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Resumen

La proliferacion de las casas de apuestas en Espafia ha puesto de manifiesto uno de los
problemas de la sociedad del siglo XXI, el juego patolégico, una adiccidn sin sustancia
cuyas consecuencias pueden ser similares a las que causo la heroina en los barrios con las
rentas mas bajas durante los afios 70 y 80. Este suceso ha provocado multitud de
comentarios que solicitan la prohibicion de la publicidad de casas de apuestas, debido a
gue encontramos estos anuncios en todos los medios de comunicacion (television, radio,
Internet, periddicos, etc...) sin tener en cuenta la hora en la que se emiten o que el
contenido de estos vulnera cualquier codigo ético. Ademas, cuando se trata de
retransmisiones deportivas, aumenta considerablemente el nimero de cufias relacionadas

con las apuestas, pues las empresas del juego encuentran su publico entre esta audiencia.

El presente trabajo consiste en una investigacion de la publicidad aparecida durante el
mes de diciembre de 2018 en los programas radiofénicos de tematica deportiva mas
escuchados de Espafa: Tiempo de Juego de la Cadena COPE, Carrusel Deportivo de la
Cadena SER y Radioestadio de Onda Cero, con especial atencion a los anuncios de casas
de apuestas, sobre los que se ha llevado a cabo un analisis, en primer lugar, cuantitativo
y si estos espacios vulneran o, por el contrario, cumplen con el Codigo de Conducta sobre
Comunicaciones Comerciales de las Actividades de Juego y el articulo 7.2 de la Ley
7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual, donde se fijan tres

franjas de tiempo destinadas a la proteccion de la infancia.

Los resultados obtenidos nos permiten concluir que tanto Tiempo de Juego como
Carrusel Deportivo se exceden en el nimero de anuncios sobre casas de apuestas, porque
aparecen, respectivamente, 136 y 160 publicidades de este tipo durante el mes de
diciembre. Mientras tanto, Radioestadio no incluye estos anuncios entre sus promociones.
Por otra parte, tanto el programa de la Cadena COPE como el de la Cadena SER
quebrantan en multitud de ocasiones el cdédigo ético de la Direccion General de
Ordenacion del Juego, porque incumplen el principio de identificacion, el de veracidad o
los principios del juego responsable, entre otros. Por el contrario, debido a que nuestro
estudio se desarrolla entre las 15 y las 23 horas durante los sabados y los domingos, no
vulneran ninguna de las tres franjas horarias que establece la Ley General de la

Comunicacion Audiovisual.



Por consiguiente, teniendo en cuenta la cantidad de personas afectadas por esta patologia,
la sociedad espafiola necesita que la normativa referente a la publicidad del juego sea
mucho més contundente que la actual, de manera que estos anuncios desaparezcan
completamente de los medios de comunicacion, con el objetivo de que los ciudadanos
mas vulnerables (los menores y las personas que previamente han desarrollado problemas
con el juego) no se vean incitados a apostar por personajes famosos, cuya reputacion
puede llevar a engafio al espectador sobre la inocuidad que suponen las apuestas

deportivas sobre su economia y su salud fisica y mental.

Palabras clave

Apuestas deportivas, juego patoldgico, publicidad, radio espafiola, Cédigo de Conducta

Abstract

The increase in the number of bookmakers in Spain has revealed one of the problems of
society in the 21st century, pathological gambling, an addiction without substance whose
consequences may be similar to those generated by heroin in the neighborhoods with the
lowest incomes during the 1970s and ‘80s. This fact has provoked a multitude of
comments that request the prohibition of advertising of betting houses, because we find
these ads in all mass media (television, radio, Internet, newspaperts, etc...) without taking
into account the time at which they are broadcast or that the content of the messages
transgresses any code of ethics. Also, when it comes to sports broadcasts, the number of
betting sports increases considerably, because gambling companies find their audience

among these spectators.

The present thesis consists of an investigation of the publicity that appeared during the
month of December of the 2018 in the most listened sports-themed radio shows in Spain:
Tiempo de Juego of the Cadena COPE, Carrusel Deportivo of the Cadena SER and
Radioestadio of Onda Cero, with particular emphasis on the advertisements of
bookmakers, on which an analysis has been carried out, in the first place, quantitatively
and as to whether these spaces violate or, conversely, comply with the Codigo de

Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las Actividades de Juego and article 7.2



of Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la de la Comunicacion, which sets three time

slorts for the safeguarding of children.

The results obtained allow us to conclude that both Tiempo de Juego and Carrusel
Deportivo are exceeded in the number of advertisements on betting houses, because they
appear, respectively, 136 and 160 ads of this type during the month of December.
Meanwhile, Radioestadio doesn’t include these commercials among its promotions. On
the other hand, both the programme of the Cadena COPE and the one of the Cadena SER
break the ethical code of the Direccion General de Ordenacion del Juego on many
ocassions, because they violate the principle of identification, the principle of truthfulness
or the principles of responsible gaming, among others. On the contrary, due to the fact
that our study takes place between 3pm and 11pm on Saturdays and Sundays, they don’t
contravene any of the three time slots that the Ley General de la Comunicacion

Audiovisual establishes.

Therefore, if we consider the number of people affected by this pathology, the Spanish
society needs that the regulation regarding the publicity of the gambling are much more
forceful than the current one, so that these advertisements disappear completely from the
mass media, with the aim that the most vulnerable citizens (teenagers and people who
have previously developed problems with the gamble) don’t be prompted to bet trhough
famous people, whose reputation can mislead the onlooker about the innocuousness that

the sports bets suppose on their economy and their physical and mental health.

Keywords
Sports betting, pathological gambling, advertising, Spanish radio, Code of Conduct



1. Introduccion

Algunos expertos consideran que la ludopatia es la droga del siglo XXI. Cada afio,
aumenta en nuestro pais el nimero de salones de apuestas y de millones de euros gastados
en juegos de azar. Esta patologia, igual que la adiccion a la heroina en las décadas de los
70y 80, radica en los barrios mas vulnerables, pues la eleccion de la zona donde se sitGan
los locales de apuestas no es casual, con mayor frecuencia, encontramos este tipo de
establecimientos en distritos habitados por personas de clase obrera, quienes ven en las

apuestas deportivas y en el juego una forma de solucionar sus problemas econémicos.

La ludopatia es una enfermedad reconocida por la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) catalogada dentro de los Trastornos de los habitos y del control de los impulsos.
Consiste “en una alteracion progresiva del comportamiento por la que el individuo siente
una incontrolable necesidad de jugar (a los juegos de azar), menospreciando cualquier
consecuencia negativa” segin la Federacion Espafiola de Jugadores de Azar
Rehabilitados (FEJAR, 2019). Por tanto, consideramos que la ludopatia aparece cuando
la practica de los juegos de azar lleva consigo grandes problemas en la persona que los
ejecuta. Apostar resulta placentero, de la misma manera que les sucede a los adictos a
otras sustancias como las drogas, el tabaco o el alcohol.

Las consecuencias de la adiccién al juego perjudican tanto a la persona que la padece
(depresion, distanciamiento, ansiedad, ideas suicidas...); como a su entorno familiar
(desconfianza, mentiras constantes, deterioro de la comunicacion); y laboral (falta de
atencion y concentracion, bajada del rendimiento, pérdida de oportunidades de trabajo).
Ademas, las grandes cantidades de dinero jugado suponen un empobrecimiento del
adicto, un hecho que acaba generando deudas e incumplimiento de pagos. Por estos
motivos, la ludopatia suele sobrellevar problemas con la justicia, debido a la comisién de
actos ilegales como robos o hurtos, con el objetivo de obtener mas efectivo que sacie, de

alguna manera, sus necesidades de apostar en juegos de azar.

De igual modo, la edad de los afectados por la ludopatia contintia en descenso. El estudio
Conocer para prevenir: impacto de las tecnologias en los escolares valencianos realizado
por la Conselleria de Sanitat Universal y Salut Publica (2017) afirma que el 54°36% de
los valencianos menores de edad han apostado en algin momento de su vida, ya sea de
forma presencial u online, pese a estar prohibido por ley, y el 2°8% de ellos han

presentado sintomas relacionados con el mal uso de los juegos de azar, una cifra cuatro



veces superior a las de la poblacion general -entre 18 y 65 afos-. La psicologa Consuelo
Tomas, encargada del Instituto Valenciano de Ludopatia y Adicciones No Toxicas,
asegura que han tratado a chicos de 14 afios adictos a las apuestas 0 a las maquinas

tragaperras, pues muchos de estos locales no controlan la edad de acceso (Gil, 2018).

Este fendmeno también forma parte de la agenda politica de varios paises europeos. Por
ejemplo, en julio de 2018, Italia publicé una ley pionera en el mundo donde prohibia los
anuncios de casas de apuestas en todas sus formas, una norma llamada “Decreto Dignita”

por el ministro de Desarrollo, Trabajo y Politicas Sociales, Luigi di Maio.

Espafia, por su parte, tiene un gran agujero en la regulacién de la publicidad del juego,
porque todavia no ha aprobado ningun reglamento que desarrolle la Ley 13/2011, de 27
de mayo, de regulacion del juego, tal y como establece el articulo 7.2. de esta normativa.
Actualmente, las empresas siguen el Codigo de Conducta sobre Comunicaciones
Comerciales de las Actividades de Juego firmado el 17 de noviembre de 2011 entre la
Direccion General de Ordenacion del Juego (DGOJ), entidad dependiente del Ministerio
de Economia y Hacienda, y Autocontrol, el organismo que supervisa el cumplimiento de
este precepto por parte de los firmantes.

Los medios de comunicacion en general y, sobre todo, las retransmisiones deportivas
estan inundadas de publicidad que anima al espectador a apostar en directo. Por ejemplo,
la mayoria de los programas de radio destinados a la narracion de los acontecimientos
deportivos, especialmente futbol, dedican parte de su contenido publicitario a los salones
de apuestas, por lo que se analizaran los tres espacios radiofonicos de tematica deportiva
mas importantes del pais: Tiempo de Juego de la Cadena COPE, Carrusel Deportivo de
la Cadena SER y Radioestadio de Onda Cero.

Por estos motivos, desde las asociaciones que trabajan con personas afectadas por la
ludopatia se ha sefialado la necesidad de regular la publicidad de apuestas deportivas para
evitar que la adiccion al juego se convierta en un problema mayor en los proximos afios.
Por ejemplo, Maria Dolores Gil, educadora social del area de prevencion de Proyecto
Hombre en Valencia asegura que “n0 ayudan nada las campafias publicitarias de casas de
apuestas online por parte de estrellas del deporte o personas famosas en general”.
Ademas, considera que la publicidad forma parte de un problema que, con mayor
frecuencia, afecta a adolescentes y que “ahora “se empieza a visibilizar”, sin embargo,

desconocemos su dimension real porque aun “estd por llegar” (Navarro Castello, 2018).



2. Estado de la cuestion

2.1. Alerta por las apuestas deportivas

El componente recreativo y social de las apuestas deportivas o de otros juegos de azar
como la ruleta o el bingo provoca una sensacion de inocuidad que, en muchas ocasiones,
es muy peligroso. Apostar puede ser la mejor forma de darle emocion a un partido en el
que no participa ninguno de tus equipos o la posibilidad de ganar una buena cantidad de
dinero de forma rapida y sencilla. Sin embargo, lo que en un principio es un pasatiempo,
a la larga puede desarrollar una adiccién cuando las apuestas pasan a controlar la vida del
jugador. A partir de ese momento, el sujeto se transforma en un enfermo que vive, piensa

y actlia por y para apostar, que se convierte en su Unico objetivo.

El primer reconocimiento de la ludopatia como patologia se produjo en 1980 cuando la
American Psychiatric Association (APA) la incluyé en el Manual Diagndstico y
Estadistico de los Trastornos Mentales (DSM-III), clasificada dentro del epigrafe
“Trastornos en el control de los impulsos no clasificados en otros apartados”, debido a
que consideraban que quien sufria esta enfermedad se convierte, de forma cronica y
paulatina, en una persona incapaz de resistir la tentacion de jugar (Sanchez Hervas, 2003).
Actualmente, la Gltima revision del manual, el DSM-5 (APA, 2013), incluye el juego
patologico dentro del capitulo de Adicciones, concretamente en la subcategoria

“Trastornos adictivos no relacionados a sustancias” (Cia, 2013).

Por otra parte, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) no consider6 el juego
patoldgico como una enfermedad hasta el afio 1992, cuando incorpord la ludopatia en la
categoria de “Trastornos mentales del comportamiento y desarrollo” en la Décima
revision de la Clasificacion Internacional de Enfermedades, conocida como CIE-10
(Sanchez Hervas, 2003).

Aunqgue no hay cifras oficiales sobre el nimero de personas afectadas por este trastorno
“se calcula que en Espafa existe un 1% de personas con adiccion al juego, alrededor de
470.000 personas” segtin explicO Enrique Echeburua, catedratico de Psicologia Clinica
de la Universidad del Pais Vasco, en el 111 Congreso Internacional de Patologia Dual,
organizado por la Sociedad Espafiola de Patologia Dual (SEPD) en 2013, y tanto el
namero de apostantes como de dinero gastado aumenta cada afio conforme a los datos

emitidos por la Direccion General de Ordenacion del Juego (2018).



La ludopatia provoca en el enfermo la necesidad incontrolable de apostar a juegos de azar,
ocasionando un desorden en el comportamiento del enfermo que ignora cualquier secuela
negativa que esta actividad pueda ocasionar en su vida, perdiendo el control de esta y de
sus emociones, que pasan a depender exclusivamente del juego. A pesar de que es una
adiccion sin sustancia, la sensacion que produce en el afectado es similar a la que sufre la
persona dependiente de las drogas o al alcohol, a la que el hecho de apostar le supone un
alivio y le llega a resultar placentero. Ademaés, el cese de esta actividad acaba
desencadenando en sindrome de abstinencia (Fernandez-Montalvo & Echeburua, 1997;

citado en Salaberria, Baez, & Fernandez-Montalvo, 1998).

La Gltima revision del manual, el DSM-5 (APA, 2013) ha establecido una serie de nueve
criterios diagnosticos por los que consideran que una persona tiene problemas con el
juego si presenta cuatro o0 mas de estos sintomas durante un afio. En esta ocasion, la
American Psychiatric Association ha eliminado el hecho de realizar actos delictivos para
obtener dinero como el robo, la estafa 0 malversacion, como indicio de ludopatia porque

consideran que perpetrar actos ilegales no es relevante para diagnosticar este trastorno.

1.- Necesidad de jugar cantidades crecientes de dinero para lograr la excitacién deseada.
2.- Esté inquieto o irritable cunado intenta interrumpir o detener el juego.

3.- Ha efectuado reiterados esfuerzos no exitosos para controlar, interrumpir o detener el
juego.

4.- Esta frecuentemente preocupado por el juego de apuestas (revivir experiencias
pasadas, planear la proxima sesidn, pensar maneras de obtener dinero para apostar).

5.- Juega frecuentemente cuando se siente con distrés (desesperanzado, culpable, ansioso
0 deprimido).

6.- Después de perder dinero en el juego, vuelve con frecuencia otro dia para intentar
recuperarlo.

7.- Miente para ocultar su grado de implicacion en el juego.

8.- Ha arriesgado o perdido relaciones interpersonales significativas, oportunidades de
trabajo y educativos o profesionales debido al juego.

9.- Confia en que los demas le proporcionen el dinero que alivie la desesperada situacion
financiera causada por el juego.

Tabla 1. Criterios diagndsticos de juego patoldgico segun el DSM-5 | Fuente: Cia, A.



Ademas, el Manual Diagnostico y Estadistico de los Trastornos Mentales (DSM-5),
considera que, en funcion de la cantidad de criterios diagnosticos que presente el enfermo,
se puede establecer el nivel de gravedad de este desorden. Por tanto, una persona que
desarrolle entre 4 y 5 indicios tendra un grado “leve” de la patologia, mientras que alguien
que muestre 6 0 7 sintomas alcanzara un nivel “moderado”. Por tltimo, quien retna 8 o

9 criterios diagnosticos presentara un grado “severo”.

De igual forma, existe otra clasificacion sobre el nivel de la patologia en referencia al

tiempo a lo largo del que se manifiesta la enfermedad (Cia, 2013):

- Episddico: retne los criterios diagndsticos, pero luego puede estar meses sin
mostrar sintomas.

- Persistente: los sintomas son continuos y permanecen durante afios.

- Enremision temprana: no presenta ningdn sintoma durante un periodo de entre 3
a 12 meses después de haber sido diagnosticado.

- Enremision sostenida: igual que el anterior, pero los sintomas no se presentan por

mas de 12 meses.

Por otra parte, diversos autores han intentado encontrar el momento en el que un jugador
social se convierte en un jugador patoldgico, un proceso que tiene tres fases claramente

diferenciadas (Custer, 1984; citado en Salaberria, Béez, & Fernandez-Montalvo, 1998):

1. Fase de Ganancia: la persona juega pocas veces y cuando lo hace, se produce en un
contexto social, a veces consigue algin premio. En esta etapa el jugador da mayor
importancia a las ganancias y resta trascendencia a las pérdidas, lo que provoca un

aumento del optimismo y de su autoestima.

2. Fase de Pérdida: el juego deja de ser en un contexto social y el jugador comienza a
jugar en solitario. Aumenta la frecuencia y la cantidad invertida, lo que incrementa
las pérdidas. La persona se va endeudando por lo que apuesta mas y entra en un circulo
vicioso desde el que es muy complicado salir. En este periodo comienzan los
problemas en la familia y en el trabajo, el jugador estd mas irritable y mantiene la
distancia con los amigos y parientes. La presion familiar puede conseguir que la

persona comience una tregua y se aleje momentaneamente del juego.

3. Fase de Desesperacion: al poco tiempo la persona vuelve a jugar, aunque trata de

ocultarlo. Los problemas economicos le desbordan de nuevo, en ocasiones, comete
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hurtos para conseguir mas dinero. Finalmente, la familia descubre la mentira, por lo
que la confianza queda extremadamente deteriorada. El jugador se siente atrapado, el
dafio fisico y psicoldgico es intenso. Ante esta situacion, solo tiene cuatro alternativas:

suicidio, prision, huida o busqueda de ayuda.

2.1.1. Perfil del adicto al juego online

El modelo de la persona adicta al juego ha cambiado completamente en los Gltimos cinco
afios (Orbium, 2017). Anteriormente, la mayoria de los pacientes con ludopatia que se
sometian a tratamiento eran hombres con una edad comprendida entre 30 y 50 afios,
asiduos a las maquinas tragaperras y al bingo. Actualmente, los adictos al juego cada vez
son mas jovenes, en muchos casos son adolescentes que se enganchan a las apuestas a
través de Internet. La adiccion a las apuestas online se genera de forma maés rapida que
otras adicciones sin sustancia, porque la web no descansa, es decir, se puede apostar las
24 horas del dia, los 365 dias del afio, desde cualquier parte del mundo, solamente se

necesita un aparato electronico con acceso a Internet y una tarjeta de crédito.

La Direccion General de Ordenacion del Juego (2018) ha elaborado el informe Estudio y
analisis de los factores de riesgo del trastorno de juego en poblacion clinica espafiola
donde ha elaborado un perfil sobre el jugador patoldgico. Se trata de un varén, con una
edad comprendida entre 18 y 43 afios, que vive en pareja y con un bajo nivel de ingresos
y estudios. También destaca la monopolizacion de esta actividad por parte de los hombres,

pues las mujeres solamente representan al 7% de los apostantes habituales.

Por otra parte, el estudio El juego patoldgico: prevalencia en Espafia (Becofia, 2004)
expone que ‘“hay dos hombres por cada mujer jugadora patologica”, entre ellos,
predominan los mas jovenes -aproximadamente el 40% tiene entre 18 y 30 afios-.
Ademas, este informe recoge que los adictos al juego tienen menor nivel educativo y
menos ingresos econdmicos, sin embargo, su ocupacion laboral es semejante a la del resto
de poblacion no jugadora, por lo que no existe un patron que asocie una determinada

profesién con un mayor nivel de juego.

No obstante, Elisardo Becona (2004) asegura que “los mas castigados socialmente por
los problemas de juego, dada su situacion social, personal y econdémica, son las amas de

casa, los parados, los jubilados, y los que tienen empleos eventuales”, aunque la adiccion
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al juego puede afectar a todos los estratos sociales. Igualmente, las personas que acuden
a tratamiento suelen ser varones (aproximadamente el 90%), tienen en torno a 40 afos de
media, el 70% estan casados y el 90% posee estudios primarios. Ademas, solo la mitad

de los pacientes tienen trabajo fijo y sus ingresos econémicos son bajos.

Por tanto, aunque nadie esté a salvo de caer en la adiccion al juego, las casas de apuestas
presenciales estan colonizando los barrios mas humildes, aquellos lugares donde se
encuentran las personas con la renta mas baja que recurren al juego para solucionar sus
problemas econdmicos. Un estudio de la ONG Fairer Gambling (2013) publicado en The
Guardian revela que en las ciudades del norte de Inglaterra y los distritos con mayor
namero de parados en Londres apostaron mas de 5.000 millones de libras en 2012, una
cifra cuatro veces mas elevada que la cantidad invertida en las zonas rurales ricas del sur
del pais, donde el nimero de desempleados es mas bajo. Ademas, el informe asegura que

los empresarios del juego se han dirigido deliberadamente a las zonas mas pobres.

La industria, sin embargo, rechaza completamente esta afirmacién. La Association of
British Bookmakers (ABB) expresé en un comunicado que “la idea de que los corredores
de apuestas se dirigen a las comunidades mas vulnerables es falsa y ofensiva”, se
comparan con cualquier otra empresa minorista que sitta sus locales en lugares donde

saben que el nimero de clientes es alto y su renta es asequible para el negocio.

Los salones de juego siguen la misma tendencia en nuestro pais. Por ejemplo, las casas
de apuestas han encontrado en los barrios con las rentas mas bajas de Madrid su hébitat
natural, a la par que el comercio tradicional muere en estos territorios. Bares, ultramarinos
o tiendas de ropa dejan paso a las multinacionales y las casas de apuestas, un negocio en
auge, ocupan los mejores lugares. En ocasiones, la saturacion de estos locales llega hasta
tal punto que en la calle Bravo Murillo, que cruza el barrio de Tetuan, encontramos doce

salones de juego abiertos simultaneamente.

Entre 2014 y 2017 se abrieron 49 nuevos establecimientos solamente en La Latina, Usera
y Puente de Vallecas (18, 16 y 15 respectivamente), tres de los distritos con mas
habitantes con rentas por debajo de los 25.000 euros por afio. En el mismo periodo de
tiempo, en los barrios con mayores ingresos como Chamberi, Salamanca o la zona Centro

ha descendido el numero de locales de apuestas (Pascual & Grasso, 2018).
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2.1.2. Acceso de los menores a las casas de apuestas

A pesar de que el articulo 6, titulado “Prohibiciones objetivas y subjetivas”, de la Ley
13/2011, de 27 de mayo, de regulacion del juego prohibe apostar a los menores de edad,
los salones de juego se han convertido en un lugar donde los adolescentes pueden realizar
sus apuestas, aunque la reglamentacion se lo impida. El programa de television 360° de
la Euskal Telebista 2 (ETB2) presentado por Eider Hurtado emiti6 el 3 de febrero de 2019
un reportaje titulado ‘Apuestas deportivas: jun juego peligroso?’ en el que utilizaba a dos
menores de edad para comprobar si estos podian entrar en los locales de juego y les

permitian apostar.

El espacio televisivo demuestra como los salones de juego y los bares no ponen
impedimento a que dos chicos menores de edad apuesten o jueguen a las maquinas
recreativas dentro de sus establecimientos. Por otra parte, el reportaje también revela que
las casas de apuestas fisicas si llevan mayor control en cuanto a la presencia de menores
en sus locales, pues pidieron el DNI a los dos ganchos y les hicieron abandonar la sala
tras comprobar que eran adolescentes, al mismo tiempo que les indicaban otros lugares
donde poder llevar a cabo sus apuestas, lo que pone de manifiesto que si un menor de

edad quiere jugar, podra, con mas 0 menos impedimentos, apostar.

La Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU, 2018) también ha denunciado “la
facilidad de los menores para acceder a locales de apuestas”. Para ello, llevaron a cabo
un estudio de campo con dos chicos, uno menor y otro de 18 afios, que han recorrido 36
salones de juego situados en las principales ciudades de Espafia (Madrid, Barcelona,
Valencia, Sevilla, Bilbao y Zaragoza). En 15 de ellos pudieron acceder sin problemas,

aunque solamente en 6 les permitieron apostar.

La OCU probé a entrar en 27 paginas de apuestas online. Los controles por Internet son
mas exhaustivos por lo que en el 100% de los intentos fue imposible registrarse con una
identidad falsa, pues estas plataformas tienen un Sistema de Verificacion de ldentidad
que trabaja con datos del Ministerio del Interior. No obstante, si existen métodos para
esquivar esta restriccion. Por ejemplo, los menores piden los datos personales a un amigo
mayor de edad que puede apostar sin problema, o utilizan la documentacion de sus padres

a sus espaldas.

Asimismo, la OCU considera que “entrar en un salon de juegos o apostar de vez en cuando

no supone desarrollar un trastorno por juego”, pero se corre un gran riesgo de que esta
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actividad acabe en adiccidn. Segun una encuesta de la Direccion General de Ordenacion
del Juego (2015), el 44% de las personas que apostaron antes de cumplir la mayoria de
edad desarrollaron sintomas relacionados con el juego patoldgico.

La Conselleria de Sanitat Universal i Salut Publica elabord en 2017 un estudio sobre
prevencion escolar de adicciones tecnoldgicas y juego patoldgico realizado durante la
jornada “Conocer para prevenir: impacto de las tecnologias en los escolares
valencianos”, donde se ha entrevistado a mas de 12.000 alumnos de secundaria de la
Comunidad Valenciana. Entre los menores de edad, mas de la mitad de ellos, el 54°36%,
afirma haber apostado “alguna vez”, ya sea de forma presencial u online. Ademas, el 11%

confiesa que las apuestas deportivas se han convertido en una actividad regular para ellos.

Los datos de juego patoldgico asustan a los investigadores, puesto que en los estudios
realizados sobre poblacién general (18-65 afios) reflejan que el 0°7% de los adultos estan
predispuestos a la adiccion al juego, mientras que los menores valencianos entrevistados
multiplican por cuatro, el 2°8% aproximadamente, el nimero de personas que presentan
sintomas relacionados con problemas de los juegos de azar. Los especialistas culpan al
juego online de las elevadas cifras, porque consideran que es mas adictivo que las
tradicionales quinielas o loterias y estan dirigidos hacia la poblacion juvenil, “quienes

tienen especial interés en ellos y les resultan muy accesibles™.

Ademas, la adiccion al juego de los mas jovenes afecta al crecimiento del cerebro ain en
desarrollo. Segun sefiala el doctor Augusto Zafra, médico psiquiatra y jefe de la Unidad
de Salud Mental y Psiquiatria Hospitalaria en Vithas Hospital Nisa Valencia: “el frenesi
cerebral que se produce con esos estimulos inmediatos genera un comportamiento
adictivo que afecta al cerebro, a las emociones y al sistema de refuerzo”, lo que podria
actuar como un factor que genere disfuncionalidades en la personalidad u otras

enfermedades de la mente (Valencia Plaza, 2019).

Por otra parte, el doctor Zafra explica las malas cifras de menores que muestran sintomas
relacionados con el juego patoldgico porque son “personas mas vulnerables sometidas a
estimulos repetitivos y muy intensos, que hacen que salte mas rapidamente el descontrol”.
Ademas, en estas edades, la percepcion del dafio es menor, por lo que no son conscientes
de los perjuicios que les puede causar el juego de azar. Por estos motivos, cuanto antes se
presente la patologia, mayor serd la carga de enfermedad y la probabilidad de que el

trastorno se vuelva crénico aumenta de manera considerable.
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2.1.3. Dinero invertido en el juego online en Espafia

Blackjack [N 1.109,16

singo || 99,28

Grafico 1. Millones de euros jugados online en Espafia en 2018 | Fuente: Direccion General de Ordenacién del Juego

Las apuestas deportivas se han convertido en la actividad de juego online que més dinero
genera anualmente en Espafia. Segun los datos de la Direccion General de Ordenacion
del Juego (DGOJ, 2018), en el afio 2018 los competidores gastaron mas de 6.962 millones
de euros en apuestas deportivas e hipica a través de Internet, de los 17.349 millones que
se destinaron al sector recreativo digital. A la cifra gastada en apuestas, le sigue el capital
empleado en la ruleta y el poker con 3.661 y 2.701 millones respectivamente, y el
blackjack, donde se desembolsaron 1.109 millones de euros. Por ultimo, la cantidad
destinada al bingo es muy inferior si la comparamos con la cuantia invertida en las

anteriores categorias, pues el guarismo no alcanza los 100 millones.
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Grafico 2. Millones de euros jugados online por sectores | Fuente: Direccion General de Ordenacién del Juego
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La cantidad invertida en juego online en Espafia ha aumentado considerablemente en los
ultimos cinco afios. Por ejemplo, el dinero gastado en el sector recreativo digital en 2013
alcanzaba los 5.500 millones de euros, mientras que en 2018 superé los 17.000,
aproximadamente el doble del desembolso efectuado en 2015 (mas de 8.500 millones).

Solamente en el Gltimo afio ha aumentado el gasto en mas de 4.000 millones.

Por otra parte, el afio 2018 ha presentado un incremento en el dinero desembolsado tanto
en las apuestas, como en la ruleta y en el poker, lo que confirma la tendencia al alza del
afio 2017, cuando los tres sectores crecieron por primera vez desde el 2013. Ademas, en
el caso de los dos primeros, llevan una progresion positiva durante los Ultimos cinco afios.
La ruleta ha multiplicado el gasto por cuatro (914 millones en 2013; 3.661 en 2018),
entretanto que las apuestas han triplicado la inversion, mientras que en 2013 se emplearon

2.009 millones de euros, en 2018 alcanzé una cifra récord de 6.962 millones.

Como comentabamos anteriormente, las apuestas deportivas son desde el 2014 la
actividad de juego online en la que mas dinero se invierte. Hasta ese afio, era en el poker
a través de Internet donde habia un mayor volumen de negocio, sin embargo, la
proliferacion de las apuestas le relevé al segundo puesto. El crecimiento de estas y de la
ruleta a costa del juego de cartas, provocaron que desde 2016 el pdker sea la tercera
actividad méas importante en cuanto a dinero gastado en Internet. No obstante, a partir de
2017 ha conseguido frenar la caida y en el Gltimo afio ha aumentado la inversién en 500

millones de euros aproximadamente.
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Grafico 3. Dinero jugado en apuestas online en Espafia | Fuente: Direccidn General de Ordenacion del Juego
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Las apuestas deportivas online, han multiplicado por tres el dinero jugado anualmente
desde el 2013 convirtiéndose, de esta manera, en el juego que mas millones de euros
mueve en Espafia. En 2013 la cantidad apostada alcanzé los 2.009 millones; 2014 super6
esa cifra en 900 millones mas, crecimiento que continu6é en 2015 y 2016 con 4.179
millones y 5.108 respectivamente. No obstante, en el afio 2017, aunque continud hacia
arriba, la subida sufrié un pequefio parén, pues el dinero apostado en los tres ultimos afios
habia aumentado 1.000 millones cada afio, mientras que en 2017 creci6 solamente 300,
alcanzando los 5.449 millones. Finalmente, 2018 ha sido el afio que mas ha subido la

inversion en apuestas deportivas, subiendo 1.5000 millones, hasta la cifra de 6.962.
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Grafico 4. Numero de jugadores online en Espafia | Fuente: Direccion General de Ordenacion del Juego

Por otra parte, tanto el nimero de jugadores activos como el de nuevos usuarios esta
creciendo extraordinariamente. Entre el afio 2013 y el 2018, la cantidad de participantes
se multiplico por tres aproximadamente, pues en 2013 fueron 3.346.477 los clientes
activos y, cinco afios mas tarde, hubo mas de 10 millones de jugadores. Igualmente, la
cifra de usuarios registrados también aumenta. En 2018, mas de 3 millones de personas

se abrieron una cuenta en una casa de apuestas online, 500.000 mas que el afio anterior.

Segun la Direccion General de Ordenacién del Juego (2018), el periodo de tiempo en el
gue mas jugadores se registraron fue el mes de junio de 2018, 296.226 nuevos usuarios,
alentados por el Mundial de futbol que se disputo durante esa fecha. Asimismo, el mes
de octubre de 2018 alcanzé la maxima cifra de apostantes unicos con 900.380, tres veces

mas que en el mismo periodo de tiempo del afio 2013.
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2.2. La publicidad de apuestas deportivas

Las retransmisiones deportivas se han convertido en un escaparate para la publicidad de
las casas de apuestas online. La radio, la television y la prensa incluyen anuncios en los
que se incita a apostar al mismo tiempo que puedes seguir la competicion. Cuantos triples
meterd LeBron James, quién anotar el primer gol, o qué coche llegara primero a la meta
son algunas de las cuotas que ofrece este tipo de publicidad. Todo ello, aderezado con
suculentos bonos de bienvenida, en los que se permite jugar por primera vez de forma
gratuita. Ademas, los medios de comunicacion no tienen reparos a la hora de insertar este
tipo de publicidad en todas las franjas horarias donde se celebran las competiciones

deportivas, sin tener en cuenta los periodos establecidos para la proteccion del menor.
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Grafico 5. Gastos en promocion del juego online en 2018 | Fuente: Direccién General de Ordenacion del Juego

Las cifras de la Direccion General de Ordenacion del Juego (2018) sobre la inversion en
publicidad del juego online son alarmantes. Segun sus datos, en el afio 2018, las casas de
apuestas han invertido 328.511.516 euros en hacer promocion de sus servicios. Entre
ellos, el 51°16% del total (168 millones aproximadamente) se ha destinado a anuncios
comerciales; el 35°34%, 116 millones de euros, son bonos de descuentos dirigidos a
captar nuevos usuarios, o para que los miembros antiguos recuperen la costumbre de
apostar. Ademas, el 9°43% de esta inversion, alrededor de 31 millones de euros, se ha
designado a los programas de afiliacion, lo que permite que una web externa promocione
sus ofertas a cambio de una comision por cada nuevo usuario que acceda a traves de este

portal. Por ultimo, solamente el 4’07%, mas de 13 millones, se ha dedicado a patrocinios.
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Grafico 6. Inversidn en publicidad para medios | Fuente: Direccidon General de Ordenacion del Juego

Los datos de la Direccion General de Ordenacion del Juego (2018) respecto al gasto de
publicidad de actividades recreativas empleada en los medios de comunicacion ratifican
el aumento de la cantidad invertida en anuncios de apuestas deportivas durante 2018, un
sector que seguia en crecimiento desde 2013, a excepcion de la bajada de 10 millones de
euros sufrida en 2017. La probable llegada de la nueva normativa provocaria en las
empresas mediaticas una carencia de mas de 100 millones de euros por esta publicidad,
quienes deberian ajustar sus contenidos publicitarios y, por lo tanto, rechazarian una
poderosa fuente de ingresos que ha mantenido a los medios de comunicacion tradicionales

en una época de crisis en el sector de la publicidad.

Solamente en el afio 2018 se destinaron a los medios de comunicaciéon méas de 168
millones de euros en concepto de publicidad del juego, un crecimiento de 65 millones
respecto a la temporada anterior, lo que confirma una subida aproximadamente del 150%

en los ultimos cinco afos, pues fueron 67 millones empleados en anuncios de apuestas.

2.2.1. La influencia de la publicidad del juego

El impacto de la publicidad del juego en la creaciéon y el desarrollo de jugadores
patolégicos no estd completamente definido actualmente, pues hasta el momento los
estudios realizados no han sido capaces de responder eficazmente sobre el poder que
tienen estos anuncios. Segun Per Binde, profesor de la School of Global Studies en la

Universidad de Gotemburgo, la publicidad de apuestas “ni es totalmente inofensiva, ni es
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extremadamente peligrosa. Por aburrido que suene, el impacto depende de cada tipo de

mercado y es dificil de medir” (Maldita Ciencia, 2018).

No obstante, el catedratico sueco considera que la publicidad funciona, debido a que
normalmente suele desencadenar en mayor nimero de ventas o ganancias por parte de la
empresa anunciadora. El profesor de la Universidad de Gotemburgo cree que el efecto de
la promocion del juego depende de la madurez del mercado al que se dirige. En un sector
ya formado, arraigado en la sociedad, pocas personas acceden al juego por primera vez
atraidos por la publicidad como, por ejemplo, las maquinas tragaperras o la loteria. Sin
embargo, debido a que las apuestas online son un fenémeno reciente, que esta en pleno
crecimiento, las empresas del juego invierten mucho dinero en promociones con el

objetivo de conseguir nuevos clientes.

Por tanto, la influencia entre la publicidad del juego y la ludopatia es mas visible en el
sector de las apuestas por Internet que en el resto de los mercados recreativos porque esta
propaganda contribuye a que la gente empiece a jugar, aunque “es imposible decir si una
persona que empezd a apostar online debido a una oferta en concreto que vio en un
anuncio de la television no habria empezado a jugar igualmente mas tarde, por ejemplo
por recomendacion de un amigo”, explica el profesor Binde. Asimismo, considera que el
namero de jugadores que presentan problemas relacionados con el juego aumenta “mas

rapido de lo que lo haria si no hubiese publicidad”.

Ademas, hay dos grupos que estan principalmente expuestos ante la publicidad de
apuestas online: las personas que anteriormente habian tenido problemas con el juego o
los que ya tienen; y los jovenes. El informe Gambling advertising: A critical research
review (Binde, 2014) expone que “las personas con ludopatia aseguran que la publicidad
del juego es un mayor estimulo para jugar, una mayor influencia para terminar gastando
mas de lo previsto y un mayor respaldo para pensar que pueden ganar”. Los individuos
que previamente habian desarrollado problemas con el juego perciben que la publicidad
de apuestas online supone “un boicoteo de sus esfuerzos por reducir o dejar de apostar”,
segun el estudio Self-Reported Negative Influence of Gambling Advertising in a Swedish
Population-Based Sample (Binde & Romild, 2018).

Por su parte, los jovenes son especialmente influenciables por esta publicidad. El articulo
An Empirical Study Examining the Impact of Gambling Advertisements on Adolescent

Gambling Attitudes and Behaviors (Derevensky, Sklar, Gupta & Messerlian, 2009)
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concluye que “los adolescentes perciben que los mensajes principales en dichos anuncios
son que los juegos de azar son divertidos, emocionantes, entretenidos y que los individuos
pueden alcanzar facilmente la riqueza, el éxito y la felicidad”. Ademas, la investigacion
demuestra que los adolescentes se sienten atraidos por las caracteristicas de estos
anuncios que representan al juego como un estilo de vida, una actividad social entretenida
que puede dar lugar a una vida més feliz. Por otra parte, algunos adolescentes declararon
su desagrado por los anuncios de apuestas debido a su presencia en numerosos medios

como television, radio, carteles 0 mensajes en Internet.

En muchas ocasiones, estos anuncios estan protagonizados por personajes famosos,
importantes para el espectador, como el presentador del propio programa en el que se
encuentra la publicidad (o un miembro muy importante del mismo) o por destacadas
figuras del deporte que, acompafiados por musica, gritos y sonrisas, te presentan las
apuestas como una manera de ganar dinero de forma rapida y sencilla, lo que crea un

caldo de cultivo para personas con necesidades econémicas.

Deportistas de la talla de Rafa Nadal o actores de renombre como José Coronado han
asociado, en los ultimos afios, su imagen a las casas de apuestas de nuestro pais. La
presencia de personalidades importantes en los contenidos publicitarios relacionados con
el juego es, con mayor frecuencia, objeto de debate, pues hay opiniones que consideran
que las personas famosas contribuyen a aumentar el nimero de ludopatas, mientras que
otros creen que este tipo de publicidad no fomenta ninguna adiccion, sino que es el propio

individuo quien debe ser consciente del riesgo que supone invertir su dinero en el juego.

Uno de los que han sufrido con mayor ferocidad los ataques de las redes sociales es el
famoso presentador Carlos Sobera, quien presta su figura para la polémica campafia
publicitaria de la casa de apuestas online 888sport. Ante las acometidas, el conductor de
television se defendia respondiendo en Twitter que “la publicidad no crea luddpatas.
Déjese de tonterias”, una sentencia que posiblemente alivie la conciencia del presentador,

pero que los expertos en la materia no han tardado en desmentir.

Jeronimo Saiz, catedratico de la Universidad de Alcala de Henares, quien fuera jefe de
Psiquiatria en el Hospital Ramon y Cajal hasta 2018, considera negativa la presencia de
personajes famosos en la publicidad, porque se trata de referentes para los mas jovenes,
por lo que ver a sus idolos realizando esta actividad puede llevarles a engafio, pues “se

supone que si alguien con ese perfil, prestigio y personalidad hace publicidad del juego
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es que el juego por lo menos no es tan malo ni tan peligroso”. Ademas, cree gque estos
actores tendrian que saber que “hay un potencial de crear enfermedad y de ser destructivo
para un grupo de personas”. Por tanto, el profesor reclama una regulacion mas férrea, con

una normativa que prohiba estos anuncios (Garcia, 2018).

2.2.2. La necesidad de regular la publicidad del sector recreativo

Debido a la influencia que esta publicidad representa en la sociedad, desde varias
asociaciones de ayuda a la ludopatia se sefiala la necesidad que tiene Espafia de regular
los anuncios vinculados con el juego online, de la misma forma que se hiciera con la Ley
28/2005, de 26 de diciembre, de medidas sanitarias frente al tabaquismo y reguladora de
la venta, el suministro, el consumo y la publicidad de los productos del tabaco, cuyo
articulo numero 9, dedicado a las “Limitaciones de la publicidad, promocién y patrocinio
de los productos del tabaco” expone que: “Queda prohibido el patrocinio de los productos
del tabaco, asi como toda clase de publicidad, y promocion de los citados productos en
todos los medios y soportes [...]”. Una ley que, en su momento, fue discutida, pero que
ha logrado su objetivo y el consumo de cigarros ha disminuido considerablemente.

Desde las corporaciones que trabajan para prevenir o tratar la ludopatia hay distintas
corrientes, aunque todas coinciden en que hace falta una ley mas dura respecto a la
publicidad de los juegos de azar. Victoriano Dolada, presidente de la Asociacion
Prevencién y Ayuda al Luddpata (APAL), protestaba contra los anuncios de apuestas
deportivas: “estamos muy agobiados por la publicidad. No hay respiro” y aseguraba que
“me encantaria ver algo como lo de Italia en Espafia” (Rejon, 2018). El pais transalpino
ha prohibido completamente los anuncios de casas de apuestas con el objetivo de evitar

los problemas relacionados con el juego.

Por su parte, Juan Lamas (2018), el director técnico de la Federacion Espafiola de
Jugadores de Azar Rehabilitacion (FEJAR), no es tan tajante como Dolada, aunque si
considera que hay que tomar medidas urgentes: “No queremos prohibir la publicidad.
Pero lo que si habria que hacer es que la regulacion [...] sea contrarrestada con campafias
de informacion y prevencion. Que por cada anuncio de un operador haya dos avisando de
las consecuencias” (Travieso, 2018).
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Por otro lado, desde organismos oficiales encargados de garantizar el cumplimiento de
las leyes en television o radio, también han mostrado la preocupacién por el desarrollo de
las casas de apuestas y han solicitado una ley que establezca las normas que aseguren una
publicidad responsable, con especial atencion al menos y a las personas mas débiles. Por
ejemplo, el Consejo Audiovisual de Catalufia consideraba que habia que limitar la
presencia de deportistas reconocidos o idolos juveniles en los anuncios de apuestas,
ademas de ajustar la presencia de esta publicidad fuera del horario de proteccién infantil.

El Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA) también se pronunci6 a favor de prohibir
los anuncios de apuestas deportivas en horario protegido. Ademas, piden que esta
publicidad esté identificada de forma clara como tal, es decir, que se especifique que se
trata de un espacio promocionado y no se mezcle con la informacion vy, al igual que en

Catalufa, que los deportistas famosos no puedan participar en ellos.

2.2.3. Regulacion actual de la publicidad del juego en Espafia

El reglamento dedicado a las actividades de azar en Esparia es la Ley 13/2011, de 27 de
mayo, de regulacion del juego. Esta norma, principalmente, se promulgé para organizar
el sector recreativo en Internet, que no se habia regulado hasta entonces. El articulo
namero 7 de la citada normativa, referente a la “Publicidad, patrocinio y promocion de
las actividades de juego”, prohibe la promocién de los juegos azar o de los operadores de
juego si no se tiene la correspondiente autorizacion. Ademas, exigia la creacion de un
Reglamento de Publicidad en el que se establecieran las condiciones y los limites que se

iban a incluir en las licencias que permitirian la actividad publicitaria.

Por este motivo, debia haber sido aprobado este reglamento antes de que comenzaran a
concederse los permisos, cuya primera convocatoria se inicié en enero de 2012. Como no
se publicé ordenanza alguna en la fecha debida, las empresas licenciatarias no tienen
ninguna limitacion relacionada con la Ley 13/2011. Actualmente, méas de siete afos
después de la publicacion de esta norma, sigue sin prosperar el Real Decreto de
comunicaciones comerciales de las actividades de juego y de juego Responsable, a pesar
de haber redactado un borrador en dos ocasiones -en 2015 y 2017-, por lo que ha quedado
un vacio en la publicidad del juego que la sociedad reclama cubrir.
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A la espera de la redaccion de este reglamento, tal y como establece el articulo 24.5 de la
Ley de regulacion del juego “la Comision Nacional del Juego podra firmar acuerdos de
corregulacion que coadyuven al cumplimiento de las obligaciones establecidas en esta
Ley, en particular en lo referido a la publicidad”. Ademas, asegura que “los sistemas de
autorregulacion se dotardn de organos independientes de control para asegurar el

cumplimiento eficaz de los compromisos asumidos por las empresas adheridas”.

A raiz de este articulo, Autocontrol, la institucion de autorregulacion de la industria
publicitaria en Espafia, y la Direccion General de Ordenacion del Juego (DGOJ), un
organismo dependiente del Ministerio de Economia y Hacienda, que asumio las funciones
de la antigua Comision Nacional del Juego como el instrumento encargado de vigilar el
funcionamiento del sector del juego en nuestro pais firmaron un acuerdo de corregulacion,
donde redactaron el Codigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las
Actividades de Juego, que entr6 en vigor el 11 de junio de 2012, cuyo dmbito de
aplicacion abarca “toda publicidad, promocidn, patrocinio, y cualquier otra forma de
comunicacion comercial, difundida en Espafia, de cualquier modalidad de actividad de

juego regulada en la Ley 13/2011”.

El objetivo de este reglamento es el de proteger a “los consumidores en el ambito de las
comunicaciones comerciales de actividades de juego, especialmente de los menores de
edad y de otras personas o grupos vulnerables, en el marco de politicas de juego
responsable”. No obstante, al tratarse de un c6digo ético, no es de obligado cumplimiento,
por lo que su infraccién no supone causa de revocacion de la licencia y legalmente no

pueden tener ninguna consecuencia.

En primer lugar, el codigo contempla principios de caracter general que no distan mucho
de las normas éticas aplicables a cualquier tipo de publicidad como el principio de
legalidad (art. 1), por el que “las comunicaciones comerciales [...] se ajustarén a la
legislacion vigencia”; el principio de lealtad (art. 2), por el que la publicidad se sometera
a “las exigencias de la buena fe y los buenos usos mercantiles”; el principio de
identificacion (art. 3) que establece que los anuncios deben ser “facilmente identificables
y claramente reconocibles como tales”; por tltimo, el principio de veracidad (art. 4) que
considera que las comunicaciones comerciales “no deben ser susceptibles de inducir a
error a sus destinatarios”, por lo que esta prohibido omitir o silenciar datos importantes o

hechos relevantes si pueden causar confusion en los receptores de la publicidad.
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A continuacion, el Cddigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las
Actividades de Juego introduce el principio de responsabilidad social (art. 5) por el que
no se permitiran anuncios que inciten a comportamientos antisociales o violentos;
realicen promocion de juegos no autorizados; alienten comportamientos socialmente
irresponsables; desvaloricen el esfuerzo, el trabajo o el estudio; transmitan tolerancia
respecto al juego durante el trabajo; sugieran que el juego puede mejorar las habilidades
personales; incluyan contenido sexual; presenten el juego como indispensable en la vida;
sugieran la presion de grupo para jugar; presenten a la familia como secundaria; denigren

a las personas que no juegan, u otorguen superioridad a los que si lo hacen.

Por otra parte, dentro de los principios de juego responsable (art. 6), las comunicaciones
comerciales tienen la obligacion de incluir un mensaje de responsabilidad social o lucha
contra la adiccion. Ademas, esta prohibido incitar a la practica adictiva del juego; sugerir
que el juego es una via de escape para los problemas (personales, mentales, financieros);
dar a entender que las pérdidas excesivas no tienen consecuencias; presentar el juego
como una forma de recuperar las pérdidas econdmicas de este; realizar ofertas de crédito
a los participantes de un juego; dar a entender que la reiteracion en el juego aumenta la
probabilidad de ganar; sugerir que la habilidad o la experiencia eliminard el azar;
representar como gratificantes comportamientos compulsivos de juego; asociar

situaciones incontroladas a emociones fuertes; fomentar riesgos descontrolados.

Ademas, debido a que el ptiblico menor de edad es “especialmente vulnerable frente a la
publicidad y el resto de las comunicaciones comerciales” y, por tanto, merecedor de una
especial proteccion, el articulo 7 esta destinado a la proteccion de menores. Por este
motivo, esta prohibido que en los anuncios del sector recreativo aparezcan menores de
edad, sugieran que estos pueden jugar o estén directamente dirigidas a personas menores
de 18 afios. Ademas, tampoco se permite que el contenido de estos mensajes presente las
apuestas como un acto de madurez, traten el juego como un regalo, o “inciten directa o
indirectamente a los menores™ a jugar, por lo que no se deben emplear elementos visuales,

sonoros, verbales o escritos que estén especialmente dirigidos a los menores.

Por ultimo, la Direccién General de Ordenacion del Juego prohibe estos anuncios entre
las 06:00 y las 22:00 horas, espacio de tiempo destinado a la proteccidn infantil. No
obstante, esta limitacion horaria no afecta a la radio, que se rige por el articulo 7.2 de la
Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual. Dicho apartado,
dedicado a los derechos del menor, establece “tres franjas horarias consideradas de
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proteccion reforzada”, por lo que no puede emitir publicidad del juego entre las 8 y las 9;
y las 17 y las 20 horas los dias laborables; y entre las 9 y las 12 horas los festivos o fines
de semana. De la misma manera que “los programas dedicados a juegos de azar y

apuestas, sélo pueden emitirse entre la una y las cinco de la mafiana”.

Asimismo, el Cddigo de Conducta permite emitir publicidad de apuestas deportivas o
hipicas sin restricciones horarias “durante las retransmisiones de los acontecimientos
deportivos, desde su inicio hasta el final, incluidos los descansos e interrupciones”,
siempre que sea sobre el evento que se retransmite u otros que se encuentren dentro de la

misma competicion deportiva, aunque no se estén celebran en ese momento.

2.2.4. Normativa autondémica de la publicidad del juego

Aparte de la ordenacion estatal, las Comunidades Autonomas han puesto en marcha,
dentro de sus competencias, medidas que regulen la publicidad del juego, con el objetivo
de proteger a las personas mas vulnerables contra los problemas que el juego patoldgico
y la adiccidn a las apuestas deportivas pueden ocasiones. Por ejemplo, el 7 de marzo de
2019, la Asamblea de Madrid aprobo la Proposicién de Ley 2/19, de modificacion de la
Ley 8/2015, de 28 de diciembre, de Radio Television Madrid donde prohibia la publicidad
que promueva el juego online o los salones de apuestas en los medios audiovisuales
publicos. Por tanto, tanto la cadena TeleMadrid como la emisora de radio Onda Madrid
dejaran de promocionar al sector recreativo, independientemente del horario o de la

programacion que se emita.

Igualmente, el 30 de abril de 2019 el Consejo de Administracion de la Euskal Irrati
Telebista (EiTB) corrigié las normas vinculadas con la emisién de publicidad en el ente
publico vasco, por lo que prohibia “la emision y o insercion de la actividad publicitaria y
promocional relacionada con el juego” segin ha asegurado Maite Iturbe (2019), la
directora general de EiTB. Por consiguiente, la television publica del Pais Vasco no
incluird anuncios que tengan relacion con los juegos de azar en sus diferentes medios
(cinco emisoras de radio, cinco canales de televisién y una pagina web), a excepcién de
las Loterias y Apuestas del Estado y la ONCE, ademas de la publicidad estatica o
promociones que forme parte indivisible de la adquisicion de derechos y de la produccion

de la sefial, por ejemplo, los partidos de pelota vasca retransmitidos por ETB.
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Las recientes decisiones de los medios publicos de la Comunidad de Madrid y del Pais
Vasco coinciden con la de la Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC)
que, desde su fundacion, establece en el Codi de Conducta sobre 1’ Activitat Comercial i
Publicitaria (2018) que no emitiran publicidad sobre juego, apuestas deportivas o hipica,
aplicable en cualquiera de los medios operados por A Punt Media. Desde la Generalitat
Valenciana, el gobierno de Ximo Puig manifestdé en multitud de ocasiones la
preocupacion que generaba al ejecutivo los trastornos relacionados con el juego, por lo
que avalaron el proyecto de Ley del Juego elaborado por la Conselleria de Hacienda, pero
el adelanto electoral freno la aprobacion de 15 normas, entre ellas la Ley del Juego, cuya

razén de ser era la adiccién a las apuestas y la proteccion del menor.

Por otra parte, la Corporaci¢ Catalana de Mitjans Audiovisual (CCMA) ha optado por un
punto intermedio en cuanto a la prohibicidn de la publicidad del juego y apuestas en linea,
por lo que solamente dejara de emitir a partir del 30 de junio de 2019 este tipo de anuncios
durante el horario protegido para la infancia. ElI Colegio de Médicos y el Consell de
I’ Audiovisual de Catalunya (CAC) habian expresado previamente su preocupacion sobre
la influencia que ejerce la publicidad en el juego patoldgico de los menores. Por este
motivo, Ndria Llorach, la presidenta en funciones de la CCMA, ha dado la orden de retirar
esta publicidad en los canales de la corporacion como TV3 o Catalunya Radio, aunque
considera que “seria necesario cambiar la legislacion que permite que estos anuncios se

emitan” (EFE, 2019), pero mientras no cambie, la CCMA tomara medidas internas.

En cambio, Aragdn impide la publicidad en “equipaciones, instalaciones, patrocinios o
similares de todo tipo de apuestas deportivas”. Esta prohibicion solamente incluye a las
competiciones autonémicas, por lo que clubes como el Real Zaragoza, la Sociedad
Deportiva Huesca y el Tecnyconta Zaragoza, que participan en categoria nacional, no
estan obligados a cumplir, de momento, esta norma. La infraccion de la ley supondré una
multa entre 6.000 y 60.000 euros. Asimismo, también se exponen al cierre del recinto
deportivo en el que se hiciera promocion de casas de apuestas o0 a la retirada de la licencia,
en el caso de un participante de la competicion. No obstante, este impedimento no afecta
a los medios de comunicacion, a la espera de que llegue una normativa nacional que

regule integramente las actividades promocionales del sector del juego.
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2.2.5. Publicidad de apuestas en Europa

La proliferacion de las casas de apuestas por toda Europa ha llevado a varios paises de
nuestro entorno a regular la publicidad del juego. En julio de 2018, Italia prohibi6 la
publicidad de casas de apuestas en todas sus formas. EI ministro de Desarrollo, Trabajo
y Politicas Sociales, Luigi di Maio, aseguré que “la publicidad de los juegos de azar debe
estar prohibida, sin peros”. El ministro considera que el juego “es una emergencia social”
y que la publicidad del juego “estd barriendo a cientos, miles de familias italianas [...]
haciendo que gasten todos sus ahorros”. (Vita, 2018). Esta normativa, conocida como
“decreto dignita”, ha convertido a Italia en el primer pais que promulga una ley de este

tamarfio, reglamento que entré en vigor el 1 de enero de 2019.

Bélgica, siguiendo el ejemplo italiano, ha decidido limitar la publicidad del juego en
television. Los casinos online no podran emitir sus anuncios en ningin momento,
mientras que los de las casas de apuestas no estan permitidos en horario protegido, es
decir, a partir de las 20:00 horas, los operadores audiovisuales si pueden incluir esta
publicidad en su catalogo de promociones, salvo que se encuentren dentro de una
retransmision deportiva, donde estan prohibidas en todos los momentos del dia.
Igualmente, este Real Decreto que también entré en vigor el 1 de enero de 2019, no
permite que personajes famosos y deportistas participen en estos anuncios.

Reino Unido ha sido el pais de las apuestas deportivas por excelencia, por lo que la
hipotética regulacion de la publicidad del juego es mas complicada que en otros paises
europeos. Aungue el gobierno britanico no ha preparado una ley especifica que restrinja
la promocion de las apuestas deportivas, las empresas del sector recreativo mas
importantes del pais, entre las que se encuentran compafias como William Hill o Betfair,
quienes también operan en Espafia, han llegado a un acuerdo por el que dejaran de

anunciarse durante las retransmisiones de competiciones deportivas.

Ante la posibilidad de que el ejecutivo introduzca una norma mas taxativa, la Remote
Gambling Association, la corporacion que representa a la industria del juego online ha
presentado, con el beneplécito de gran parte de las empresas del sector, las propuestas por
las que renuncian a emitir sus anuncios durante las transmisiones de eventos deportivos
que se disputen antes de las 21:00 horas, desde el inicio hasta que la competicion finalice.
De esta manera, no se incluira publicidad en los momentos inaugurales de los partidos y

durante el descanso, instantes en los que el nimero de espectadores es muy elevado.
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3. Objetivos e hipodtesis

Como hemos mencionado anteriormente, la ludopatia es una enfermedad que, con mayor
frecuencia, afecta a un nimero mas importantes de personas en nuestro pais y desde
edades méas tempranas, por tanto, la sociedad espafiola necesita una normativa completa
que regule la publicidad de las apuestas deportivas en los medios de comunicacion, de la
misma forma que se hizo previamente con otros productos causantes de adicciones como

el alcohol, las drogas o el tabaco.

El objetivo principal de este estudio es analizar la publicidad de casas de apuestas que
aparecen en los programas radiofonicos de temética deportiva mas importantes del pais.
Para ello, se llevara a cabo un analisis de las comunicaciones comerciales relacionadas
con las apuestas deportivas que se emitieron durante diciembre de 2018 en los programas
de radio con mas oyentes de las cadenas generalistas espafiolas: Tiempo de Juego de la
Cadena COPE, Carrusel Deportivo de la Cadena SER y Radioestadio de Onda Cero.

A raiz del proposito inicial, se desencadenan otras metas mas concretas como el nimero
de anuncios de apuestas deportivas, el contenido de esta promocion, quién lo pronuncia
o si cumplen con la normativa actual. Igualmente, también se prestard atencién a las
comunicaciones comerciales relacionadas con otros productos de juego como los de la
Organizacion Nacional de Ciegos Espafioles (ONCE), asi como la publicidad de otros

productos nocivos para la salud como las bebidas alcohélicas o el tabaco.

Por tanto, la hipotesis principal de este estudio es el mal uso de la publicidad de casas de
apuestas online en los medios de comunicacién, concretamente en las retransmisiones
deportivas contenidas en los programas radiofonicos que se van a analizar, un hecho que

puede despertar los deseos de jugar de la audiencia a la que se dirige.

Segun Per Binde (2018), la presencia de estos anuncios provoca que el nimero de
ludopatas crezca “mas rapido de lo que lo haria si no hubiese publicidad”. Actualmente,
el mercado de las apuestas por Internet se encuentra en plena expansion y el nimero de
jugadores y de dinero gastado aumenta afio a afio. Por este motivo, con este estudio se
pretende comprobar cédmo es el tratamiento del medio radiofonico de la publicidad de

casas de apuestas online.
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A raiz de la hipotesis principal, planteamos los siguientes supuestos:

1. Los programas de radio abusan de la publicidad de apuestas online durante las
retransmisiones de las competiciones deportivas.

2. Las comunicaciones comerciales sobre apuestas deportivas no respetan
completamente el Codigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las
Actividades de Juego. Es decir, generalmente, no se fomenta el juego responsable
ni se advierte de los problemas derivados de un mal uso de las apuestas. Ademas,
en muchas ocasiones, esta publicidad se incrusta dentro de la retransmision del
programa, por lo que es complica identificar si se trata de un espacio publicitario
0 de un contenido informativo.

3. Los programas de radio sometidos a estudio ocupan a lo largo de la semana mas
de 24 horas de la parrilla de la emisora, lo que genera en el oyente una sensacion
de confraternidad y cercania. Por tanto, ver a sus “amigos” apostando puede
producir en el espectador la sensacion de que es una practica inofensiva, con la
que se consigue dinero de forma rapida y sencilla.

4. Actualmente, la publicidad de apuestas deportivas supone gran parte de los
beneficios de los medios de comunicacion. No obstante, el juego a través de
Internet es un fendbmeno muy reciente y los programas de radio de temaética
deportiva como Carrusel Deportivo llevan mas de 60 afios subsistiendo gracias a
la publicidad de diversos productos. Por tanto, aunque la prohibicion de los
anuncios de apuestas deportivas supondria un descenso de los ingresos, no
entrafaria la desaparicion de estos espacios radiofonicos.
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4. Metodologia

Para lograr el objetivo principal de este estudio, hemos llevado a cabo un anélisis de los
contenidos publicitarios que aparecen en los programas radiofénicos Tiempo de Juego de
la Cadena COPE, Carrusel Deportivo de la Cadena SER y Radioestadio de Onda Cero
quienes sumaron 3.243.000 oyentes los sébados y 3.624.000 los domingos, segun la
tercera oleada del Estudio General de Medios (EGM) de noviembre de 2018 (AIMC,
2018). Estos son los tres principales programas de radio deportiva que se encuentran
dentro de las cadenas generalistas, pues Tablero Deportivo, de Radio Nacional de Espafia
(RNE), que supera en nimero de oyentes a Radioestadio los sdbados, no tiene publicidad
debido a que forma parte del ente publico.

El periodo de tiempo comprendido en el estudio es el mes de diciembre de 2018,
concretamente los programas de los cuatro primeros sabados del mes -dias 1; 8; 15y 22-
y los cuatro primeros domingos -2; 9; 16 y 23-, en el tramo comprendido entre las 15:00
y las 23:00, franjas horarias en las que los tres programas coinciden al mismo tiempo en

su emision nacional. !

Para llevar a cabo esta investigacion, hemos utilizado la biblioteca de archivo de audio
online Ivoox, donde las responsables de Tiempo de Juego, Carrusel Deportivo y
Radioestadio administran los ‘podcast’ y permiten la escucha asincronica de estos tres

programas radiofonicos de ambito deportivo.

El estudio consiste en la observacion de las comunicaciones comerciales que aparecen en
estos programas durante el periodo de tiempo sometido a observacion. En primer lugar,
realizaremos un andlisis cuantitativo del nimero de anuncios totales por programa y dia.
También se llevara a cabo un estudio de todas las promociones, divididas en 8 grandes
secciones publicitarias: apuestas, automocion, bancos, compafiias de seguros,
Organizacion Nacional de Ciegos Espafioles (ONCE), telefonia y televisién, bebidas
alcohdlicas y otros productos que no tienen espacio dentro de los grupos principales, con

especial atencion a los anuncios relacionados con el sector recreativo como las apuestas

! Radioestadio comienza su emision los sabados a las 15:30 horas.

Con motivo de las elecciones andaluzas, el domingo 2 de diciembre, la retransmision de los espacios
deportivos finalizé a las 20:30 para dar paso a los programas informativos.

El domingo 23 de diciembre la transmision de los proyectos estudiados terminé a las 21:00 horas debido a
las vacaciones navidefas.
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deportivas o la ONCE y con productos que pueden resultar nocivos para la salud como

las bebidas alcoholicas.

El objeto principal de este estudio es el mal uso que los medios de comunicacion como la

radio realizan con la publicidad de casas de apuestas, llegando a saturar al espectador a

raiz de gritos, canciones, rimas y ofertas muy suculentas donde te aseguran que vas a

ganar mucho de dinero de forma facil y rapida. Por tanto, se llevara a cabo un analisis de

los anuncios de cada empresa relacionada con las apuestas deportivas que aparezcan en

estos programas. Para ello, se tendran en cuenta los principios introducidos en el Cadigo

de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las Actividades de Juego elaborado

por la Direccion General de Ordenacion del Juego:

Articulo 3. Principio de identificacion:

Las comunicaciones comerciales deben ser facilmente identificables y claramente

reconocibles como tales.

Articulo 4. Principio de veracidad:

Las comunicaciones comerciales deben ser veraces. Por consiguiente, no deben
ser susceptibles de inducir a error a sus destinatarios, ni tampoco deben omitir o
silenciar datos sustanciales o hechos relevantes si dicha omision es apta para
inducir a error a los destinatarios.

Articulo 5. Principio de responsabilidad social:

Las comunicaciones comerciales de actividades de juego seran hechas con sentido
de la responsabilidad social y, en consecuencia, no se permitiran aquellas
comunicaciones comerciales o autopromociones que:

o Inciten directa o indirecta a comportamientos antisociales o violentos.

o Realicen una promocion de modalidades o tipos de juego no autorizados
0 que induzcan a juegos desarrollados por quien no haya obtenido el
correspondiente titulo habilitante.

o Representen, aprueben o alienten comportamientos de juego socialmente
irresponsables, asi como aquellas que den lugar a dafios econémicos,
sociales o0 emocionales.

o Ofrezcan mensajes que puedan desvalorizar el esfuerzo, el trabajo o el
estudio, en comparacion con el juego.

o Transmitan tolerancia respecto al juego en entornos de trabajo.
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Sugieran que el juego puede mejorar las habilidades personales o el
reconocimiento social.

Incluyan contenido sexual o vinculen el juego a la seduccion, el éxito
sexual o el incremento del atractivo.

Presenten el juego como indispensable o prioritario en la vida.

Sugieran la presion del grupo para jugar o menospreciar la abstinencia del
juego.

Presenten la familia o las relaciones sociales como secundarias respecto
del juego.

Denigren a las personas que no juegan o, en sentido inverso, otorguen una

superioridad social a aquellos que juegan.

e Articulo 6. Principios de juego responsable:

Las actividades de juego deben practicarse de forma responsable. Por ello, en las

comunicaciones comerciales y autopromociones se respetaran los siguientes

principios:

o

Prohibicion de comunicaciones comerciales o autopromociones que
inciten a la préactica adictiva o patoldgica del juego.

Obligacion de inclusion de mensaje de responsabilidad social o lucha
contra la adiccién, adecuada al medio o prestador que difunda la
comunicacion comercial y al tipo o modalidad de juego. A este respecto,
se acordaran las directrices para llevar a cabo esta obligacion. 2
Prohibicién de comunicaciones comerciales o autopromociones de
explotacion del sufrimiento o de sugerir que el juego es una via de escape
de problemas personales, profesionales, educativos, de soledad o
depresion.

Prohibicién de sugerir que el juego puede ser una solucion a problemas
financieros.

Prohibicion de dar a entender que las pérdidas excesivas del juego no
tienen consecuencias.

Prohibicién de presentar el juego como una forma de recuperar las
pérdidas econdémicas del juego.

Prohibicion de realizar ofertas de crédito a los participantes de un juego.

2 El 12 de marzo de 2013 se acordé que el mensaje contuviera las palabras “Juega con responsabilidad”.
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o

Prohibicién de inducir a error sobre la posibilidad de resultar premiado y
de dar a entender que la repeticion del juego aumenta la probabilidad de
ganar.

Prohibicién de sugerir que la habilidad o la experiencia del jugador
eliminara el azar de que depende la ganancia.

Prohibicion de representar como gratificantes comportamientos
compulsivos de juego.

Prohibicién de asociar situaciones de juego repetitivas, incontroladas o
compulsivas a emociones fuertes.

Prohibicion de fomentar apuestas o riesgos descontrolados.

e Articulo 7. Proteccion de menores:

El publico menor de edad es un publico que por sus caracteristicas de inmadurez,

credulidad, facilidad de persuasion y sugestion resulta especialmente vulnerable

frente a la publicidad y el resto de comunicaciones comerciales, y, como tal,

merecedor de una especial proteccidn en este ambito. En consecuencia, no se

permitirdn comunicaciones comerciales o autopromociones que:

o

o

o

o

Sugieran que los menores pueden jugar o realizar apuestas.

Utilicen o incluyan menores.

Inciten directa o indirectamente a los menores a la préactica del juego, o
exploten la especial relacion de confianza que los menores depositan en
sus padres, profesores u otras personas; ademas, no se emplearan
elementos visuales, sonoros, verbales o escritos que sean especialmente
dirigidos a los menores, y contendran, en su caso, una advertencia sobre
el uso de ficciones en los mensajes publicitarios.

Presenten la préctica del juego como una sefial de madurez o de paso a la
edad adulta.

Presenten el juego como un regalo que un nifio puede dar o recibir.

Sean dirigidas a menores de 18 afios.

De igual manera, también se evaluara si la publicidad de casas de apuestas cumple con el

articulo 7.2 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual.

Este apartado, se complementa con el Codigo de Conducta de la Direccion General de

Ordenacion del Juego y establece tres bandas horarias destinadas a la especial proteccion

de los derechos de los menores.
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5. Andlisis y Resultados

5.1. Analisis de la publicidad en la radio deportiva espafiola

A continuacion, presentamos los resultados obtenidos tras escuchar y analizar los tres
principales programas de radio deportiva en Espafia segun el Estudio General de Medios
de noviembre de 2018 (AIMC, 2018): Tiempo de Juego de la Cadena COPE, Carrusel
Deportivo de la Cadena SER y Radioestadio de Onda Cero emitidos los dias 1, 2, 8, 9,
15, 16, 22 y 23 de diciembre de 2018.

5.1.1. Analisis cuantitativo de los anuncios por programa y dia

Programa /12 2/12 8/12 9/12 15/12 16/12 22/12 23/12 Total

TiempodeJuego 126 90 118 115 114 127 123 98 911
Carrusel Deportivo 99 80 103 82 87 89 109 56 705

Radioestadio 89 85 99 96 89 93 86 60 697

Tabla 2. Numero de anuncios totales por programay dia | Fuente: elaboracion propia

El anélisis cuantitativo de las comunicaciones comerciales aparecidas en los programas
sometidos a nuestro estudio nos permite comprobar que Tiempo de Juego es el espacio
radiofénico que incluyd mas anuncios durante su retransmision a lo largo del mes de
diciembre de 2018, con un total de 911, una cifra que supone un promedio de 114
publicidades diarias aproximadamente, es decir, aparecen 15 anuncios cada hora, uno

cada cuatro minutos.

Ademas, durante este periodo de tiempo, Carrusel Deportivo emitidé 705 comunicaciones
comerciales en el tiempo que dura este estudio, un guarismo que implica una media de
88 anuncios diarios, esto es, aproximadamente 12 promociones a la hora, hecho que

supone que aparece un comercial cada cinco minutos.

Por ltimo, Radioestadio es el programa radiofénico que menos anuncios incluyé durante
el mes de diciembre de 2018, con un total de 697 comunicaciones comerciales, lo que
supone un promedio de 87 espacios publicitarios diarios, por tanto, como el programa de

la Cadena SER, aparecen 12 anuncios cada hora, practicamente uno cada cinco minutos.
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5.1.2. Analisis cuantitativo de los anuncios por sectores

Sector Tiempo de Juego Carrusel Deportivo ~ Radioestadio
Apuestas 136 (14°93%) 160 (22°70%) 0 (0°00%)
Automocion 122 (13°40%) 136 (19°29%) 121 (17°36%)
Bancos 143 (15°70%) 36 (5°11%) 178 (25°54%)
Compaifiias de Seguros 75 (8°23%) 139 (19°71%) 13 (1’87%)
ONCE 117 (12°85%) 160 (22°70%) 23 (3°30%)
Bebidas Alcohdlicas 65 (7°13%) 11 (1°56%) 2 (0°29%)
Telefonia y Television 12 (1°32%) 0 (0°00%) 73 (10°47%)
Otros 241 (26°44%) 63 (8°93%) 287 (41°19%)
Total 911 705 697

Tabla 3. Niumero de anuncios por sector durante todo el mes | Fuente: elaboracién propia

Respecto a la division por sectores, la publicidad ha sido dividida en los ocho grupos con
mayor numero de anuncios: apuestas deportivas; la automocion; el sector bancario; las
compafiias de seguros; la ONCE; bebidas alcohdlicas; telefonia y television; y otros, esta

categoria incluye productos tan variados como zapatos, muebles, jamon o motosierras.

En consecuencia, apreciamos gque el mayor numero de comunicaciones comerciales que
aparecen en Tiempo de Juego esta relacionado con el sector bancario con 143 anuncios
durante todo el mes, el 15°70% sobre el total. Las otras ramas mas utilizadas son las
apuestas -136 anuncios, el 14°93%- y la automocion que hizo publicidad de este ambito

en 122 ocasiones, es decir, el 13°40%.

En Carrusel Deportivo predominan la publicidad de apuestas deportivas y de la ONCE
con 160 anuncios de ambos campos, es decir, el 22°70% de las comunicaciones
comerciales totales. Aparte de estas publicidades relacionadas con el juego, en el
programa de la Cadena SER también destaca el nimero de promociones sobre compafiias
de seguros -139, el 19°71%- y sobre el sector automovilistico, con un total de 136

anuncios, es decir, el 19°29%.

Dentro de la publicidad de Radioestadio sobresale la gran cantidad de anuncios sobre
entidades bancarias -178, el 25°43%-, seguido por el sector de la automocion con 121
comunicaciones comerciales, el 17°29%. Asimismo, el rango “Otros” es el predominante,

en total, son 287 promociones, el 41°19%, que aparecen en el programa de Onda Cero y
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no se pueden incluir en ninguno de los amplios sectores en los que estéd dividido este
estudio. En esta categoria destacan los anuncios de empresas de seguridad, tiendas de

muebles o compafiias dedicadas a la construccion.

5.1.3. Analisis de las comunicaciones comerciales relacionadas con el juego

Sector Tiempo de Juego Carrusel Deportivo  Radioestadio
Apuestas 136 (14°93%) 160 (22°70%) 0 (0°00%)
ONCE 117 (12°85%) 160 (22°70%) 23 (3°30%)
Total 253 320 23

Tabla 4. Numero de anuncios relacionados con el juego | Fuente: elaboracién propia

En nuestro estudio encontramos 136 anuncios de apuestas deportivas en Tiempo de Juego
y 117 comunicaciones comerciales de la ONCE, todos ellos relacionados con los
JuegosONCE, como el Sorteo de Navidad, el Eurojackpot o El Sueldazo de Fin de
Semana. Por tanto, aparecen en el programa de la Cadena COPE 253 cufias publicitarias
vinculadas a las apuestas deportivas o a los juegos de azar durante el mes de diciembre

de 2018, aproximadamente el 27’80 de los anuncios.

Carrusel Deportivo es el programa de radio espafiol que mas publicidad de juego realiz6
durante el mes de diciembre de 2018, con 160 anuncios de apuestas deportivas durante
ese periodo de tiempo y también 160 comunicaciones comerciales de la ONCE. Por
consiguiente, 320 de los 705 contenidos publicitarios que aparecieron en el espacio de la
Cadena SER esta relacionado con los juegos de azar, es decir, el 45°40% de los anuncios
que se emitieron, practicamente la mitad, aproximadamente aparece una publicidad de

este tipo cada 11 minutos.

Por Gltimo, sorprende comprobar que Radioestadio no anuncia apuestas deportivas en su
programa, por lo que no hay ningun anuncio de este tipo en el espacio de Onda Cero. En
cambio, si incluye promociones relacionadas con el juego, pues hasta en 23 ocasiones
encontramos anuncios de la ONCE durante el programa, una cifra que constituye el
3’30% de las comunicaciones comerciales totales. Un guarismo muy inferior en

comparacion con los que presentan sus rivales radiofonicos.
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Actualmente, en Espafia no esta regulada de ninguna manera la publicidad del juego
cuando el operador es de servicio publico como es el caso de la ONCE o de la Sociedad
Estatal Loterias y Apuestas del Estado (SELAE), de la que no aparece ningln tipo de
promocion en el periodo de tiempo en el que se lleva a cabo nuestro estudio. El articulo
7.2. de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comision Audiovisual establece que
“los programas dedicados a juegos de azar y apuestas, solo pueden emitirse entre la una
y las cinco de la manana” y, a continuacion, especifica que “quedan exceptuados de tal
restriccion horaria los sorteos de las modalidades y productos de juego con finalidad
publica” por lo que no existe ninguna limitacioén en la publicidad de estos anuncios en

horario infantil y tienen cabida todos los mensajes posibles.

En cambio, la ONCE dispone de su propio cddigo ético, aunque igual que sucede con el
de la Direccion General de Ordenacion del Juego, si se infringe no puede haber
consecuencias legales. En esta recopilacion de normas morales se fija la responsabilidad
que el Grupo Social ONCE tiene en el desarrollo del juego responsable. Por ejemplo,
desde la asociacion prometen “la puesta en marcha de medidas de control y seguridad
[...] que garanticen la integridad de las modalidades de loteria de las que es titular la
ONCE”. Asimismo, se comprometen a que sus acciones respecto a la loteria respeten “los
principios de juego responsable contemplados en la normativa nacional”, especialmente

cuando estan dirigidos a los menores de edad u otros colectivos vulnerables.

Por tanto, si se llegase a aprobar algin reglamento especifico sobre la publicidad del
juego, no existe ninguna norma que justifique que a la ONCE o a la SELAE no se les
incluya dentro del ordenamiento que esta por llegar. De hecho, desde la patronal del
juego, conocida como Cejuego, se han mostrado en contra de igualar la regulacion de
publicidad del sector a la del tabaco, pero si asi sucediera, consideran que también deberia
abarcar a los operadores publicos. “Seamos coherentes, si ti prohibes la publicidad del
juego, tienes que prohibir la publicidad de la Loteria, lo que no puedes decir es que como
la Loteria Nacional es tuya, la permites” afirma el director general de Cejuego, Alejandro

Landaluce, en una entrevista con la Agencia EFE (2019).

Ademas, Landaluce reconoce que esta a favor de efectuar restricciones como las franjas
horarias, el nimero de impactos o el contenido de los mensajes, donde también incluye
dentro de esta limitacion de la publicidad de juegos de azar a las empresas publicas. “No
puedes decir a la gente que si tu vida es una porqueria y juegas a la loteria y te haces
millonario, le das una patada a tu jefe. Ese mensaje no es bueno”. Por tanto, aboga por
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que la SELAE y la ONCE corran la misma suerte que el sector privado porque “un rasca
de la ONCE es igual que una maquina de hosteleria. Una quiniela es una apuesta
deportiva. Euromillones vende el mensaje de que va a cambiar tu vida” asegura el director

general de Cejuego en declaraciones a El Pais (2018).

5.1.4. Analisis de la publicidad de bebidas alcohdlicas

Bebida Tiempo de Juego Carrusel Deportivo Radioestadio
Vino 18 11 2
Pacharan 23 0 0
Licor de Hierbas 24 0 0
Total 65 11 2

Tabla 5. Nimero de anuncios por bebida alcohdlica durante el mes de diciembre de 2018 | Fuente: elaboracion propia

En el presente estudio, hemos podido comprobar que todavia se sigue emitiendo
publicidad de bebidas alcohdlicas en los programas de radio. En Espafia, respecto a la
promocion de bebidas espirituosas, actualmente se aplica la Ley 7/2010, de 31 de marzo,
General de la Comision Audiovisual (LGCA), cuyo articulo 18.3 establece que “esta
prohibida la comunicacién comercial que fomente comportamientos nocivos para la
salud” y, concretamente, la publicidad de bebidas alcohdlicas “cuando esté dirigida a
menores, fomente el consumo inmoderado o asocie el consumo a la mejora del

rendimiento fisico, el éxito social o la salud”.

La Ley General de la Comision Audiovisual considera que serd sancionada de forma
severa la emision de publicidad que fomente “comportamientos nocivos para la salud en
los términos establecidos en el apartado 3 del articulo 18”. Asimismo, las infracciones
graves en el medio radiofénico conllevaran multas que oscilaran entre los 50.001 euros y
los 100.000. Por tanto, este reglamento, al contrario de lo que sucediera con la Ley
28/2005, de 26 de diciembre, de medidas sanitarias frente al tabaquismo y reguladora de
la venta, el suministro, el consumo y la publicidad de los productos del tabaco, que
prohibe la publicidad de cigarrillos “en todos los medios y soportes”, si permite las
comunicaciones comerciales de bebidas alcohdlicas, pero estableciendo unas condiciones

que, en principio, no se pueden sobrepasar.
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No obstante, la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC, 2016)
conforme al articulo 9 de la Ley 3/2013, de 4 de junio, de creacion de la Comision
Nacional de los Mercados y la competencia, correspondiente a la “Supervision y control
en materia de mercado de comunicacion audiovisual”, advirtié a la Cadena Cope y Onda
Cero durante el mes de mayo de 2016 “para que cesen la emision de publicidad de bebidas
alcohdlicas cuando puedan fomentar el consumo inmoderado o comportamientos nocivos
para la salud”. Estos hechos se produjeron, precisamente, durante las retransmisiones de
Tiempo de Juego y Radioestadio. EI incumplimiento de este requerimiento supondria la
apertura de un expediente sancionador debido a la infraccion de caracter grave del articulo

18.3 de la Ley General de la Comision Audiovisual.

La cadena propiedad de la Conferencia Episcopal continud con la publicidad inadecuada
de bebidas alcohdlicas después de la advertencia de la CNMC, por lo que fue sancionada
con 150.003 euros en enero de 2017 (consider6é que habian cometido tres infracciones
graves y en todas se les impuso la sancion econdmica mas baja posible). Competencia
considera que el programa Tiempo de Juego no habria cumplido “las condiciones
establecidas en la LGCA”, por promover “comportamientos nocivos para la salud”, lo
que supone “un fomento del consumo inmoderado e indiscriminado de la bebida
promocionada”. Ademas, la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia
decidié abrir un periodo de vigilancia durante dos afios a la Cadena COPE para asegurarse

de que cumplen con la legislacion, de lo contrario se exponian a una multa mas alta.

Onda Cero, por su parte, dejé de hacer publicidad inadecuada de bebidas alcoholicas, por
lo que, finalmente, la emisora propiedad de Atresmedia Corporacién no fue multada por

la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia.

Durante el mes de diciembre de 2018, Tiempo de Juego publicité bebidas alcohdlicas de
distinta graduacion en 65 ocasiones. Entre estos contenidos comerciales, hay 18 anuncios
destinados a empresas cuya actividad principal es la creacién y distribucién de vino como
Ribera del Duero, Bodegas Pagos del Rey, Denominacion de Origen Calificada Rioja,
Bodegas Farifia, Vifia Albali, Vifia Pedrosa o Bodegas Protos Verdejo. Ademas, de 23
promociones de Pacharan Zoco y 24 de la crema de orujo El Afilador. En este Gltimo
caso, los locutores del programa hacen comentarios positivos sobre el sabor del producto
0 asocian la ingesta de alcohol a situaciones sociales, como una comida con amigos o las
reuniones familiares por Navidad, dando a entender que el exito de estas viene unido al

consumo de esta bebida.
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Por otra parte, en el periodo de tiempo sometido a estudio, Carrusel Deportivo hizo
publicidad en 11 ocasiones del vino Pata Negra, perteneciente a las Bodegas Garcia
Carridn, asi como de otras bebidas alcohdlicas de la marca. Esta promocidn se encuentra
después de los partidos, o en el descanso, en los que juegan Real Madrid, FC Barcelona
y Atlético de Madrid, los tres equipos de futbol con méas simpatizantes (37,9%; 25,4%; y
6,1% respectivamente) de Espafia segin el Barémetro de junio 2014 del Centro de
Investigaciones Socioldgicas (CIS), es decir, en los momentos donde se concentra el

mayor numero de audiencia en el programa, incluido los menores de edad.

Por ultimo, Radioestadio solamente hizo promocién en dos ocasiones de Vinos de la
Denominacion de Origen La-Mancha durante el mes de diciembre de 2018. El contenido
del anuncio es la presentacion del producto, donde se especifica que esta exclusivamente
dirigido a personas mayores de 18 afios, sin hacer mencion sobre su olor, color o sabor,

ni asociandolo con la diversién o el éxito de una reunion social o familiar.
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5.2. Andlisis de la publicidad de casas de apuestas

Debido a que el programa Radioestadio no admite publicidad sobre casas de apuestas, a
partir de este momento, dejaremos a un lado en nuestro estudio al espacio radiofonico de
Onda Cero y nos centraremos exclusivamente en las comunicaciones comerciales
protagonizadas por las casas de apuestas que se promocionan en Tiempo de Juego de la

Cadena COPE y en Carrusel Deportivo de la Cadena SER.

5.2.1. Analisis de la publicidad de casas de apuestas en Tiempo de Juego

Casa de Apuestas  1/12 2/12 8/12 9/12 15/12 16/12 22/12 23/12 Total

Betfair 4 4 3 4 3 3 3 4 28
Sportium 5 3 5 4 4 4 5 5 35
Marathonbet 4 3 4 3 4 4 4 3 29
William Hill 6 4 6 6 6 6 6 4 44
Total 19 14 18 1l | 17 17 18 16 136

Tabla 6. Numero de anuncios diarios por casa de apuestas en Tiempo de Juego | Fuente: elaboracién propia

Durante nuestro estudio, hemos encontrado 136 anuncios sobre casas de apuestas en
Tiempo de Juego, una cifra que supone una media de 17 cufias publicitarias por programa,
alrededor del 15% del total de las comunicaciones comerciales que se anuncian en este
espacio, alcanzando el sabado 1 de diciembre la cifra en la que mas publicidades sobre

apuestas deportivas se incluyeron en este programa, concretamente 19.

Betfair introdujo en 28 ocasiones su publicidad dentro de Tiempo de Juego durante el mes
de diciembre de 2018, lo que supone el 20°59% de los anuncios totales sobre casas de
apuestas. El protagonista es Julio Maldonado ‘Maldini’ uno de los periodistas mas
importantes del programa que goza de una gran reputacion dentro de la profesién. Las
comunicaciones comerciales de esta casa de apuestas se repiten entre tres y cuatro veces

a lo largo del programa.

Sportium, por su parte, incluyd 35 promociones de sus servicios en el espacio de la
Cadena COPE, es decir, el 25’74% de los anuncios sobre casas de apuestas. En esta
ocasion, hay dos tipos diferentes de publicidad, la que se inserta durante la narracion del

programa, protagonizada por Pepe Domingo Castafio, en la que cuenta con la
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colaboracion de gran parte de los miembros de Tiempo de Juego como Andrea Peléaez,
Germén Mansilla, Jorge Hevia, Fernando Evangelio o Rubén Parra; y otro tipo de anuncio
que se introduce en las pausas destinadas exclusivamente para la publicidad, donde el

intérprete es un actor cuya identidad se desconoce.

Ademaés, encontramos 29 anuncios de Marathonbet, una cifra que supone el 21°32% de
las comunicaciones comerciales sobre casas de apuestas. En esta ocasion, también hay
dos tipos de anuncios. En primer lugar, el que se encuentra dentro del espacio radiofonico,
en el que la encargada de conducir la publicidad es la periodista Gemma Santos, una de
las voces femeninas mas reconocibles del programa; por otra parte, las cufias grabadas

previamente, protagonizadas por la voz de un actor de identidad desconocida.

Por altimo, William Hill es la casa de apuestas que mas anuncios incluy6 durante Tiempo
de Juego en el mes de diciembre de 2018, concretamente 44 comunicaciones comerciales,
el 32°35%. La publicidad de esta empresa corre a cargo del periodista Isaac Fouto, quien

se ocupa de presentar las cuotas mas interesantes del partido de futbol que va a disputarse.

Casas de apuestas Cumple No Cumple
Betfair 4 (14°29%) 24 (85°71%)
Sportium 12 (34°29%) 23 (65°71%)
Marathonbet 13 (44°83%) 16 (55°17%)
William Hill 0 (0°00%) 44 (100°00%)
Total 29 (21°32%) 107 (78°67%)

Tabla 7. Cumplimiento del principio de identificacion en Tiempo de Juego | Fuente: elaboracion propia

Es muy comun en la radio deportiva que los locutores introduzcan la publicidad durante
la retransmision, donde aprovechan los contenidos que genera el propio programa para
incluir los anuncios, sin interrumpir la emision, por lo que se mezclan con la narracion,
que puede generar confusion en el oyente, quien puede ser incapaz de diferenciar entre
publicidad e informacion. El 78°67% de los anuncios sobre casas de apuestas analizados
en Tiempo de Juego incumplen el articulo 3 del Cédigo de Conducta sobre
Comunicaciones Comerciales de las Actividades de Juego que establece que la publicidad

debe estar completamente reconocida como tal dentro de un espacio.
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Betfair cumple solamente en 4 ocasiones con el codigo ético, un hecho que supone que el
85°71% de sus anuncios no estén sefializados como tal. En efecto, esta publicidad viene
introducida por Paco Gonzalez, el presentador del programa, quien durante la narracion
alude a Julio Maldonado ‘Maldini’ con las palabras “Mensaje del crack™ o “Pide paso el

crack” y, a continuacion, aparece la publicidad de la casa de apuestas britanica.

Por otra parte, Marathonbet es la casa de apuestas que en mayor nimero de ocasiones
cumple con el reglamento de la Direccion General de Ordenacion del Juego, en un total
de 13 veces, es decir, en el 44°83% de sus anuncios, cuando estos se insertan en una pausa
especifica para la publicidad. Igualmente sucede con Sportium, cuyas comunicaciones
comerciales respetan en 12 ocasiones el Codigo de Conducta, lo que supone el 34°29%

de los anuncios totales de esta casa de apuestas.

Por altimo, William Hill es la inica empresa que desobedece en el 100% de las ocasiones
el principio de identificacidn del Caodigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales
de las Actividades de Juego. Sus anuncios aparecen en el primer minuto de los partidos,
tanto de la primera como de la segunda parte y se incrustan en la retransmisién en algunas
situaciones después de que Paco Gonzélez diga que “Pide paso Fouto” o simplemente

suena la musica y comienza la narracion de Isaac Fouto del anuncio.

Casas de apuestas Cumple No Cumple
Betfair 0 (0°00%) 28 (100°00%)
Sportium 35 (100°00%) 0 (0°00%)
Marathonbet 29 (100°00%) 0 (0°00%)
William Hill 44 (100°00%) 0 (0°00%)
Total 108 (79°41%) 28 (20°59%)

Tabla 8. Cumplimiento del principio de veracidad en Tiempo de Juego | Fuente: elaboracién propia

En esta ocasion, el articulo 4 del Codigo de Conducta sobre las Comunicaciones
Comerciales de las Actividades del Juego en el que se establece que el contenido de los
anuncios debe ser veraz y no puede inducir a error, ni omitir hechos relevantes se cumple
en el 79°41% de las promociones sobre casas de apuestas analizadas en Tiempo de Juego
durante el mes de diciembre de 2018. Mientras que Sportium, Marathonbet y William
Hill respetan al 100% este principio, Betfair lo incumple en todas las ocasiones.
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Los anuncios de Betfair presentan los cupones de bienvenida que esta casa de apuestas
proporciona a los nuevos usuarios, con los que se pueden conseguir segin palabras
textuales “hasta 100 euros gratis en bonos para apostar”. Esta oferta es completamente
falsa, pues, aunque es cierto que los jugadores principiantes pueden acceder a los 100
euros prometidos, anteriormente tienen que jugar al menos 250, segun establece la propia
casa de apuestas en su pagina web en el apartado “Promocién Exclusiva para Nuevos
Usuarios”, por lo que no podemos considerar que esa cantidad de dinero sea “gratis”,

como asi se explica en el anuncio.

Principios Betfair Sportium  Marathonbet  William Hill
Si No Si No Si No Si No
Comportamientos violentos 0 28 0 35 0 29 0 44
Juegos no autorizados 0 28 0 35 0 29 0 44
Comportamientos irresponsables 0 28 0 35 0 29 0 44
Desvaloriza trabajo, esfuerzo o estudio 0 28 0 35 0 29 0 44
Tolerancia al juego en el trabajo 0 28 0 35 0 29 0 44
El juego mejora las habilidades 28 0 0 35 0 29 0 44
Contenido sexual 0 28 0 35 0 29 0 44
Juego indispensable o prioritario 0 28 0 35 0 29 0 44
Menosprecio a la abstinencia del juego 0 28 0 35 0 29 0 44
Familia 0 amigos secundarios 0 28 0 35 0 29 0 44
Otorgan superioridad al jugador 0 28 2 33 0 29 0 44

Tabla 9. Cumplimiento del principio de responsabilidad social en Tiempo de Juego | Fuente: elaboracion propia

En primer lugar, la publicidad de Betfair incumple el punto nimero 6 del principio de
responsabilidad social del Codigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de
las Actividades de Juego, el que prohibe que las comunicaciones comerciales “sugieran
que el juego puede mejorar las habilidades personales o el reconocimiento social”. Los
anuncios de la casa de apuestas britanica acaban con la coletilla final “Betfair, donde el
instinto se junta con la razon”, un mensaje que asocia la intuicion del ser humano con las

habilidades del jugador para apostar.
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La publicidad de Sportium en Tiempo de Juego incumple, en dos situaciones, los términos
establecidos en el reglamento de la Direccion General de Ordenacion del Juego en cuanto
al principio de responsabilidad social. A lo largo del mes de diciembre de 2018, en dos
momentos, Pepe Domingo Castafo se refiere a Sportium como la casa de apuestas “donde
apuesta la gente inteligente” en el que da a entender que las personas que juegan en
Sportium son las que tienen mayor capacidad de razonamiento, un hecho que vulnera el
articulo 5.11. del codigo ético, que no permite las comunicaciones comerciales en las que

“otorguen una superioridad social a aquellos que juegan”.

Por otra parte, tanto la publicidad de Marathonbet como la de William Hill que se inserta
en el programa de la Cadena COPE cumplen completamente con las 11 instrucciones por

las que esta compuesto el principio de responsabilidad social.

Principios Betfair Sportium  Marathonbet  William Hill
Si No Si No Si No Si No

Incita practica adictiva o patolégica O 28 0 35 0 29 0 44
Mensaje “Juega con responsabilidad”> 0 28 12 23 29 0 44 0
El juego es una via de escape =g 0 35 0 29 0 44
Solucién a los problemas financieros 0 28 0 35 0 29 0 44
Minusvalora las pérdidas 0 28 0 35 0 29 0 44
Forma de recuperar el dinero 0 28 0 35 0 29 0 44
Oferta créditos 28 O 28 7 17 12 0 44
Error sobre la probabilidad de ganar 0 28 2 33 2 27 0 44
La habilidad elimina el azar 0 28 0 35 0 29 0 44
Gratificantes comp. compulsivos 0 28 0 35 0 29 0 44
Juego compulsivo y emociones fuertes 0 28 0 35 0 29 0 44
Fomenta apuestas descontroladas 0 28 0 35 0 29 0 44

Tabla 10. Cumplimiento de los principios de juego responsable en Tiempo de Juego | Fuente: elaboracion propia

En primer lugar, Betfair incumple el segundo principio de juego responsable del Codigo
de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las Actividades de Juego, que obliga
a los anunciantes a incluir un “mensaje de responsabilidad social o lucha contra la

adiccion”. A partir del 12 de marzo de 2013, aproximadamente un afio después desde que
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entrara en vigor este reglamento, se establecio que el mensaje debia ser “Juega con
responsabilidad”. Por tanto, como la publicidad de Betfair no incluye en ningun caso este

aviso, esta incumpliendo la normativa ética.

Los anuncios de Sportium cumplen parcialmente con el deber de incluir el mensaje “Juega
con responsabilidad”, concretamente en 12 de las 35 comunicaciones comerciales
analizadas de esta empresa, el 34°29% aproximadamente. Casualmente, este aviso se
produce en las promociones previamente grabadas que se insertan en las pausas dedicadas
exclusivamente para la publicidad, mientras que en los anuncios que se incluyen durante

la retransmision, no se realiza esta advertencia.

Ademas, la publicidad de Sportium incumple en dos ocasiones el octavo principio de
juego responsable de la normativa de la Direccién General de Ordenacion del Juego
donde se prohibe “inducir a error sobre la posibilidad de resultar premiado”. Por ejemplo,
cuando Jorge Hevia, el productor del programa, da a entender que sabe quién va a marcar
0 a dar un pase de gol en el partido que se va a disputar a continuacion: “Cosas que tengo
seguras en este partido para quien quiera ganar dinero. Que va a marcar Raul de Tomas,
eso esta 2’05 a 1. No tengo tan seguro que vaya a ser el primer goleador del partido, pero
si alguien lo tiene claro eso se paga 4’50 a 1. Y que Adrian Embarba va a dar una

asistencia, al menos, 4’20 a 1. Esos son seguros para ganar”.

En cambio, Marathonbet si cumple en el 100% de las ocasiones con la obligacion de
insertar el mensaje “Juega con responsabilidad” durante sus promociones. No obstante,
hay dos anuncios de esta casa de apuestas que pueden inducir a error sobre la posibilidad
de resultar premiado, concretamente cuando Gemma Santos comunica que en
Marathonbet “tienen unas cuotas increibles, Unicas en el mercado para ti, con las que

puedes ganar un monton de dinerito”.

Por otra parte, tanto Betfair como Sportium y Marathonbet vulneran, total o parcialmente,
el séptimo principio de juego responsable, en el que se prohibe “realizar ofertas de crédito
a los participantes de un juego” durante la publicidad. Por tanto, como Betfair incluye en
todos sus anuncios la promesa de que con esta casa de apuestas “puedes conseguir hasta
100 euros gratis en bonos para apostar”, un hecho que supone un quebrantamiento del

reglamento de la Direccion General de Ordenacion del Juego.

Asimismo, en 28 de los 35 anuncios de Sportium aparece la oferta por la que si te registras

en esta casa de apuestas puedes llevarte “hasta 200 euros gratis para jugar”; y en 17 de
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las 29 comunicaciones comerciales de Marathonbet encontramos la promesa por la que
esta empresa te ofrece el 50% del dinero que introduzcas en el primer ingreso: “deposita

60 euros, introduce el codigo BONO COPE y juega con 90”.

Por ultimo, los anuncios de William Hill son los Unicos que respetan estrictamente los
principios de juego responsable establecidos en el Codigo de Conducta sobre las
Comunicaciones Comerciales de las Actividades de Juego durante el mes de diciembre
de 2018, pues cumple con todos los preceptos que fija el reglamento ético y, ademas,

incluye siempre el mensaje “Juega con responsabilidad”.

Principios Betfair Sportium  Marathonbet  William Hill

Si No Si No Si No Si No
Sugiere que los menores pueden jugar 0 28 0 35 0 29 0 44
Utilizan menores de edad 0 28 0 35 0 29 0 44
Explotan la confianzaen losadultes 0 28 0 35 0 29 0 44
El juego como sefial de madurez 0 28 0 35 0 29 0 44
El juego es un regalo o) 1 0 35 0 29 0 44
Esta dirigido a menores de 18 afios 0 28 0 35 0 29 0 44
Mensaje “Mayores de 18 afios” 0 28 0 35 29 0 0 44

Tabla 11. Cumplimiento del principio de proteccion de menores en Tiempo de Juego | Fuente: elaboracidn propia

Solamente en una ocasion se incumple el quinto punto del principio de proteccion de
menores durante la publicidad Betfair, cuando Julio Maldonado ‘Maldini’ asegura que la
casa de apuestas britanica “es impresionante, es un regalo”, un hecho que puede despertar
la atencidn de los méas pequefios. Por otra parte, aunque ninguno de los anuncios de Betfair
utiliza menores de edad, ni sugiere que puedan apostar, ni siquiera se dirige a estos,
tampoco incluye un mensaje en el que se especifique claramente que esta publicidad esta
dirigida exclusivamente a personas “mayores de 18 afios”, un aviso que si se encuentra

en otros anuncios del sector recreativo.

Asimismo, ninguna de las otras casas de apuestas que se anuncian en Tiempo de Juego
vulneran el principio de proteccion de menores del Codigo de Conducta sobre las
Comunicaciones Comerciales de las Actividades de Juego, por lo que los menores no se
pueden sentir ni directa ni indirectamente alentados a jugar a través de los anuncios de

este sector que se insertan en el programa. No obstante, Marathonbet ademas afiade el
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mensaje “solo mayores de 18” para evitar cualquier tipo de confusion entre los mas
jévenes, mientras que otras empresas del sector como Sportium o William Hill, no hacen

ninguna alusion, ni positiva ni negativa, a los menores de edad.

5.2.2. Analisis de la publicidad de casas de apuestas en Carrusel Deportivo

Casa de Apuestas  1/12 2/12 8/12 9/12 15/12 16/12 22/12 23/12 Total

Codere 5 5 5 5 5 5 5 5 40
Luckia 3 3 3 3 3 3 3 0 21
Betway 4 1 4 1 4 1 3 0 18
William Hill 9 9 12 9 11 9 15 7 81
Total 21 18 24 18 23 18 26 12 160

Tabla 12. Numero de anuncios diarios por casa de apuestas en Carrusel Deportivo | Fuente: elaboracidn propia

Durante Carrusel Deportivo, por encima del programa homdlogo de la Cadena COPE,
encontramos 160 promociones sobre casas de apuestas, un guarismo que supone un
promedio de 20 comunicaciones comerciales diarias. Esta cifra supone el 22°70% de los
anuncios totales, por tanto, aproximadamente una de cada cuatro cufias publicitarias que
aparecen en el espacio de la Cadena SER tienen contenidos relacionados con las empresas
de apuestas deportivas online, consiguiendo el sabado 22 de diciembre la cifra récord de

26 comunicaciones comerciales durante las ocho horas que ocup6 el programa.

Codere incluyé sus anuncios en 40 ocasiones en Carrusel Deportivo durante el periodo
de tiempo analizado, lo que supone el 25% de las comunicaciones comerciales sobre casas
de apuestas totales. Ademas, su distribucion es bastante sencilla, pues cada dia aparecen
5 anuncios de esta empresa. Codere tiene dos tipos de publicidad, una en la que utiliza a
Miguel Coll, locutor del programa de la Cadena SER encargado de otras promociones; y
una cufia grabada previamente, que se sitla en las pausas especificas para la publicidad,

en la que implican a tres actores cuya identidad es desconocida.

Por otra parte, la publicidad de Luckia aparecio en 21 ocasiones durante el mes de
diciembre de 2018 en Carrusel Deportivo, es decir, el 13°13% de los anuncios totales de
este sector. Igualmente, su distribucion a lo largo del mes es simple, pues diariamente

encontramos tres anuncios de esta casa de apuestas, a excepcion del 23 de diciembre

49



cuando no incluyeron su publicidad en el programa. El encargado de transmitir los
anuncios de Luckia es el locutor y actor Juan Ochoa, quien ocupa el puesto de animador
publicitario en Carrusel Deportivo. Ademas, en las cufias ya grabadas, Luckia utiliza un

actor cuya personalidad no ha sido desvelada.

Betway, por su parte, hizo promocién de sus servicios en Carrusel Deportivo en 18
ocasiones durante el mes de diciembre de 2018, lo que supone el 11°25% de las
comunicaciones comerciales sobre casa de apuestas aparecidas en el programa de la
Cadena SER en este periodo de tiempo. El protagonista del anuncio es el periodista Bruno

Alemany, una de las voces mas reputadas del programa en cuanto al fatbol internacional.

Por ultimo, William Hill es, con diferencia, la casa de apuestas que en mas ocasiones
incluye sus anuncios en el programa de la Cadena SER, con 81 comunicaciones
comerciales durante el mes de diciembre de 2018, es decir, el 50°62%, mas de la mitad,
de las cufias publicitarias sobre casas de apuestas las protagoniza esta empresa. Ademas,
es la Unica que se anuncia en los dos programas analizados, tanto en Tiempo de Juego

como en Carrusel Deportivo.

Los encargados de conducir los anuncios de William Hill son los periodistas Jorge
Escorial y José Antonio Ponseti. EI primero comienza dando los datos mas interesantes
del partido y después José Antonio Ponseti expone las posibles apuestas que se pueden
realizar a través de Internet a partir de los apuntes de Escorial. Por Gltimo, también suelen
aparecer el grupo humoristico Especialistas Secundarios u otros integrantes de Carrusel
Deportivo como el exfutbolista Gustavo Ldépez, quienes responden que juegues “con

responsabilidad” a la pregunta de Ponseti sobre como apostar.

Casas de apuestas Cumple No Cumple
Codere 16 (40°00%) 24 (60°00%)
Luckia 14 (66°66%) 7 (33°33%)
Betway 0 (0°00%) 18 (100°00%)
William Hill 0 (0°00%) 81 (100°00%)
Total 30 (18°75%) 130 (81°25%)

Tabla 13. Cumplimiento del principio de identificacién en Carrusel Deportivo | Fuente: elaboracion propia
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Unicamente el 18°75% de los anuncios de casas de apuestas en Carrusel Deportivo, 30
publicidades, respetan el articulo 3 del Codigo de Conducta sobre Comunicaciones
Comerciales de las Actividades de Juego, por lo que el 81°25% de este tipo de publicidad

no lo cumple, un total de 130 anuncios.

Codere obedece en 16 ocasiones el articulo 3 del cddigo ético, lo que supone el 40% de
los anuncios totales de esta empresa, cuando incluye sus cufias en la pausa especifica del
programa de la Cadena SER para la publicidad. Los anuncios que no cumplen con el
principio de veracidad se mezclan con la narracion, y estan introducidos por Dani Garrido,

el presentador, quien recurre a Miguel Coll para cantar y apostar.

Por otra parte, Luckia es la casa de apuestas que cumple en mayor medida con el
reglamento de la Direccion General de Ordenacion del Juego, concretamente en 14
ocasiones, es decir, dos tercios del total de los anuncios de esta empresa forman parte de
las diferentes pausas publicitarias que se suceden a lo largo del mes de diciembre de 2018.
No obstante, el resto de las comunicaciones comerciales que no respetan el principio de
veracidad vienen introducidas por Dani Garrido, quien considera que Juan Ochoa va a
ofrecer “una oportunidad” o simplemente aparecen durante la retransmision, por lo que
es complicado discernir, en un primer momento, si se trata de una publicidad o, en

cambio, es informacion u opinion.

Ademas, Betway no cumple en ningin momento con el principio de veracidad establecido
en el Codigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las Actividades de
Juego. El anuncio, dirigido por Bruno Alemany, aparece durante la retransmision a traves
de las palabras del propio locutor de Carrusel Deportivo, o introducido por Dani Garrido,

quien presenta la publicidad con las palabras: “Si quieres ganar, escucha a Bruno™.

Por ultimo, William Hill tampoco acata el Codigo de Conducta en ninguna de sus 81
publicidades que se insertan en el interior de los partidos. Estos anuncios suponen el caso
maés flagrante de falta de respeto al reglamento de la Direccion General de Ordenacion
del Juego pues, generalmente, Jorge Escorial aprovecha las estadisticas de los partidos,
como los tiros a puerta o los goles que ha marcado algun jugador para exponer las apuestas
que esta ofreciendo en ese momento la casa de apuestas, creando una clara confusion en
el oyente porque, lo que en un principio parecia una anecdota o curiosidad estadistica,

acaba en una sucesién de gritos y datos que te animan a apostar en directo.
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Casas de apuestas Cumple No Cumple

Codere 40 (100°00%) 0 (0°00%)
Luckia 5(23°81%) 16 (76°19%)
Betway 0 (0°00%) 18 (100°00%)
William Hill 81 (100°00%) 0 (0°00%)
Total 126 (78°75%) 34 (21°25%)

Tabla 14. Cumplimiento del principio de veracidad en Carrusel Deportivo | Fuente: elaboracion propia

Los anuncios dedicados a las casas de apuestas analizados en Carrusel Deportivo durante
el mes de diciembre de 2018 cumplen en el 78°75% de las ocasiones el articulo 4 del
Cddigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las Actividades de Juego
donde se establece que estos anuncios deben ser veraces Yy, por tanto, no pueden inducir

a error ni omitir o silenciar datos o hechos relevantes.

Codere y William Hill respetan en el 100% de las ocasiones el principio de veracidad
dispuesto por la Direccion General de Ordenacion del Juego, sin embargo, la publicidad
de Betway incumple completamente el articulo 4 del Codigo de Conducta. EI mensaje de
Bruno Alemany determina que “para que empieces a jugar, Betway iguala tu primer
deposito hasta 150 euros”. No obstante, en los Términos y Condiciones del Bono de
Bienvenida establecidos en la pagina web de esta casa de apuestas se expone que, para
retirar las ganancias asociadas al bono, habrd que apostar la cantidad del cupon
multiplicada por 6, por tanto, si el nuevo usuario recibe 150 euros, anteriormente tiene
que haber jugado, al menos, 900 para poder recoger su dinero, hecho que se omite en la
promocion de Carrusel Deportivo.

Por altimo, Luckia es la Unica casa de apuestas que, en algunas ocasiones, no respeta el
codigo ético (76°19%) vy, en cambio, en otras si lo hace (23°81%). En el primer caso,
durante la publicidad, Juan Ochoa menciona que “si quieres mas emocion en cada
encuentro, apuesta con Luckia y llévate hasta 200 euros para jugar”, una afirmacion que
no es totalmente verdadera, pues, aungue es cierto que se puede conseguir esa cantidad
de dinero en forma de bono de bienvenida, pero en el anuncio ignoran que, para lograr

esa cifra, el apostante debe jugar, al menos, 400 euros.
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Principios Codere Luckia Betway William Hill
Si No Si No Si No Si No

Comportamientos violentos 0 40 0 21 0 18 0 81
Juegos no autorizados 0 40 0 21 0 18 0 81
Comportamientos irresponsables 24 16 0 21 0 18 3 78
Desvaloriza trabajo, esfuerzo o estudio 0 40 0 21 0 18 0 81
Tolerancia al juego en el trabajo 0 40 0 21 0 18 0 81
El juego mejora las habilidades 0 40 0 21 0 18 1 80
Contenido sexual 0 40 0 21 0 18 0 81
Juego indispensable o prioritario 0 40 21 0 0 18 2 79
Menosprecio a la abstinencia del juego 0 40 0 21 0 18 0 81
Familia 0 amigos secundarios 0 40 0o 21 0 18 1 80
Otorgan superioridad al jugador 0 40 0 21 0 18 0 81

Tabla 15. Cumplimiento del principio de responsabilidad social en Carrusel Deportivo | Fuente: elaboracidn propia

En el 60% (24 de 40) de los anuncios de Codere encontramos la sentencia “cuanto mas
deposites, mas podras ganar” un hecho que supone una infraccion del tercer principio de
responsabilidad social establecido en el Cddigo de Conducta sobre Comunicaciones
Comerciales de las Actividades de Juego, por el que no se pueden alentar
“comportamientos de juego socialmente irresponsables” o que produzcan ‘“dafios

econdmicos” como lo hace la oracion “cuanto mas deposites, mas podras ganar”.

Este precepto también lo vulneran en tres ocasiones los anuncios de William Hill, donde
aparecen sentencias como “pues yo voy a jugarme lo que sea, pero con William Hill”;
“Marafion, pasame 100 ‘euracos’ porque estamos apostando ya en William Hill; o “métele
todo lo que ganas aqui, que son ;250.000 euros? Pues 250.000”. Estas comunicaciones,
aunque se transmiten de forma ironica, incumple el reglamento de la Direccion General
de Ordenacion del Juego porque fomentan conductas imprudentes que pueden

desencadenar en problemas de caracter econémico.

Por otra parte, el eslogan “Luckia Apuestas porque apostar es humano” que introduce la
casa de apuestas gallega en todos sus anuncios, debido a que considera que el juego forma

parte de la propia condicion humana, contraviene el octavo apartado de los principios de
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responsabilidad social por el que estd prohibido que las comunicaciones comerciales
“presenten el juego como indispensable o prioritario en la vida”. Igualmente, dos
anuncios de William Hill también vulneran esta clausula cuando contemplan que las

ofertas de esta casa de apuestas presentan “la apuesta que quieres, la que necesitas”.

Del mismo modo, William Hill desobedecid el principio de responsabilidad social de la
Direccion General de Ordenacion del Juego en dos ocasiones mas. En primer lugar, la
oracion “en William Hill te hacen una apuesta que te sienta tan bien”, contradice el punto
numero 6 donde prohibe sugerir que “cl juego puede mejorar las habilidades personales”.
Ademaés, también incumple el décimo precepto que no permite presentar “la familia o las
relaciones sociales como secundarias respecto del juego”, ya que el anuncio sostiene que

“cuando apuestas al Cuotdn todo desaparece, solo quedais tu y el Cuotén”.

Por ultimo, la publicidad de Betway que se inserta en la retransmision de Carrusel
Deportivo es la Gnica que cumple con los once principios de responsabilidad social
establecidos en el Codigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las

Actividades de Juego durante el mes de diciembre de 2018.

Principios Codere Luckia Betway William Hill
ShyrNowSis ANo Si No Si No
Incita practica adictiva o patolégica O 40 0 21 0 18 0 81
Mensaje “Juega con responsabilidad” 16 24 0 21 18 0 81 0
El juego es una via de escape 0 40 0 21 0 18 0 81
Solucién a los problemas financieros 0 40 0 21 0 18 6 75
Minusvalora las pérdidas 0 40 0 21 0 18 0 81
Forma de recuperar el dinero 0 40 0 21 0 18 1 80
Oferta créditos 36 4 16 0 18 0 6 75
Error sobre la probabilidad de ganar 24 16 0 21 0 18 15 66
La habilidad elimina el azar 0 40 0 21 0 18 0 81
Gratificantes comp. compulsivos 24 16 0 21 0 18 0 81
Juego compulsivo y emociones fuertes 0 40 0 21 0 18 0 81
Fomenta apuestas descontroladas 0 40 0 21 0 18 0 81

Tabla 16. Cumplimiento de los principios de juego responsable en Carrusel Deportivo | Fuente: elaboracion propia
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Tres de las cuatro casas de apuestas que se anunciaron en Carrusel Deportivo en el
periodo de tiempo sometido a andlisis incluyeron el mensaje “Juega con responsabilidad”
en su publicidad. Es el caso de Codere, Betway y William Hill, no obstante, los primeros
solo cumplen con este deber en el 40% de las ocasiones, concretamente en 16 de los 40
anuncios que se difundieron durante el mes de diciembre de 2018. Luckia, por su parte,

no incorpora esta comunicacion en ninguna de sus promaociones.

De igual modo, todas las casas de apuestas vulneran el séptimo principio de juego
responsable que no permite “realizar ofertas de crédito”. Por consiguiente, Codere ofrece
“hasta 350 euros para jugar”; Luckia promete “200 euros gratis para apostar”’; Betway
“iguala tu primer deposito hasta 150 euros”; y William Hill regala 15 euros al jugador

que previamente haya participado en “4 o mas apuestas por valor de 60 euros”.

Por otra parte, genera mucha controversia la sentencia que aparece en el 60% de los
anuncios de Codere “cuanto mas deposites, mas podras ganar; cuanto mas juegues, mas
podrés divertirte” porque incumple dos principios de juego responsable del Codigo de
Conducta, exactamente los puntos nimero 8 y 10 que prohiben respectivamente a los
anuncios “dar a entender que la repeticion del juego aumente la probabilidad de ganar” y

“representar como gratificantes comportamientos compulsivos de juego”.

William Hill también infringié en 15 ocasiones el articulo 6.8. del reglamento de la
Direccion General de Ordenacion del Juego cuando asegura que “William Hill te hace la
apuesta a tu medida para que estas Navidades el turron lo pague William Hill”’; “ahi esta
el Cuoton, ahi estd donde ganas dinero”; o “es lo que quieren los jefes de William Hill:

que apuestes bien, que juegues bien y que ganes bien”.

Ademas, la casa de apuestas britanica vulnerd otros dos principios sobre juego
responsable. Por ejemplo, en seis ocasiones incumplio la “prohibicion de sugerir que el
juego puede ser una solucion a problemas econémicos”. Concretamente, en los anuncios
en los que se asegura que “William Hill con esa apuesta te hace un poquito mas rico”;
“Encantado estoy cuando [...] acierto la apuesta y me llevo una pasta”; o “el Cuoton es

lo que necesitas para forrarte”.

Igualmente, a raiz del sorteo de la Loteria de Navidad, el dia 22 de diciembre José Antonio
Ponseti aseguraba a sus oyentes que no habia ningun inconveniente si no habian sido

afortunados en la famosa rifa porque iban a ganar en William Hill: “Que no te ha tocado
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hoy la Loteria, da igual, porque te los vas a llevar en William Hill”. Por tanto, esta
sentencia contrapone la “prohibicion de presentar el juego como una forma de recuperar
las pérdidas econdmicas del juego” establecido en el sexto articulo de los principios de

juego responsable del Cdodigo de Conducta sobre las Comunicaciones Comerciales de las

Actividades de Juego.
Principios Codere Luckia Betway William Hill
Si No Si No Si No Si No
Sugiere que los menores pueden jugar 0 40 0 21 0 18 0 81
Utilizan menores de edad 0 40 0 21 0 18 0 81
Explotan la confianzaen losadultes 0 40 0 21 0 18 0 81
El juego como sefial de madurez 0 40 0 21 0 18 0 81
El juego es un regalo 0 40 0 21 0 18 25 56
Esta dirigido a menores de 18 afios 0 40 0 21 0 18 0 81
Mensaje “Mayores de 18 afios” 16 24 0 21 18 0 0 81

Tabla 17. Cumplimiento del principio de proteccion de menores en Carrusel Deportivo | Fuente: elaboracion propia

La salvaguardia de la infancia es uno de los conceptos méas importantes del reglamento
ético de la Direccion General de Ordenacion del Juego. Por este motivo, tanto Codere
como Luckia y Betway cumplen completamente con todas las instrucciones relacionadas
con la proteccion del menor del Cédigo de Conducta. Ademas, Betway y Codere también
incluyen el mensaje “solo para mayores de 18 afios” que, aunque no es obligatorio, es la

mejor manera de evitar confusiones entre los mas jovenes.

Por otra parte, la publicidad de William Hill, aunque no esta directamente dirigida a la
infancia, si puede llamar la atencion de los menores de edad, debido a que durante los
anuncios se incluyen sentencias atractivas para las personas que no han alcanzado la
mayoria de edad. Por ejemplo, cuando aseguran que “William Hill te hace esas fresas con
nata que a ti te gustan”; que la casa de apuestas hace “la tarta de chocolate a medida para
que la disfrutes”; o que es “esa apuesta que has pedido para Navidad este afio”, tres

oraciones que pueden resultar muy llamativas para los menores de 18 afos.
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5.2.3. Franja horaria en la que se encuentra la publicidad de apuestas deportivas

En primer lugar, el Codigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las
Actividades de Juego establece que los anuncios de apuestas deportivas y otros juegos de
azar solamente pueden emitirse entre las 22:00 y las 06:00 horas. Al mismo tiempo,
estipula que esta limitacion horaria no se aplicara en el caso de las comunicaciones
comerciales que emitan a través de la radio, el objeto de nuestro estudio. En este medio,
este tipo de publicidad se rige por las franjas de proteccion reforzada consideradas en el

articulo 7.2 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual.

Esta norma prohibe la emision de “contenidos audiovisuales que puedan perjudicar
seriamente el desarrollo fisico, mental o moral de los menores”, ¢ incluye la publicidad
del juego dentro de estos asuntos dafiinos para la salud de las personas que todavia no han
cumplido los 18 afios. Asimismo, este articulo presenta “tres franjas horarias consideradas

de proteccion reforzada” en las que no se permite retransmitir estos contenidos.

Los periodos destinados a la defensa de los derechos del menor comprenden, en horario
peninsular, entre las 8 y las 9; y entre las 17 y las 20 horas si se trata de dias laborables;
en el caso de los fines de semana o los dias festivos, la franja donde no se puede realizar

publicidad de actividades recreativas en radio transcurre entre las 9 y las 12 horas.

De igual manera, el articulo 8.4 del Codigo de Conducta sobre Comunicaciones
Comerciales de las Actividades de Juego si permite emitir publicidad de apuestas
deportivas en directo “durante las retransmisiones de los acontecimientos deportivos,
desde su inicio hasta el final, incluidos los descansos e interrupciones reglamentarias”,
siempre que se trate del acontecimiento que se esté retransmitiendo u otros encuentros

que se disputan dentro de la misma competicion.

Por consiguiente, como nuestro estudio abarca entre las 15 y las 23 horas durante los
sédbados y los domingos y, ademas, hace publicidad de los partidos que se estan
disputando o0 que se jugaran en esa competicion, ninguno de los programas radiofénicos
analizados infringe ni la Ley General de la Comunicacion Audiovisual, ni el Codigo de
Conducta de la Direccion General de Ordenacion del Juego, pues la restricciéon horaria
destinada a la defensa de los mas jovenes no afecta a las bandas de tiempo durante el que

se desarrollan estos programas.
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6. Conclusiones

El presente estudio viene motivado por el incremento de los anuncios sobre casas de
apuestas en los medios de comunicacion, particularmente, en los programas radiofonicos
de tematica deportiva. La gran cantidad de comunicaciones comerciales de empresas del
juego acaba saturando al espectador, quien en apenas una hora llega a escuchar
promociones de hasta cuatro compafiias diferentes de este sector, todas ellas acompafiadas
por mdsica, gritos, rimas pegadizas y ofertas muy suculentas que, con facilidad,
despiertan la atencion del oyente, pues le presentan la posibilidad de conseguir una buena

suma de dinero, de forma sencilla, en un corto espacio de tiempo.

Tras el andlisis de las comunicaciones comerciales aparecidas durante el mes de
diciembre de 2018 en los tres programas de radio deportiva que se difunden en las
emisoras generalistas mas escuchadas de Espafia, podemos confirmar que tanto Tiempo
de Juego en la Cadena COPE como Carrusel Deportivo en la Cadena SER incluyen entre
sus publicidades una alta cantidad de anuncios de casas de apuestas. En cambio, hemos
comprobado que Radioestadio no introdujo ninguna cufia publicitaria de este tipo en el
periodo de tiempo que hemos sometido a estudio. No obstante, de la misma manera que
los espacios de la competencia, este espacio radiofonico si anuncio juegos de azar de un
operador de servicio publico como la ONCE, sobre la que todavia no hay ninguna
normativa que regule la publicidad de esta organizacion de dominio estatal.

El hecho de que el programa de Onda Cero no incluya publicidad de apuestas deportivas
y, aun asi, se mantenga en la parrilla con un nivel de calidad e inversion econémica
parecida a los espacios de la Cadena SER y la Cadena COPE que si anuncian casas de
apuestas (retransmiten los mismos partidos desde los estadios que la competencia,
también participan famosos exfutbolistas como Benjamin Zarandona o Andrés Palop que
ejercen de comentaristas, y tienen importantes periodistas como Santiago Segurola o
Enrique Ortego) confirma que, en el caso de que finalmente se produzca una prohibicion
de la publicidad del juego, no supondria la desaparicion de estos programas, aunque

perderian una importante fuente de ingresos.

No obstante, las altas cifras de audiencia que actualmente siguen sosteniendo estos
espacios (los tres programas sumaron en la tercera oleada del Estudio General de Medios
(EGM) de noviembre de 2018 (AIMC, 2018) de 3.243.000 oyentes durante los sabados y
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3.624.000 los domingos) conllevan, por tanto, una gran y muy diversa cantidad de
anunciantes, por lo que programas como Carrusel Deportivo o Tiempo de Juego podrian
sustituir los anuncios de casas de apuestas por otros productos menos nocivos para sus
oyentes sin que la suma de beneficios descienda considerablemente, de la misma forma
que ocurrié cuando Espafia restringié por ley la publicidad de bebidas alcohodlicas o

prohibid hacer promocion del tabaco “en todos los medios y soportes”.

Por otra parte, la hip6tesis principal de este estudio es la mala practica que los medios de
comunicacion, especialmente los programas radiofénicos de tematica deportiva, realizan
respecto a la publicidad de casas de apuestas online, un fendmeno de reciente creacion,
pues hasta 2011 no se reguld este sector, que empezd a operar con licencia en Espafia a
partir de 2012. Por este motivo, los anuncios de apuestas a través de Internet suponen un
mayor grado de influencia en los espectadores, que la que tienen otros juegos de azar mas
antiguos, gue se encuentran completamente arraigados en la sociedad, como La Quiniela
o el Sorteo Extraordinario de Navidad en el caso espafiol, segin expone Per Binde (2008),
profesor de antropologia social en la Universidad de Gotemburgo.

La conjetura esencial del presente estudio queda demostrada a través del analisis de las
comunicaciones comerciales aparecidas durante el mes de diciembre de 2018 en Tiempo
de Juego y Carrusel Deportivo. En primer lugar, podemos asegurar que ambos programas
abusan de la publicidad de casas de apuestas durante su retransmision, con 136 y 160
anuncios respectivamente, una cantidad que supone una media de 17 y 20 por espacio.
Por ejemplo, en el programa Carrusel Deportivo emitido el sdbado 1 de diciembre, en la
franja horaria correspondiente entre las 21:00 y las 22:00 horas, mientras se estaba
disputando el Real Madrid CF — Valencia CF, encontramos hasta 6 publicidades de
apuestas deportivas, es decir, cada 10 minutos aparece un anuncio de empresas de juego

en un espacio de tiempo en el que la cifra de audiencia es muy elevada.

De igual modo, las comunicaciones comerciales sobre casas de apuestas emitidas en estos
programas, con gran frecuencia, infringen el Cdédigo de Conducta sobre Comunicaciones
Comerciales de las Actividades de Juego. En el 80% de las ocasiones, la publicidad se
mezcla con la propia retransmision, por lo que no se identifica como tal. Este hecho puede
confundir al espectador sobre si lo que esta escuchando se trata de una informacion o, por
el contrario, es una promocion. Igualmente, aproximadamente el 21% de los anuncios

sobre apuestas deportivas tampoco cumple con el principio de veracidad debido a que, en

59



muchas ocasiones, estos suelen mentir u ocultar informacion esencial a los espectadores,
por ejemplo, la cantidad que hay que apostar previamente para acceder a un bono de

bienvenida que, supuestamente, ofrecia dinero “gratis”.

Ademas, el contenido de la publicidad de casas de apuestas también incumple el
reglamento de la Direccion General de Ordenacion del Juego cuando no fomenta el juego
responsable, ni advierte de las consecuencias negativas que el mal uso de las apuestas
deportivas puede generar en los participantes de esta actividad. De la misma manera,
aunque ninguno de los anuncios esta expresamente dirigido hacia los menores de edad,
solamente en el 21°28% de las ocasiones se incluye el mensaje “solo para mayores de 18
afios” que explica que esta publicidad estd exclusivamente destinada a las personas que
han alcanzado la mayoria de edad.

Casualmente, la mayoria de los anuncios que quebrantan el Codigo de Conducta sobre
Comunicaciones Comerciales de las Actividades de Juego son los que se retransmiten en
directo por los locutores de ambos espacios radiofénicos. Por contraste, los que se emiten
durante la pausa para la publicidad, como han sido grabados previamente, generalmente
suelen cumplir con el reglamento ético. Probablemente, la vivacidad de los programas en
vivo induce a los emisores de los anuncios a cometer mas infracciones que cuando la

promocion se hace en diferido.

En otro orden de ideas, gran parte de los anuncios de casas de apuestas que encontramos
tanto en Carrusel Deportivo como en Tiempo de Juego estan protagonizados por los
locutores del espacio. Estos programas se caracterizan por su larga duracion, a lo largo
de la semana ocupan mas de 24 horas de la programacion de la emisora, un hecho que
genera en el oyente un sentimiento de amistad y confianza hacia los componentes del
programa, por tanto, ver a estas personas haciendo publicidad de apuestas deportivas
puede despertar, en mayor medida, los deseos de jugar del espectador que si fuera un

desconocido quien les invitara a hacerlo.

Por estos motivos, concluimos en que es necesaria la redaccion de un reglamento que
desarrolle la Ley 13/2011, de 27 de mayo, de regulacion del juego, donde por fin se
normativice de forma clara la publicidad de apuestas deportivas. De este modo, la norma
deberia ser similar a la conocida como Ley Antitabaco, que impide toda promocion de

cigarrillos. A raiz de la elaboracion de este decreto, el consumo del tabaco en Espafia ha
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descendido considerablemente, por tanto, la hipotética prohibicion de la publicidad del
juego conllevaria una caida en el nimero de jugadores patolégicos, porque estos anuncios
influyen, sobre todo, a dos grupos de riesgo: los menores de edad y las personas que

anteriormente han desarrollado problemas con el juego.

Por el contrario, también existe la posibilidad de que la norma que regule la publicidad
del juego sea menos estricta y se asemeje a la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacion Audiovisual, concretamente, en cuanto a la propaganda de bebidas
alcohdlicas. Esta reglamentacidn es menos concreta que la anterior y no prohibe todas las
comunicaciones comerciales sobre bebidas espirituosas, sino que deja pie a la
interpretacion, por ejemplo, si el producto tiene menos de 20 grados o si el anuncio no se
dirige a menores. Este hecho ha llevado, en varias ocasiones, a programas como Tiempo
de Juego o Radioestadio a quebrantar la ley, debido a que ellos consideraban que no

estaban cometiendo ninguna infraccion.

Igualmente, en el caso de que se elaborara la esperada Ley del Juego, empleando la ldgica,
esta norma también deberia afectar a los operadores de servicio publico como la ONCE
o la SELAE. No obstante, actualmente la SELAE es la empresa estatal mas rentable, de
hecho, el Gobierno ha previsto en el proyecto de Presupuestos Generales del Estado
(PGE) que en 2019 las Loterias y Apuestas del Estado le otorgaran unos beneficios de
1.863 millones de euros. Por esta razon, el Gobierno tienen un gran compromiso porque
sabe que la ausencia de esta publicidad se traduciria en una caida de las ventas y, en

consecuencia, también descenderia la cantidad de dinero que ingresaria el Estado.

Por tanto, los altos indices de juego patolégico -alrededor de 470.000 espafioles sufren
esta afeccidn segun Enrique Echeburla (2013), catedratico de Psicologia Clinica en la
Universidad del Pais Vasco- reclaman una normativa muy estricta en cuanto a la
publicidad del juego, que debe ser completamente erradicada de los medios de
comunicacion (radio, television, prensa en papel, periddicos online, etc...), tanto si se
trata de empresas privadas como de compafiias de dominio publico, con el objetivo de
proteger a las personas mas vulnerables de la poblacion y disminuir el nimero de

jugadores que desarrollan problemas con las apuestas deportivas.
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