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Resumen

El objetivo de este articulo es conocer los nuevos formatos y contenidos publicitarios empleados en videos sobre juegos
de azar en internet, y si estos formatos se encuentran regulados en la normativa actual o pueden suponer un riesgo para
los menores. Se ha llevado a cabo un analisis de contenido de 50 videos de YouTube (un total de 574 minutos) a partir
del cribado previo de 500 unidades, asi como una observacion participante de otros canales y plataformas de internet.
Se ha trabajado con una muestra de conveniencia obtenida mediante busqueda sistematica (palabras clave) y su conse-
cuente bola de nieve. Entre los resultados mas relevantes se destaca que la actual normativa aprobada, el Real decreto
958/2020, de 3 de noviembre, de comunicaciones comerciales de las actividades de juego, no tiene en cuenta contenidos
publicitarios como tutoriales o apuestas deportivas, ni formatos ni plataformas diferentes.

Palabras clave

Juegos de azar online; Internet; Formatos; Menores; Adolescentes; Pronosticadores; Normativa; Publicidad; Cajas sor-
presa; YouTube.

Abstract

The aim of this article is to describe the new formats and advertising content used in videos related to gambling on the
Internet and minors, and whether these formats are currently regulated or may pose an additional risk to minors. For
this study, content analysis of 50 YouTube videos (a total of 574 minutes) was carried out, based on a previous screening
of 500 units. We worked with a convenience sample obtained through a systematic search (keywords) followed by the
snowball method. Among the most relevant results, it is worth mentioning that the currently approved regulation, the
Spanish Royal decree on commercial communications in gaming activity, does not consider advertising content such as
tutorials or sports bets, nor various formats or social networks.
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1. Introduccién

1.1. El juego de azar en Europa y en Espafia

El juego de azar online se caracteriza porque concurren azar y riesgo econdmico a través de una plataforma en la Red
(Garcia-Ruiz; Buil-Gazol; Solé-Moratilla, 2016). Los ingresos brutos de este sector se incrementan aproximadamente un
7% anual (European Gaming and Betting Association, 2020). No obstante, durante 2020 el juego de azar global (fisico y
online) tuvo una caida del 23%: de 98.600 millones de euros en 2019 a 75.900 millones en 2020, debido a la cancelacion
de los principales deportes europeos y al cierre de los establecimientos fisicos por la crisis sanitaria de la Covid-19 (Eu-
ropean Gaming and Betting Association, 2020; Lock, 2020).

En 2019, los paises europeos con mayores ingresos brutos
por apuestas fueron lItalia (18.100 millones) y Alemania
(14.300 millones), seguidos por Francia (12.200 millones) y

Durante 2020 el juego de azar global (fi-
sico y online) tuvo una caida del 23%:

Espafia (8.900 millones) (Lock, 2020). Se prevé que los pai- de 98.600 millones de euros en 2019 a
ses con mayor crecimiento sean Alemania, Espafia, Francia 75.900 millones en 2020, debido a la can-
e Italia. El sector de juego online también crece constante- celacion de los principales deportes eu-

mente y se espera que alcance el 33,6% de los ingresos bru-
tos de los juegos de azar en Europa para 2025 (European o o T ;
Gaming and Betting Association, 2020; Lock, 2020). fisicos por la crisis sanitaria de la Covid-19

ropeos y al cierre de los establecimientos

En Espaiia, el juego online tuvo un gross gaming revenue (margen de juego o ingresos brutos) de 747 millones de euros
en 2019, un aumento de un 6,95% respecto a 2018, segun un informe sobre el sector del juego online de la Direccidon
General de Ordenacion del Juego (2019). En acciones de marketing se invirtieron 328 millones de euros en 2018, de los
cuales 168 millones se dedicaron a publicidad —un incremento del 61% respecto al afio 2017 (103 millones)— (Direccidn
General de Ordenacion del Juego, 2018a). Esto indica que es un nicho de mercado muy interesante para la presencia de
comunicaciones comerciales.

1.2. Juegos de azar, menores e internet: consumidores, productores y su regulacion

Segun el informe de 2018 sobre perfiles de jugadores (Direccion General de Ordenacion del Juego, 2018b) el 27% de los
jugadores activos son jévenes de entre 18-25 afios, lo que supone 397.570 personas con un gasto anual de algo mas de
75 millones de euros al afio (189€/persona/afio). Y segun el Estudio sobre prevalencia, comportamiento y caracteristicas
de los usuarios de juego de azar (Direccion General de Ordenacion del Juego, 2016) el 14% de las personas han jugado
juegos de azar antes de los 18 afios.

El consumo de medios digitales por parte de menores y jovenes es cada vez mayor (Orus, 2021; Ofcom, 2019; PWC,
2019; Holloway; Green; Livingstone, 2013): el 95% lo hace desde los méviles, y los menores entre 5y 15 afios invierten
mas de 15 horas a la semana en el consumo online (Anderson; Jiang, 2018; Ofcom, 2020). Los contenidos generados
por influencers son los preferidos entre los menores (Wunderman Thompson, 2019). De hecho, en Espafia la inversion
de publicidad en 2019 en influencers fue de 61,8 millones de euros (Infoadex, 2020). Asimismo, los estudios de Inversion
publicitaria en medios digitales (IAB; PWC, 2019) y Redes Sociales (IAB, 2019b) indican que se destind un 25,6 % de la
inversion total de publicidad digital a las redes sociales, lo que equivale a 806,4 millones de un total de 3.150 millones
de euros. Y en cuanto a la publicidad digital dirigida a menores se prevé que en 2021 aumente en un 45% respecto a
2018 (Martinez-Pastor et al., 2020).

En el sector de los juegos de azar online estd habiendo una captacion de nuevos jugadores jévenes en la franja de 18 a 25
afios, y publicos mas jévenes a través de influencers que, ocasionalmente, promocionan juegos de azar como loot boxes (Hi-
dalgo-Cerezo, 2019), siendo mas propenso a estos juegos el género masculino (89,71%) que el femenino (10,29%) (Direc-
cién General de Ordenacion del Juego, 2018b). En ocasiones, jévenes youtubers generan contenidos ad hoc sobre la tema-
tica de juegos de azar vinculados a marcas. Se trata de contenidos que a su vez constituyen por si mismos comunicaciones
comerciales o que incluyen publicidad convencional (Pareja, 2020; Hidalgo-Cerezo, 2019; Pérez-Camarero; Alcala-Revilla;
Pérez-Caiiellas, 2018; Garcia-Ruiz; Buil-Gazol; Solé-Moratilla, 2016). Y asi cada vez hay mds formatos publicitarios en el
medio digital que favorece que numerosas marcas estén presentes entre nuestros menores (IAB, 2019a; Taylor, 2017;
Craig; Cunningham, 2017; Cauberghe et al., 2016; Ramos-Serrano; Herrero-Diz, 2016; Wu, 2016). Asimismo la publicidad
nativa que vaticinaron Campbell y Marks (2015) es ya muy recurrente en YouTube. Su contenido es semejante a contenidos
de entretenimiento, sin ser intrusiva (Tur-Vifies; NUfiez-Gomez; Martinez-Pastor, 2019; Hudders et al., 2016).

Con esta situacion la Union Europea tiene entre sus prin-

cipales desafios la proteccién de los menores en los jue- En Espafia, el juego online tuvo un gross
gos de azar online debido a la facilidad del acceso que gaming revenue (margen de juego o in-
los nifios tienen desde cualquier dispositivo, asi como gresos brutos) de 747 millones de euros

por la publicidad integrada en los contenidos generados
por los usuarios que pueda aparecer sin ser claramente
diferenciada y no estar controlada mediante verificacion
de edad u otros sistemas (Hornle et al., 2018).

en 2019, un aumento de un 6,95% res-
pecto a 2018
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Por todas estas razones, esta investigacion se ha centrado en los juegos y actividades de azar dirigidos a jévenes en una
de las plataformas de intercambio de video mas utilizada por este publico, YouTube (Ofcom, 2019), si bien se indaga
sobre la presencia de los juegos de azar en otras plataformas y canales de internet.

El propdsito es identificar los nuevos formatos publicitarios empleados en videos relacionados con juegos de azar en
internet, de acuerdo con la clasificacién realizada el por el /AB (2019a), y a partir de otros identificados por exclusidén
frente a formatos estandarizados. Ademas, se plantea si estos formatos se encuentran regulados en la normativa actual
o pueden suponer un riesgo afiadido para los menores, como apunta el trabajo de Cauberghe et al. (2016).

2. Estado de la cuestidn-estudio previos
2.1. Jévenes y menores: percepcion del riesgo y consecuencias

Los estudios relacionados con la publicidad, el juego de azar y menores se centran en conocer cémo se acerca la publi-
cidad a los nifos y el grado de persuasion que ésta puede tener en los menores para que empiecen a jugar. De acuerdo
con Garcia-Ruiz, Buil-Gazol y Solé-Moratilla (2016) los trabajos iniciales en torno a esta tematica se han llevado a cabo
en Australia, Canada, Estados Unidos y Reino Unido, con estudios centrados en los menores y los riesgos de los juegos
de azar. Las investigaciones de Splevins et al. (2010) o de McBride y Derevensky (2012) han trabajado en este sentido.
Ambos estudios se centraron en conocer el riesgo de los juegos de azar en los adolescentes y universitarios. Los re-
sultados mostraron que juegan mas los varones jévenes y que la mayoria de las veces no son capaces de comprender
que pueden tener un problema serio. El trabajo de Derevensky et al. (2010), realizado a través de encuestas a jovenes,
mostré que estos eran conscientes de los riesgos asociados al juego y creian que los mensajes publicitarios no eran para
captar nuevos jugadores sino para mantener a los que ya jugaban.

Por su parte, Garcia-Ruiz, Buil-Gazol y Solé-Moratilla (2016) centran su trabajo en el concepto del juego responsable
en los menores y los juegos de azar. Y Carbonell-Vaya y Montiel-Juan (2013) llevaron a cabo un estudio cualitativo y
cuantitativo en menores, mediante entrevistas y encuestas, sobre la percepcién de los jovenes de entre 12 y 18 afios y
los juegos de azar online.

Se han llevado a cabo diversos trabajos en Europa:

- centrado en Finlandia, Raisamo et al. (2013) analizaron la frecuencia de los juegos de azar y los dafios relacionados
con el juego. Los resultados mas relevantes fueron que el daiio mas frecuente entre los jugadores era sentirse culpable
o avergonzado, asi como problemas en las relaciones y alteraciones del ritmo diario;

- en Islandia, Olason et al. (2011) obtuvieron resultados similares a los anteriores: los jovenes varones son mas propi-
cios a estos juegos y mas a través de medios digitales;

- en ltalia, Cosenza y Nigro (2015) constataron que el juego tiene como consecuencia asociadas distorsiones cognitivas
y que puede mermar las capacidades en el futuro.

Posteriormente ha habido una mayor proliferacién de En el sector de los juegos de azar online

trabajos, .muchos de ellos centr.ados en jévenes y meno- est4 habiendo una captacién de nuevos
res. Conviene destacar el estudio de Newall et al. (2019) . ., .
jugadores jovenes en la franja de 18 a 25

quienes realizan una revisiéon completa de la bibliografia

sobre la publicidad del juego de 2014 a 2018, entre las afios, y publicos mas jovenes a través de
que se destaca el andlisis de la Gambling Commission de influencers que, ocasionalmente, pro-
Reino Unido (2017). En él se indica que el 10% de los mocionan juegos de azar, como las loot

menores de 11 a 16 afios siguen al menos una compaiiia
de juegos de azar en los medios sociales. Asimismo, el
trabajo de Newall et al. (2019) sostiene que los menores estdn expuestos a los mensajes comerciales del juego de azar
online, si bien la escasez de trabajos en torno a este asunto no permite identificar el alcance y las frecuencias de este
colectivo en torno a la actividad del juego. Se han identificado otros trabajos como el de Kim et al. (2017) en el que se
observa que los juegos de casino social y su publicidad asociada eran un punto de entrada a los juegos de azar online.

boxes (cajas de sorpresas)

Es la misma idea recogida por Abarbanel et al. (2017), quienes estudiaron la exposicion de la juventud a la publicidad de
los casinos sociales en el contexto australiano.

Cases-Méndez et al. (2018) buscaron conocer la percepcién del juego online de los jévenes a partir de los 18 afios y po-
ner en alerta el acceso prematuro de los menores a los juegos online a través de los dispositivos que tienen a su alcance,
sin profundizar en este tema.

Chdliz y Lamas (2017) investigaron la posible adiccion de los menores de 18 con los juegos de azar y la necesidad de que
la normativa se ajustara a la realidad. Hernandez-Ruiz (2020) se centra en el articulo 8 de la Ley de regulacion del juego
y en la necesidad de mejorar la responsabilidad social corporativa por parte de los operadores que operan en la Web en
acciones preventivas, de sensibilizacidn, intervencién, control y de reparacion.

Otros estudios como el de Thomas et al. (2018) se enfocaron en conocer el recuerdo de la publicidad de azar y si
se respetan las restricciones para proteger a los menores. Los resultados mostraron que las restricciones se suelen
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infringir. Por su parte Parrado-Gonzalez y Ledn-Jariego Segun la Gambling Commission del

(2'020) fog:rhzaron sus esfuerzos en conqcer que'estrate- Reino Unido (2017), el 10% de los me-
gias publicitarias se llevaron cabo para influenciar en el

comportamiento de los menores, ademds de analizar el nores de 11 a 16 E_mos siguen al menos
propio perfil del menor. Asi se detecté que los nifios con una compafia de juegos de azar en los
un mayor arraigo familiar se enganchaban menos. medios sociales

2.2. Prevencion de riesgos

En cuanto a trabajos que centran su interés en la deteccidn, evaluacion y prevencién de riesgos asociados al juego en
menores cabe destacar la investigacion llevada a cabo por Caselles-Camara, Cabrera-Perona y Lloret-Irles (2018) en la
que analizan la edad mas adecuada para aplicar los programas de prevencidn. Realizan una encuesta a 2.716 estudiantes
de Educacion Secundaria Obligatoria (ESO) y Bachillerato. Como principales resultados se desataca que entre los 15y 17
afios hay un notable incremento de la frecuencia de juego, especialmente entre chicos, y promovida por la accesibilidad
online. Por este motivo, los investigadores sugieren que la prevencién deberia dirigirse preferentemente a menores de
15 afios y tener mucha atencidn en la accesibilidad y la frecuencia de juego en el caso online. En esta linea, Chéliz y La-
mas (2017) y Lamas (2017) sostienen que un problema afiadido a los riesgos de los juegos de azar es el aumento masivo
de centros de apuestas y webs online, que fomenta la adiccion. El objetivo es prevenir los riesgos asociados a los juegos
de azar en los menores como evidencian Calado, Alexandre y Griffiths (2017) mediante una revisién bibliografica sobre
este tema desde el afio 2000; o el trabajo de Gonzalez-Roz et al. (2016), quienes sostienen que un ambiente familiar
con problemas aumenta el consumo del juego de azar como refugio del menor después de encuestar a 1.313 de entre
14y 18 en Espaia.

2.3. Juegos de azar: nuevos agentes, nuevos modelos y su regulacion

También se ha investigado sobre nuevos juegos de azar dirigidos a jovenes y menores. Gardner y Lehnert (2016) se
centraron en los creadores de contenidos, en la variedad de los propios contenidos y en la integracién de marcas en los
mismos, explicando las estrategias llevadas a cabo. También es el caso del trabajo del Instituto de la Juventud (Injuve), en
el que se analizaban nuevas figuras que promueven al juego entre los jovenes, como los tipsters en plataformas online
(Pérez-Camarero; Alcala-Revilla; Pérez-Cafiellas, 2018), y el estudio de Miller, Krasodomski-Jones y Smith (2016) que
investigaron sobre el fendmeno de los tipsters (pronosticadores, personas que ofrecen tips o pistas sobre posible vence-
dores) en Twitter que comparten informacidn, ofertas y oportunidades relacionadas con los juegos de azar.

En las apuestas deportivas, el tipster es quien escribe

" : : Los nifios con un mayor arraigo familiar
prondsticos sobre eventos deportivos para que otros ju-

gadores puedan hacer una apuesta con mas garantia de se enganchan menos a los juegos. En un
éxito. Tienen mucha presencia entre los jévenes: la ma- ambiente familiar con problemas aumen-
yoria de los tipsters se rodean de famosos y promueven ta el consumo del juego de azar como re-
un alto estilo de vida fruto de sus apuestas, tal y como fugio del menor

describe la bibliografia (Pareja, 2020). Son profesionales
y suelen regalar o vender sus prondsticos siempre que sean empleados en una casa de apuestas en particular con la que
previamente ha negociado el precio de su consejo.

“El tipster se lleva una comisidn, y la casa de apuestas gana algo de trafico y el depdsito/apuestas de nuevos ju-
gadores” (Pérez-Camarero; Alcala-Revilla; Pérez-Cafiellas, 2018, p. 48).

Pareja (2020) sostiene que hay tipsters que sélo aconsejan cdmo ganar dinero a las casas de apuestas sin tener acuerdos
de colaboracion con el sector del juego.

Por su parte Hidalgo-Cerezo (2019) se centra en la modalidad de los juegos de azar de las cajas sorpresa (loot boxes o ca-
jas botin) dirigida a menores y jovenes, y la comercializacion realizada para este target. En este sentido, Griffiths (2018)
reflexiona sobre si las cajas sorpresa son una forma de juego de azar, llegando a la conclusién de que lo son porque los
“premios” ganados son a menudo, en términos econdmicos, mucho mas bajos que el precio pagado. Loot boxes

“se refiere o designa a un tipo de consumible virtual, de naturaleza puramente digital, y cuyo contenido se com-
pone de una seleccion aleatoria de items. Normalmente se presenta dentro de un contexto de juego de compe-
ticion” (Hidalgo-Cerezo, 2019, p. 38; Netherlands Gambling Authority, 2018).

Las hay de tres tipos (Hidalgo-Cerezo, 2019, p. 39):

- como recompensa al alcanzar un item del juego;

- mediante el pago en una moneda virtual como parte del juego como potenciadores o armas, entre otros;

- pequeiias transacciones de dinero real a cambio de premios en las cajas sorpresa.

El sistema consiste en lo siguiente:

1. El usuario realiza un depdsito en la plataforma y paga por abrir cajas en el momento que elija.

2. El usuario sabe de antemano cuadles son los productos que puede ganar en esas cajas.
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3. El juego consiste en que se mueve una ruleta y el usuario decide cuando pararla.
4. Aparece el producto obtenido y el usuario tiene dos opciones: quiere recibirlo o no quiere ese producto y tiene la
posibilidad de venderlo a la empresa de las cajas sorpresa y seguir jugando.

5. Siempre se gana un producto.

Habitualmente los promotores de la “caja sorpresa” se ponen en contacto con un youtuber y le ofrecen una cantidad de
dinero y un premio de los que se ofrecen. Y posteriormente, el youtuber realizard un video unboxing cuando le llegue
el producto obtenido. Esta estrategia anima a otros usuarios a participar (Tio Shur). Segun Hidalgo-Cerezo este juego
fomenta

“un caldo de cultivo ideal para desatar mecdnicas de compulsidn, entendidas como impulso interno dirigido a pro-
bar suerte a cambio de una cantidad pequefia de dinero. La repeticidon de estas conductas puede llevar a pérdidas
economicas notables (...) y lo que es mas importante, introduce comportamientos asociados al juego que se en-
cuentra al alcance de menores, siendo este un grupo vulnerable y de alto riesgo” (Hidalgo-Cerezo, 2019, p. 39).

Se promueve el juego de azar y se utilizan mecanismos graficos, auditivos y sociales como gancho, utilizados en las ma-
quinas de azar para generar

“deseo, emocidn y, eventualmente, adiccion” (Hidalgo-Cerezo, 2019, p. 45).

Buil, Solé-Moratilla y Garcia-Ruiz (2015) llevaron a cabo

un analisis de la regulacién de la publicidad en los juegos Entre los 15 y 17 afios hay un notable
de azar centrado en la proteccién de los menores al con- incremento de la frecuencia de juego,
sumo de juegos de azar online. Pusieron de manifiesto especialmente entre chicos, promovida
que la regulacion deberia proteger mejor al menor de por la accesibilidad online

la publicidad. Este estudio lo completd posteriormente
Solé-Moratilla (2019), que de una manera critica sostiene que el marco juridico actual presenta carencias en relacion
con los menores y la actividad del juego, y no proteje a este colectivo especialmente vulnerable por su edad.

Garcia-Rodriguez (2017) cree que la Administracion Publica deberia actuar mas eficazmente ante conductas publicita-
rias ilicitas, como asi describe en su tesis sobre la regulacidn de la publicidad en los juegos de azar en Espaia.

En definitiva, estos estudios abren un claro camino para investigar las nuevas formas de comunicacion comercial de
la actividad de los juegos de azar dirigidos a los jovenes y menores. Tal y como sostiene Busby (2017) la exposicion de
este colectivo a la publicidad online en los medios sociales y plataformas de la actividad del juego es una prioridad de
investigacion futura.

3. Marco normativo relativo a la publicidad de juegos de azar en Internet

No existe una regulacidon europea especifica sobre los juegos de azar. La UE permite que cada pais regule esta actividad
a nivel nacional, generando una normativa fragmentada en los diferentes paises comunitarios (H6rnle et al., 2018). So-
lamente se recoge en algunos articulos, como en:

- Directiva de servicios de comunicacion audiovisual,

- Directiva sobre prdcticas comerciales desleales;

- Directiva sobre proteccion de datos;

- Directiva sobre privacidad y comunicaciones electronicas.

De manera que la regulacion se ha hecho de forma desigual: paises como Reino Unido, Francia, Italia y Espafia han sido
los primeros en regular esta actividad, seguidos de otros como Dinamarca, Portugal, Rumania, Republica Checa y Holan-
da (Pérez-Camarero; Alcala-Revilla; Pérez-Canellas, 2018).

En Espaiia, la actual norma del juego de azar esta regulada por:

- Ley 13/2011, de 27 de mayo, de regulacidn del juego (LRJ) (Espafia, 2011);

- Real decreto 958/2020, de 3 de noviembre, de comunicaciones comerciales de las actividades del juego (en adelante
RDCCA)) (Esparfia, 2020a);

- Cddigo de conducta sobre comunicaciones comerciales de las actividades de juego de 2019 (CCCCAJ).

Aqui nos centraremos en el RDCCAJ, que se ha impulsado por la necesidad de afrontar el vertiginoso desarrollo del
mercado del juego de azar online, por los cambios estructurales en la configuracion del juego, el aumento de nuevos
operadores y el incremento de la inversidn de la publicidad (especialmente en el juego de azar online). EIl RDCCAJ tam-
bién surge para dotar de mayor proteccion de los consumidores (y, en especial, de los menores) asi como para impulsar
las acciones preventivas de sensibilizacidn, prevencion y control de la salud publica en el ejercicio de las actividades del
juego. El objetivo ultimo del RDCCAJ es desarrollar la Ley de regulacion de juego (Espafia, 2011) (en una linea similar al
Cddigo de conducta sobre comunicaciones comerciales de las actividades de juego de 2019) en lo referente a las con-
diciones en las que los operadores de juego pueden hacer publicidad, patrocinio, promocion o cualquier otra forma de
comunicacion comercial de su actividad. El RDCCAJ considera comunicacién comercial
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“cualquier forma de actividad publicitaria difundida por cualquier medio o soporte, destinada a promocionar, de
manera directa o indirecta, las actividades de juego (...) o las entidades que las realizan” (art. 3, g).

Se excluyen:
“la retransmision de sorteos de juego, asi como la difusién puramente informativa de sus resultados”.

Se elaboran las condiciones bajo las que deben llevarse a cabo las politicas de juego responsable y proteccion de consu-
midores de los operadores de juego.

EI RDCCAJ (art. 2) regula que el operador de juego es la persona fisica o juridica que se encuentre habilitada, legalmente
o mediante licencia o autorizacidn, para el ejercicio de actividades de juego de dmbito estatal. Es decir, son aquellos
que han obtenido titulo habilitante para el desarrollo de actividades de juego online (art. 3 RDCCAJ). Se define quiénes
son los servicios relacionados con las comunicaciones comerciales de una manera mds amplia que en la LRJ, como son
las redes publicitarias, los servicios de comunicacion audiovisual y los servicios de intercambio de videos a través de
plataformas (art. 3).

En relacién con las comunicaciones comerciales, el RDC- Los tipsters (pronosticadores, personas
CAJ incluye la identificacion (art. 7), veracidad (art. 8) y que ofrecen t,ps o) pistas sobre posible

la responsabilidad social (art. 9) al igual que recoge el vencedores) en Twitter comparten infor-
CCCCAJ (art. 3,4y 5) que la actual LRJ no aborda. EI RDC- ., fert tunidad laci
CAJ indica que toda comunicacion comercial debe ser macion, orertasy oportunidades relacio-

identificable y reconocible (el usuario tiene que saber nadas con los juegos de azar. Escriben
que se trata de publicidad). Se debe emplear una férmu- prondsticos sobre eventos deportivos
la similar a “publicidad”, “publi” (o bien la comunicacién para que otros jugadores puedan apos-

comercial se inserte en bloques o espacios publicitarios
claramente identificables como tales por el usuario).
Toda comunicacién comercial debe ser veraz y no puede aparecer informacion falsa para no inducir a error a sus des-
tinatarios. También se apela a la responsabilidad social sin banalizar sobre las consecuencias de la actividad del juego.
Para Hidalgo-Cerezo (2019) el juego responsable es aquel en el que hay transparencia entre el operador y el jugador :

tar con mas garantia de éxito

- las dos partes conocen las reglas, mecanismos y probabilidades del juego;
- se informa claramente que este puede convertirse en un problema de salud y que es un entretenimiento y como tal
no debe invertirse el dinero del que no se dispone.

Se prohibe la comunicaciéon comercial que:

- asocie el juego con actividades ilicitas o con actividades que causen dafios econdmicos, sociales o emocionales;
- desacrediten a quien no juegue;

- desvalorice el esfuerzo en comparacion con el juego;

- apele expresamente a que comparta el mensaje previsto en la comunicaciéon comercial;

- utilicen representaciones graficas del dinero o de productos de lujo;

- inciten a comportamientos violentos, discriminatorios o humillantes.

La LRJ (art. 8) y el CCCCAJ (art. 6) apelan al juego responsable entendiendo esta actividad como un fenémeno complejo
en el que se deben realizar acciones preventivas de sensibilizacidn, intervencion y control, asi como reparacion de los
efectos negativos producidos. EI RDCCAJ (art. 10.3.) plantea la obligatoriedad de incluir mensajes visuales de advertencia
(“si juegas, sé responsable”) claramente visibles en toda la comunicacién (u ocupar toda la imagen dos segundos al final)
o verbales (dos segundos al final).

En relacién con los menores en el RDCCAJ (art. 11) y el CCCCAJ (art. 7) se prohibe expresamente que las comunicaciones
comerciales vayan dirigidas a este publico ya sea de forma directa o indirecta. Se prohibe que:

- inciten directa o indirectamente a menores de edad a la practica del juego, por si mismos o mediante terceras personas;

- resulten, por su contenido o disefio, racional y objetivamente aptas para atraer la atencion o el interés particular de
los menores de edad, incluyendo las mascotas de marca o sintonias destinadas especifica o principalmente a menores
de edad;

- exploten la especial relacidn de confianza que los menores de edad depositan en sus padres, profesores, u otras per-
sonas;

- utilicen la imagen, voz u otras caracteristicas inherentes a los menores de edad o a personas caracterizadas para pare-
cer menores de edad;

- presenten la practica del juego como una sefial de madurez o indicativa del paso a la edad adulta;

- se difundan o emplacen en medios, programas o soportes, cualquiera que éstos sean, destinados especifica o princi-
palmente a menores de edad;

- se inserten en aplicaciones, webs, o contenidos digitales dirigidos especifica o principalmente a menores de edad, o
bien junto a vinculos de webs destinadas a ese mismo publico;

- ademas, las comunicaciones comerciales deberan incluir la advertencia de que los menores de edad no podran parti-
cipar en actividades de juego, tipo “menores no”, “+18” o similar.
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Puede ser de forma grafica u oral, pero en ambos casos El marco juridico actual presenta caren-
la advertencia sera claramente visible y deberd apare- cias en relacién con los menores v la

cer siempre como minimo durante dos segundos. Ac- Vidad del i ]
tualmente la normativa en nuestro pais protege a los activida el juego, y no proteje a este

menores de los juegos de azar: LRG (art. 6.2a) y prohibe colectivo especialmente vulnerable por

en la RDCCAJ (art. 11) y el CCCCAJ (art. 7) expresamen- su edad

te que las comunicaciones comerciales vayan dirigidas

a este publico ya sea de forma directa o indirecta (Buil; Solé-Moratilla; Garcia-Ruiz, 2015, p. 201). Ademas de ser una
preocupacion para la Unién Europea que en 2014 dict6 la Recomendacion 2014/478/UE relativa a la proteccion de los
consumidores y, en particular, de los menores, frente al juego online (Hidalgo-Cerezo, 2019).

En cuanto a la adecuacién de ciertos juegos potencialmente relacionados con menores, como las cajas sorpresa, para
algunos su regulacidn ya estaria recogida en la actual normativa LRJ (art. 2) y no estaria en un limbo legal (como afirman
otros) en tanto que se arriesgan

“cantidades de dinero u objetos econdmicamente evaluables en cualquier forma, sobre resultados futuros e
inciertos” (art. 2 de la Ley del juego),

entran dentro de ambito de aplicacion, mientras que otros juristas consideran que
“las leyes son de 2011 por lo que no incluye este tipo de juego ‘online’, es el problema de que todo avance tan
rapido” (Cid, 2019).

Si se comparan los rasgos de este tipo de juego con los que contempla el articulo 3 apartado a. de la LRJ, también se
puede ver en ellos que coincide con la definicion de “Juego”: se arriesga dinero, depende del azar y los premios son en
especie (secundariamente posibilidad de cobro en metalico). En cualquier caso, su presencia en YouTube es relevante y
en ocasiones el perfil se dirige mas hacia un publico adolescente-joven que hacia un publico joven-adulto.

Actualmente también se esta discutiendo la legalidad de estas cajas sorpresas en algunos paises de la UE, Bélgica y
Paises Bajos (Netherlands Gambling Authority, 2018) las han prohibido por considerarlas ilegales, mientras que otros
paises comunitarios (Alemania, Suecia y Francia) las estan discutiendo por su parecido con la dindmica del juego de
azar de las “tragaperras” (Hidalgo-Cerezo, 2019). Por este motivo, llama poderosamente la atencion que el RDCCAJ no
aproveche esta discusidn y regule esta realidad especificando este juego o protegiendo a los menores.

4. Hipoétesis y objetivos

4.1. Hipotesis

Los formatos y contenidos de promocidn online de actividades de juego son diferentes a los convencionales y ponen en
riesgo a los menores y jévenes, al no ajustarse a la normativa actual.

4.2. Objetivo principal

Identificar nuevos formatos y contenidos publicitarios para la promocién de juegos de azar y valorar su impacto-riesgo
entre menores y jovenes.

4.3. Objetivos secundarios

0S1: Identificar nuevos formatos publicitarios en plataformas de video compartido (YouTube).

0S2: Caracterizar el perfil de los videos, sus protagonistas y su target.

0S3: Localizar otros canales/medios/plataformas para la difusion de juegos de azar en internet.

0S4: Identificar nuevos contenidos de juegos de azar en internet especialmente dirigidos a jévenes y menores.

0OS5: Valorar el impacto que los nuevos formatos publicitarios en internet podrian tener entre menores y jévenes a la
vista de la legislacion vigente.

5. Metodologia

Para este estudio se ha realizado un cribado de 500 videos de YouTube para tomar una muestra final de 574 minutos
(analisis de contenido de 50 videos). Se ha trabajado con una muestra de conveniencia obtenida mediante busqueda
sistematica (palabras clave) y su consecuente bola

de nieve. La muestra resultante abarca el periodo Tabla 1. Perfil de la muestra
del 23./1?'/2016 al 06/05/2000. Con ello se cubren Periodo temporal de la muestra resultante 23/11/2016 - 6/05/2020
los objetivos OS1y OS4. - - — -
Videos analizados (analisis contenido) 50

Para el analisis de contenido, uno de los principa- Duracion del visionado en minutos
les retos ha sido delimitar las unidades muestrales. (anélisis de contenido) >74
Como sucede en otros estudios (Martinez-Pastor Videos previos al cribado (1:10) 500
et al., 2020) Ia. especificidad de la temat.-lca a trat_ar Duracion del visionado en minutos (1:10) 5.740
(en este caso juegos de azar/apuestas) impide dis- : : -

. . . Plataforma de intercambio de video YouTube
poner de un ranking o un listado de influencers a
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partir de fuentes como Social Blade. Ni siquiera un filtrado manual en Social Blade resulté util. A partir de aqui se opté
por un cribado directo en YouTube mediante palabras clave: apuestas en directo, apuesta segura, apuesta deportiva
segura, jugadores apuesta, apostar y ganar dinero. El filtrado ha supuesto una ratio de seleccidon aproximada de 1:10,
resultando una muestra de conveniencia final de 50 videos y 574 minutos de visionado. El lapso de tiempo resultante ha
sido del 23 de noviembre de 2016 al 6 de mayo de 2020. La tabla 1 recoge los datos de la muestra.

El analisis incluye 14 variables y un total de 52 categorias. Entre otras se analiza el target (menores y jovenes), las te-
maticas, las edades de los protagonistas, o se manejan indicadores como los estilos de vida o la forma de hablar de los
youtubers. La tabla 2 recoge la ficha de andlisis empleada. Cubre los objetivos 0S1, OS2 y OS4.

Tabla 2. Variables y categorias de analisis

Variable

Categorias

Target

Menores / Jovenes / Adultos

Protagonista o co-protagonista

Masculino / Femenino

Rango de edad

Menor / Joven / Adulto

Perfil

Profesional (Persona / Canal)
Esporadico (Persona / Canal)

Categoria del canal (clasificacion
YouTube)

Cine y animacion
Deportes
Entretenimiento
Formacion
Gente y blogs
Videojuegos
Otras

Juegos y actividades del juego

Tipsters (pronosticadores)
Cajas sorpresa
Vinculadas a videojuegos
No vinculadas a videojuegos
Videos tutoriales
Formacion
Casino
Poker
Ruleta
Tragaperras
Reportajes

Formato audiovisual
(modalidad del producto)

Directo
Falso directo
Consejos

Formatos publicitarios

Publicidad convencional

Publicidad verbalizada

Promocién sobreimpresionada

Enlaces al operador del juego o al youtuber

Presencia de marcas relacionadas con
el juego

Presencia de marca

Relacionada con el juego

Marcas gancho para promover el video
Ausencia de marca

Identificacion
(art. 7 RDCCAJ y art. 3 CCCA)J)

Las comunicaciones comerciales deben ser claramente identificables y reconocibles como tales

Veracidad
(art. 8 RDCCAJ y art. 4 CCCAJ)

No incluira informacién, aun siendo cierta, que pueda inducir a error o confusion a los destinatarios
No omitird o silenciara hechos relevantes si ello induce a error a los destinatarios

Responsabilidad social
(art. 9 RDCCAJy art. 4 CCCCAJ)

El juego se asocia con aspectos positivos sin referirse a los dafios que pueda ocasionar
Se desvaloriza el esfuerzo
Se representa graficamente el dinero

Juego informado (art. 10)

Patrones de juego como practicas estimulantes o atractivas sin riesgo

El juego vinculado con el éxito profesional

La repeticion aumenta la posibilidad de ganar

La actividad del juego se asimila a una actividad econémica o inversion

Aviso de texto “juega con responsabilidad”, “si juegas, sé responsable” o similar

Menores (art. 11)

Explotar la confianza que los menores tienen con personajes famosos, padres, profesores...
Indicacion de “menores no”,“+18” o similar

Por otra parte, se ha identificado mediante observacidon semiestructurada, la presencia de actividad promocional re-
lacionada con la actividad del juego en 13 canales y plataformas (Betsfy, BlogaBet, Facebook, InBestment, Instagram,
Spotify, Telegram, TikTok, Twitch, Twitter, Web, WhatsApp y YouTube) entre 20 tipsters. La observacion se realizo entre
el 25 de febrero de 2020 y el 31 de mayo de 2020. Con ello se contemplan los objetivo 0OS3 y 0S4.
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Por ultimo, se ha realizado un anélisis tanto intrinseco como comparativo del marco normativo espafiol sobre la promo-
cién de actividades del juego, para su cotejo con los resultados obtenidos en OS1y 0S3. Para este andlisis se transforman
los textos normativos en variables (entre otras: veracidad, responsabilidad social, juego informado, advertencias al me-
nor). Con ello se cubre el objetivo OS5. La normativa completa empleada queda recogida en la tabla 3, si bien el detalle
metodoldgico y los resultados completos exceden al trabajo actual.

Tabla 3. Normativa empleada

Normativa Siglas empleadas

Normativa nacional sobre actividad del juego

Real decreto-ley 11/2020, de 31 de marzo, por el que se adoptan medidas urgentes complementarias en el dmbito social y

econdmico para hacer frente al Covid-19 (Espaia, 2020c). RDL 11/2020-COVID-19

Real decreto 958/220, de 3 de noviembre, de comunicaciones comerciales en la actividad del juego (Espafia, 2020a). PRDCCAJ
Cddigo de conducta sobre comunicaciones comerciales de las actividades de juego de 2019 (Autocontrol, 2019). CCCCA)
Ley 13/2011, de 27 de mayo, de regulacién del juego (Espaia, 2011). LRJ

Real decreto 495/2020, de 28 de abril, por el que se desarrolla la estructura orgdnica bdsica del Ministerio de Consumoy se
modifica el real decreto 139/2020, de 28 de enero, por el que se establece la estructura orgdnica bdsica de los departamen- RD 495/2020
tos ministeriales (Espafia, 2020a).

Real decreto 139/2020, de 28 de enero, por el que se establece la estructura orgdnica bdsica de los departamentos ministe-

riales (Espafia, 2020d). RD 139/2020

Normativa nacional sobre comunicacién

Ley 7/2010, de 31 de marzo, general de la comunicacion audiovisual (Espafia, 2010). LGCA

Ley 34/1988, de 11 de noviembre, general de publicidad [Texto consolidado a 28 de marzo de 2014] (Espafia, 1988, LGP
actualizado 2021).

Normativa europea sobre actividad de juego

Directiva de comunicacion audiovisual (UE) 2018/1808 del Parlamento Europeo y del Consejo (Unién Europea, 2018). Directiva 2018/1808
Directiva de Comunicacién Audiovisual 2010/13/UE del Parlamento Europeo y del Consejo (Unién Europea, 2010). Directiva 2010/13/UE

6. Resultados y discusion
6.1. Perfil de los youtubers promotores de juegos de azar (0S2)

Los resultados muestran que los youtubers que promueven comunicaciones comerciales sobre juego son mayoritaria-
mente hombres (85%), con cifras de audiencia muy variables segun subperfiles o tematicas, pudiendo ser desde microin-
fluencers (Carlos Lopez, 65.500 suscriptores; LePicks, 54.500 suscriptores o Apuestas Gaya, 6.770 suscriptores) a canales
con millones de seguidores (Agustin51, 4,32 millones de suscriptores; PokeR988TV, 1,97 millones de suscriptores). Su
edad estd relacionada con el tipo de producto que promocionan. Asi, las cajas-sorpresa no vinculadas a videojuegos
estarian promovidas por youtubers mas jovenes y de perfil esporadico.

Se han identificado dos grandes tipos de youtubers y canales: profesionales y esporadicos.

- “canales profesionales” son los dedicados exclusiva o fundamentalmente a las actividades de juegos (como tipsters o
canales de operadores de juego);

- “youtubers esporadicos” son los que se dedican a otros temas pero que, ocasionalmente, incluyen algunos videos
sobre juego (Agustin51).

No se han identificado canales de empresas ajenas al juego que puntualmente publiquen videos sobre actividad de
juego. A partir de la muestra con la que se ha trabajado (y teniendo presente que procede de un cribado) el 60% de los
videos analizados son canales profesionales y el 40% youtubers esporadicos.

6.2. Categoria de canales y target de los videos (0S2)

Los canales que tratan sobre juego se distribuyen en categorias muy diversas. El estudio identificd hasta 5 (Cine y ani-
macién, Deportes, Entretenimiento, Formacién, Gente y blogs y Videojuegos). El 76% de los videos se concentra en
las categorias Entretenimiento y Videojuegos. En los canales de “Entretenimiento” (32%) el perfil es el de un youtuber
profesional (es decir, que habitual o exclusivamente trata sobre contenidos de actividades de juego), mientras que en
la categoria “Videojuegos” (44%) los youtubers son tanto profesionales como esporadicos (que ocasionalmente tratan
sobre actividades de juego). El grafico 1 resume las categorias detectadas.

En la muestra seleccionada se ha observado que los contenidos se dirigen principalmente a jévenes o menores. Para ello
se han tomado como criterios la apariencia del influencer, su actitud, el lenguaje o las situaciones en las que aparecen.
Asi los contenidos se graban en lugares reconocibles por

los jévenes como gimnasios, la habitacidn de sus casas Los youtubers que promueven comuni-

0 con sus amigos como actividades que se hacen en gru- caciones comerciales sobre juego son

po co'rl"no parte de la aceptguon .soual dle los J.ovgnes. mayoritariamente hombres (85%)
También destaca la presencia de infografias y dibujos o
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la utilizacion de sobreimpresiones de S0
dibujos, animales y colores que son mas . 44%
propios de un publico infantil que juve-

. , 40%
nil. Los formatos de los videos de esta 0

tematica, como veremos mas adelante, 3% 32%
son directos, consejos o falsos directos 0%
con el objeto de tener una mayor vincu- 25%
lacién con el publico joven. De la mues- 20%
tra seleccionada hemos detectado que 15% 12%
un 50% de los contenidos estan dirigi- 10% 6% »
dos a jévenes y menores, un 28% a los 5% 2% . -
adultos y un 22% a ambos publicos. 0% — _ 7 =
Ciney Deportes  Entretenimiento  Formacion Genteyblogs  Videojuegos
6.3. Contenidos de los videos y su animacion
vinculacién con los jévenes y me- Gréfico 1. Categorias de los canales que tratan sobre actividades del juego (categorias
nores (0S4) YouTube)
Se han observado cinco tipos de conte- 5% 42%
nidos recurrentes sobre actividades de o
juego de azar en los videos: .
- tipsters: apuestas deportivas 30%
- loot box: cajas sorpresa Jon 22% 22%
- casino/poker/ruleta/tragaperras o
- formacion y tutoriales: el youtuber
explica reglas del juego, trucos para o 2%
jugar o términos propios del mundo 10%
de las apuestas deportivas 5% 2%
- reportajes: se comentan jugadas de 0% —
profesionales. Cajasorpresa Casino FormaFién y Reportajes Tipster
Tutoriales

Las cajas sorpresa y los tipsters son los
mas proximos a los menores y jévenes
respectivamente.

Grafico 2. Tipos de contenidos sobre actividades de juego en YouTube

En el andlisis se ha comprobado que las apuestas deportivas son protagonizadas por tipsters o pronosticadores profesio-
nales. Se caracterizan por suscripciones y visualizaciones muy limitadas (desde los 3.930 suscriptores de Jobet — The Best
Bet, los 6.770 seguidores de Apuestas Gayd o los 65.100 de Carlos Lépez). Los contenidos de estas apuestas deportivas
sirven para la promocidn directa de servicios, como suscripciones premium del tipsters, cursos de formacion del tipsters
o promociones de operadores del juego (cddigos-regalo por participar en el operador de apuestas).

Como puede apreciarse en el grafico 2 los contenidos sobre cajas sorpresa y tipsters acumulan mas del 50% de los videos
analizados.

En cuanto a las loot boxes, en este estudio se han identificado cajas de dos tipos: unas vinculadas a videojuegos y otras
sin relacion con ellos.

- Entre las primeras destaca CS:GO - CounterStrike: Global Offensive. Aqui la finalidad es obtener objetos virtuales para
el videojuego (denominados skins).

- Las cajas sorpresa no vinculadas a videojuegos son las mas peligrosas: premios en productos, desde un llavero a un
potente ordenador o teléfono mavil de Ultima generacion.

En todos los casos el usuario paga un precio por abrirlas y de forma aleatoria puede ganar diferentes regalos fisicos o in-
tangibles (armas para videojuegos). Igualmente se ha comprobado que se pueden realizar transacciones: quedarse con
los objetos, venderlos para abrir otras cajas, o incluso cobrarlos en metdlico vendiéndolos a través de plataformas para-
lelas. Por ejemplo Steam (una plataforma de distribucion digital de videojuegos) permite incorporar skins (personaliza-
ciones) a través de otras plataformas como OpenSkin (bloqueada desde 2018), BitSkin, CS.Money, HellCase o Skin Club.

6.4. Formatos publicitarios (0S1)
A partir de los diferentes formatos que pueden encontrar-

se en la diversa bibliografia (/AB, 2019a; Martinez-Pastor El usuario paga un precio por abrir las
et al., 2020; Ramos-Serrano; Herrero-Diz, 2016, CCD- loot boxes (cajas sopresa) y de forma
DCC-FC, 2015, Wu, 2016; IAB, 2018; Martinez-Pastor et aleatoria puede ganar diferentes rega-

al., 2017; Federal Trade Commission, 2015) el estudio ha
identificado que dentro de los videos que los usuarios
cuelgan en YouTube se dan a su vez las siguientes moda-

los fisicos o intangibles (por ej., “armas”
para videojuegos)
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lidades o formatos de posibles comuni-
. . . L 90%
caciones comercial a partir de indicios 78%

publicitarios observados: 80%

. . 70%
- publicidad convencional (como un ’

spot de televisién insertados en el
propio video del youtuber),

60%
50%

- publicidad verbalizada durante el 40% 30%
transcurso del video, 30% 22%
- promocion sobreimpresionada y 20% 14%
- enlaces al operador de juego o a ser- 10% .
vicios del propio youtuber. 0% -

. Marcas relacionadas Marcas gancho Marcas relacionadas Video sin presenda de
La presencia de estos formatos parte,asu

coneljuegoenel (diferentesal juego) coneljuego durante maras
vez, de ciertos indicios pubI|C|tar|os entre titulo del video para promover la el transcurso del
los que se encuentra la presencia de mar- visualizadén del video video

cas. Solo en el 22% de los videos analiza-

™ Gréfico 3. Presencia de marcas en los videos de YouTube (indicios publicitarios)
dos no aparecen marcas (grafico 3).

6.5. Nuevos formatos, contenidos, canales y normativa en relaciéon con los menores (0S3, 0S4 y 0S6)

Una de las aportaciones principales del estudio ha sido comprobar que no sélo la promocion del juego de azar en in-
ternet se produce por medio de formatos publicitarios diferentes a los convencionales, sino que también se realiza a
través de canales muy diversos. Asi, la promocion del juego, ademas de estar presente en YouTube (objeto principal de
estudio en esta investigacion) y en webs o apps especializadas (como InBestment, Betsfy, BlogaBet) lo estd en entornos
tan variopintos como Facebook, Instagram, Spotify, Telegram, TikTok, Twitch, Twitter o WhatsApp, entornos todos ellos
muy cercanos a jovenes y menores.

Si nos centramos en contenidos determinados, el caso de las cajas sorpresa despierta discrepancias. La LRJ (a la que
alude el RDCCAJ en su ambito de aplicacion a través del art. 3) recoge actividades de juego de forma genérica (loterias,
apuestas, rifas y concursos; art. 3 LRJ) y concreta términos (juego; loterias, apuestas, rifas y concursos). Algunos de ellos
se detallan de forma pormenorizada. Asi, en cuanto a las apuestas se diferencian:

- tipos: apuesta deportiva, apuesta hipica y otras apuestas;
- modalidades: apuesta mutua, apuesta de contrapartida y apuesta cruzada.

Ciertos juegos se mencionan de forma explicita, como el poker y la ruleta, citados como juegos de la categoria “Otros
juegos”. En este sentido en el estudio se han identificado juegos hasta ahora poco convencionales (dado que los cambios
tecnoldgicos han permitido que determinados juegos den un salto cuantitativo en cuanto a su dimension econémica)
pero que, dada su relacién con un potencial publico menor, el RDCCAJ deberia explicitar. Es el caso de las cajas sorpresa,
el Crash o juegos clasicos adaptados al entorno de las apuestas digitales (por ej., Monopoly).

Por otro lado en el estudio se ha observado que, si bien ciertos mensajes de los videos podrian considerarse como un
contenido anecddtico (ganar en una apuesta podria ser algo excepcional que el youtuber muestra a su audiencia en un
caso concreto), visto en el conjunto de varios videos (donde se repite dicho éxito facil con una misma marca, y el you-
tuber expresa siempre grandes emociones) supone una publicidad que contravendria varios principios que plantea el
PRDCCAJ, como el de Identificacion, Veracidad o Responsabilidad Social.

El estudio también ha comprobado que existe una inten-

cionalidad manifiesta de bordear la regulacion. Sucede Existe una intencionalidad manifiesta de

asi cuando determinados indicios publicitarios colisio- bordear la regulacion. Sucede asi cuan-
nan con las declaraciones explicitas de los youtubers, do determinados indicios publicitarios
que afirman no estar relacionados con las marcas. Asi colisionan con las declaraciones explici-

hay youtubers que afirman que en sus videos el conte-
nido no es patrocinado; sin embargo, hay indicios que
pudieran hacer pensar que se trata de una comunicacion
comercial. En concreto se encontraron:

tas de los youtubers, que afirman no es-
tar relacionados con las marcas

- Presencia de cédigo promocional del operador de juego, personalizado con el nombre del canal de YouTube (codigo
promocional “theni”, canal del youtuber “soyTHENI");

- Presencia del producto a lo largo de todo el video (9 minutos);

- Presencia de la marca en el titulo del video;

- Insistencia en que el usuario acceda a la marca pese a las supuestas restricciones de YouTube mediante la verbalizacion
y visualizacién de la direccion web del posible anunciante y la inclusién de su url en el titulo del video;

- Edicidn del video: zoom para ampliar el logotipo de la marca.
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7. Conclusiones

En YouTube se han identificado posibles comunicaciones comerciales sobre actividades de juego vinculadas con un pu-
blico potencialmente joven o incluso menores, bien porque los influencers que participan aparentan una edad entorno a
los 18-20 afios (y por tanto con muchas posibilidades de empatizar con un menor de edad), bien por sus actitudes o por
el tipo de producto que promocionan (cajas sorpresa).

Los influencers se deben considerar explicitamente como personajes susceptibles de utilizar la confianza de los menores.
El RDCCAJ considera contrario al principio de proteccién de menores que las comunicaciones comerciales puedan explotar

“la especial relacion de confianza que los menores depositan en sus padres, profesores, u otras personas” (art. 11).

Este articulo deberia concretar mas, por ejemplo:

“..sus padres, profesores, personajes famosos para ellos (incluidos los influencers de medios online) u otras
personas”,

lo cual acercaria la ley a la realidad actual y evitaria que una expresién tan amplia resulte en una regulacion vacia de
contenido.

Las actividades del juego son muy diversas y exigen una cierta especializacion o nivel de conocimiento, por lo que la for-
macién a través de tutoriales supone una parte considerable de los contenidos de los videos (22%). Esta especializacién
es mas necesaria en el caso de las apuestas deportivas, donde los tutoriales y los prondsticos gratuitos son la excusa para
ofrecer los servicios premium (de pago) de los tipsters o pronosticadores profesionales. Asi pues, los propios contenidos
(cursos gratuitos, prondsticos gratuitos, consejos o trucos) se convierten en el puente hacia los servicios del youtuber.
En realidad se estdn difundiendo contenidos comerciales en un doble sentido:

- promocion de la marca del juego de azar (como cajas sorpresa);
- promocion de la marca del youtuber.

Estos juegos deberian haberse regulado por el RDCCAI. Es el caso de las cajas sorpresa, el Crash o juegos clasicos adaptados
al entorno de las apuestas digitales (Monopoly). El Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social estuvo planteando el
modo de regular las cajas de recompensa (Fernandez, 2020), pese a que podrian estar ya contempladas en la Ley.

Los propios contenidos de los videos podrian constituir por si mismos comunicaciones comerciales (Tipsters; Loot box;
casino, poker, ruleta, tragaperras; formacién y tutoriales y reportajes). En estos contenidos, a su vez, se incluyen forma-
tos publicitarios fusionandose en un Unico producto, de manera que podriamos indicar que es un nuevo formato en si
mismo el contenido de entretenimiento y los formatos que aparecen en los videos.

En este caso seria una manera de autopromocion del

propio youtuber. El RDCCAJ tiene la oportunidad de in- Los propios contenidos (cursos gratuitos,

corporar explicitamente la autopromocién como un tipo prondsticos gratuitos, consejos o trucos)
de comunicacién comercial cuando la misma se haga en se convierten en el puente hacia los ser-
canales con contenidos relacionados con la actividad de vicios del youtuber. En realidad se estan

juego y cuando la realice un youtuber con el objeto de
reforzar su imagen de marca. La autopromocion es la ) O,
modalidad de comunicacién comercial mas habitual en- un doble sentido: promocion de la mar-

tre los youtubers relacionados con la actividad del jue- ca del juego de azar y de la del youtuber

go. Estas autopromociones lo son sobre contenidos que

pueden fomentar actitudes negativas hacia el consumidor o que estdn orientadas a menores de edad. Se han identifi-
cado comunicaciones comerciales en formatos diferentes a los tradicionales que la actual redaccion del RDCCAJ deja
fuera. Si estas comunicaciones comerciales (consideradas asi a partir de indicios publicitarios) no se consideraran como
tales, supondria que el 94% de la publicidad que se realiza en YouTube sobre actividades del juego quedaria al margen
de esta legislacion.

difundiendo contenidos comerciales en

Se hace necesario aplicar criterios de identificacion de publicidad mas rigurosos, en especial para proteger a los meno-
res. En el estudio se observa que las escasas ocasiones en las que la publicidad se identifica (6%), en la mayoria de los ca-
sos no queda sefialada claramente como contenido comercial. Los usuarios tienen el derecho de conocer que los videos
no son contenidos meramente de entretenimiento, formativos o educativos, sino que pueden tener una clara finalidad
comercial. Asi lo indica la Ley general de comunicacion audiovisual (LGCA) para los medios convencionales:

“aquellas formas de publicidad distintas de los anuncios televisivos que, por las caracteristicas de su emision,
podrian confundir al espectador sobre su caracter publicitario”

En los publireportajes, telepromociones, etc., deberd superponerse, permanentemente y de forma claramente legible,
una transparencia con la indicacion “publicidad” o terminar a toda pantalla y durante 2 segundos con un aviso sobre su
caracter publicitario. En este sentido el RDCCAJ sdlo indica que:

“las comunicaciones comerciales deben ser claramente identificables y reconocibles como tales” (art. 7)
y que debera aparecer la palabra “publicidad”.
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A la vista de lo observado en este estudio, la redaccion Seria conveniente que la Unidn Europea
del texto resulta excesivamente imprecisa en un aspecto llevara a cabo alguna normativa ad hoc

(el del Principio de identificacidn de las comunicaciones bre los i q
comerciales) que es necesario definir explicitamente sobre [0S Juegos de azar, menores y pu-

como lo hace con otros conceptos como “redes publi- blicidad aunando las legislaciones des-
citarias”. El propio CCCCAJ si es mucho mas preciso. Sin plegadas en cada pais miembro y las
embargo, dicho cédigo de conducta tampoco contempla actividades permitidas en el contexto

la total realidad de la publicidad online, pues maneja un
concepto tradicional. Asi, la referencia a incluir un men-
saje estandarizado a toda pantalla durante 2 segundos al final de la publicidad resulta util en un spot convencional de 10
6 30 segundos, pero resultaria inadecuado para los nuevos formatos publicitarios de internet, donde un video completo
de un youtuber puede ser en si mismo una comunicacién comercial. Entendemos que esta normativa tenia una oportu-
nidad para proteger mds adecuadamente al menor y sin embargo entendemos que le ha quedado camino por recorrer.

europeo

Asimismo, seria conveniente que la Unidn Europea llevara a cabo alguna normativa ad hoc sobre los juegos de azar,
menores y publicidad aunando las legislaciones desplegadas en cada pais miembro y las actividades permitidas en el
contexto europeo. La mayoria de los paises de la UE permiten que algunos juegos de azar se ofrezcan en internet, algu-
nos paises permiten todos los juegos, mientras que otros sélo permiten ciertos tipos como las apuestas, el poker o los
juegos de casino. En algunos paises permiten monopolios que proporcionan servicios de juegos de azar online, mientras
que la mayor parte de los paises de la Unidn Europea ha establecido sistemas de licencias que permiten ofrecer servicios
en el mercado a mds de un operador.
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