarlas” mediante la observacién e interpretacién de la conducta no
verbal de los miembros del grupo (gestos de emocion, sonrisas, etc.).

Los datos muestran cdmo a lo largo de toda la sesidn grupal los sujetos del grupo se
emocionan en determinados momentos del discurso, alcanzando de forma conjunta, en
ciertas ocasiones picos del 100% de alguna respuesta emocional (linea azul en la figura
3) y un momento puntual de 87,50% de alta respuesta emocional. De media se
encontr6 un 50,35% de alguna respuesta y un 15,40% de alta respuesta, siendo un
indicativo de que los participantes prestaban atencién sostenida y se implicaban en sus
respuestas.

La Tabla 1 muestra los diferentes valores obtenidos para cada una de los temas de
discusion del grupo focal.

Tema % Altarespuesta | Maximo % Altares- | % Alguna respuesta Méximo % Atl'
medio puesta medio guna respuesta
Spot TV discusion 16,22 50 54,48 100
Cuiias radio discusion 15,11 62,50 51,87 100
Folleto prensa discusion 16,45 62,50 57,39 87,50
RRSS discusion 14,28 87,50 45,66 100




Folleto JR discusién 16,42 62,50 47,18 87,50

Politica JR ONCE 13,50 50 47,01 87,50

Spot TV visionado 13,72 50 43,03 87,50
Cufias radio visionado 7,20 25 34,92 7
RRSS visionado 9,91 37,50 39,94 7

Tabla 1. Resultados Neurolynq de las medidas de los % Alta respuesta, % Alguna res-
puesta y maximo % respuesta durante las diferentes fases del grupo focal y el visio-
nado de las creatividades. Fuente: Elaboracion propia.

A suvez, el analisis estadistico de los visionados reveld que las diferencias encontradas
tanto en % alta respuesta (ANOVA, CREATIVIDADES: F(3,005)=25,68; p<0,001), inter-
acciones entre todos los tipos de creatividades significativas (Tukey, HSD, p<0,001))
como % alguna respuesta (ANOVA, CREATIVIDADES: F(3,005)=33,37; p<0,001), inter-
acciones entre spot TV- cufias radio y spot TV-RRSS significativas (Tukey, HSD,
p<0,001)) fueron significativas. El tipo de creatividad que mayor impacto emocional
tuvo fueron los spots de TV. Colaborando las respuestas verbales, el interés que ha sus-
citado las creatividades de RRSS a pesar de ser ambas piezas audiovisuales ha sido in-
ferior a los spots de TV. No ha habido diferencias significativas de respuesta entre los
diferentes temas de discusion.

De esta manera, el uso de una técnica como la del neurofocus group parece confirmarse
que es posible “rigorizar” el empleo de una técnica cualitativa tan relevante como el
grupo focal, especialmente a la hora de analizar algo tan importante, pero tan “resba-
ladizo” como las respuestas emocionales implicitas. Debemos recordar que, hasta la
fecha, el analisis de estas respuestas dependia, exclusivamente, de la experiencia e in-
tuicion del moderador del grupo para “captarlas” mediante la observacion e interpre-
tacion de la conducta no verbal de los miembros del grupo (gestos de emocidn, sonri-
sas, etc.) (Dodaro, 2016; Canales, 2006). Gracias a la técnica instrumental NeuroLynQ
podemos medir las emociones implicitas que se dan en una dindmica social como pue-
des ser un grupo focal y de esa forma al juntar dicho analisis con las respuestas expli-
citas (declaraciones de los participantes) obtener un insight completo del grupo de in-
terés estudiado.

5. CONCLUSIONES

El analisis de contenido del focus group realizado revela que la entidad ONCE esta muy
bien valorada entre los jovenes y que ellos asocian ONCE con dinero, pero para revertir
a todos (no solo a ciegos, si no para ayudar a toda la sociedad). No obstante, la gran
mayoria de los participantes no percibe el Juego Responsable en ninguna de sus piezas
publicitarias. Aun asi, los participantes perciben a todas las casas de apuestas como



depredadores menos a la ONCE.

Respecto a las creatividades, el grupo manifiesta dudas razonables sobre la eficacia de
los mensajes y respaldan la necesidad de hacer los mensajes mas creibles y reales, con
mayor riqueza en las creatividades y priorizando el mensaje de Juego Responsable.
Clasifican las piezas publicitarias presentadas como para mayores de 40 afos y creen
que podrian realizar una campafia de redes mucho mas interesante si cambiaran los
mensajes y las creatividades.

El andlisis de respuesta emocional nos indica que la creatividad que mejor funciona
tanto explicita como implicitamente son los spots de TV, pero el mensaje de Juego
Responsable pasa desapercibido, de modo que seria necesario reformular dicha
creatividad para maximar su impacto en materia de Juego Responsable
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