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RESUMEN: Se realiza un analisis critico de la regulacion de la publicidad y del
contrato de patrocinio en el ordenamiento juridico chileno vigente y de las
normas del mundo del fatbol, tanto de los organismos internacionales como
de la entidad superior del futbol profesional chileno. Esta radiografia incluye el
examen de los proyectos de ley que se encuentran en tramitacion y que buscan
regular la publicidad de sitios de apuestas deportivas en linea en Chile, ademas
de estudiar lo ocurrido en Espafia con el real decreto 958/2020, en miras a pro-
poner posibles soluciones a esta problematica.

PALABRAS CLAVE: derecho deportivo, patrocinio deportivo, publicidad deportiva,
apuestas deportivas, fatbol chileno.

ABsTRACT: This paper proposes a critical analysis of the regulation of advertising
and sponsorship contracts in the current Chilean legal system and the rules of the
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world of football, both in international organisations and in Chilean professional
football. This radiography includes an examination of the bills that are currently
being processed and that seek to regulate the advertising of online sports betting
sites in Chile, in addition to studying what happened in Spain with Royal Decree
958/2020, with a perspective of proposing possible solutions to this problem.

KEYWORDS: sports law, sport sponsoring, sports advertising, sportsbetting, chi-
lean football.

INTRODUCCION

En los tltimos afios y sobre todo desde la temporada 2022, ha existido un au-
mento exponencial de patrocinadores ligados a apuestas deportivas en linea en
el fatbol profesional chileno.

Similar a lo ocurrido con la publicidad de cerveza Cristal a fines de si-
glo xx!, el impacto de las casas de apuestas en linea ha sido tal, que casi todos
los clubes de primera divisién cuentan con un patrocinador de esta natura-
leza, ya sea estampado en la camiseta o como uno de sus patrocinadores ofi-
ciales. Para la temporada 2023, ocho equipos de la maxima division? lucian
en su camiseta como principal sponsor alguna casa deportiva en linea?, con el
fatbol femenino en una situacion similar. Eso sin contar a aquellos clubes que
lo tienen como un patrocinador secundario, de menor tamafio visible en el
uniforme o como uno de los financistas oficiales del club® °.

' A fines de la década de 1990 y principios de la de 2000, la marca de cerveza Cristal era la
principal financiadora de los clubes de fatbol profesional. A modo de ejemplo, en la temporada
1999 del futbol chileno, diez de los dieciséis equipos participantes tenian como principal patro-
cinador a la empresa Cristal. Los cuatro equipos ascendidos a la temporada siguiente también
tenian ese sponsor.

2En la temporada 2021, solo Deportes La Serena tenia como patrocinador una casa de apues-
tas online.

3 Coquimbo Unido, Nublense y Unién La Calera eran patrocinados con Betway, hasta el
fallo de la Corte Suprema. Huachipato y Magallanes lo eran por Novibet, mientras que Univer-
sidad de Chile tenia a Betano, O’Higgins a Latamwin y Colo-Colo a Coolbet.

4 En el campeonato de primera divisién femenino de 2023, segtin informacion entregada por la
propia ANFP, los sponsor principales eran: Coolbet, Betano, Estelarbet, Juega en Linea y Alegre bet.

5 Las casas de apuestas online participan en el fatbol también a través de publicidad en los
estéticos o alfombras en cancha, donde aparecen las marcas: 1xbet, Juega en Linea, Betway, Bet-
cris, Coolbet, Estelarbet y Betano.

6 La inica sociedad anénima deportiva que se ha manifestado en contra ha sido Unién Es-
pafiola. Muestra de aquello, véase www.biobiochile.cl/noticias/deportes/futbol/futbol-nacio
nal/2022/12/01/union-espanola-denuncia-presiones-anfp-lucir-casa-apuestas.shtml [fecha de
consulta: 23 de noviembre de 2023].
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La publicidad no solo ha alcanzado a las camisetas y pancartas publici-
tarias, sino que las casas de apuestas deportivas online también han puesto su
objetivo en los Naming Rights’ de los torneos desarrollados por la Asociaciéon
Nacional del Fatbol Profesional (ANFP), ente rector del fatbol chileno.

El naming right del torneo de Primera B, segunda division profesional chi-
lena, ha ido cambiando afio a afio, pero siempre con el comin denominador de
tener un sitio de apuestas deportivas online como el patrocinador principal. Asi,
en 2020 se llamé Campeonato de Primera B “Juegaenlinea.com”, mientras que
en los dltimos dos afios ha sido “Betsson”. La guinda de la torta ha sido la adjudi-
cacion de parte de esta altima del naming right del Campeonato de Primera Di-
vision 2023, por una cifra muy superior al patrocinador de la temporada 20228,

Sin embargo, la masificacion de la publicidad de casas de apuesta en linea
en las transmisiones de television y también en los espacios publicitarios en re-
cintos deportivos trae consecuencias importantes en la salud mental de la pobla-
cion y en especial por el preocupante aumento del juego patolégico. Un estudio
de prevalencia y caracterizacion de la conducta de juego elaborado por el De-
partamento de Psiquiatria y Salud Mental y el Departamento de Psicologia de
la Universidad de Concepcién junto con la Loteria de Concepcion, reflejo que
existe una mayor prevalencia de jugadores patologicos en hombres, en personas
de entre dieciocho y cuarenta y cinco afios, en aquellas que viven en regiones del
norte de Chile y que poseen ensefianza bésica o media incompleta®, constatan-
do que las apuestas deportivas son la preferencia de jugadores patolégicos y de
jugadores en problemas, con un 11,9 y 19 % de preferencia, respectivamente'’.
A ello hay que agregar que, segiin datos de la Superintendencia de Casinos de
Juego, en marzo de 2023 el nimero de personas autoexcluidas es de 2276, cifra
que ha ido en aumento desde agosto de 2019 donde se registraban mil'! 12,

7 El contrato de Naming Rights o Naming Rights agreement ha adquirido especial popula-
ridad en los dltimos afios como mecanismo de financiamiento de la actividad deportiva. Este
corresponde a la celebraciéon de un contrato de patrocinio consistente en la denominacion de
un evento o recinto deportivo con fines publicitarios. Véase mas en Rios (2021) pp. 94-95.

8 Segun el diario La Tercera, se trataria de USD 2 500000 para adjudicarse el naming right
de primera divisién chileno, aumentando dicho monto durante la segunda y tercera temporada
de contrato. En el anterior con AFP Plan Vital, la ANFP solo recibio USD 500000. Disponible
en www.latercera.com/el-deportivo/noticia/con-un-millonario-castigo-para-los-rebeldes-
betsson-gana-la-licitacion-y-se-queda-con-el-naming-right-del-campeonato-nacional/ISNTE-
BW2FFDRVF3KZ3UQ526DGM/[fecha de consulta: 23 de noviembre de 2023].

9 SALDIVIA, CovA, MELIPILLAN, LOPEZ (2022) p. 31.

10°.0Op. cit. p. 20.

! Los jugadores mayores de edad, por medio de una declaracién unilateral de voluntad, pue-
den solicitar de forma voluntaria la autoexclusion del ingreso y permanencia en salas de juego
de los casinos de juego. Esto autoriza a las sociedades operadores a impedir su ingreso y perma-
nencia de los casinos autorizados por la Ley n.® 19995 como los casinos de concesién municipal.

12 Segtn estadisticas que se desprenden de los datos de autoexclusion de marzo de 2023 de
la Superintendencia de Casinos de Juego. Disponible en www.scj.gob.cl/sites/default/files/
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Todo lo anterior ha generado incertidumbre y preocupacién en las au-
toridades del pais y también en el mundo del fatbol. En estalinea, el Ministerio
de Justicia inici6 un procedimiento de fiscalizacion a la ANFP por eventuales
infracciones legales cometidas en el marco de relaciones comerciales con ca-
sas de apuestas online, ordenando dejar sin efecto cualquier contrato que la
vincule con ellas. Esto lallevé a poner término con las casas de apuestas que se
adjudicaron el Naming Right.

Por otro lado, quienes tampoco se han quedado al margen de la contro-
versia son las empresas de apuestas legales, Polla Chilena de Beneficenciay Lo-
teria de Concepcién, por cuanto han intentado, a través de diversas acciones
judiciales, evitar la proliferacién de estos competidores ilegales. E1 15 de sep-
tiembre de 2023 la Corte Suprema, en causarol 152.138-2022, acogi6 un re-
curso de proteccion, presentado por la Polla Chilena de Beneficencia en contra
de uno de los operadores de servicio de Internet, Mundopacifico, obteniendo
una declaracion de parte del maximo tribunal, que sentencié que las casas de
apuestas en linea son ilegales.

Noobstante,apesardelosesfuerzosporlaviaadministrativayjudicial,atin
se puede seguir viendo publicidad de dichas casas de apuestas en linea en las
camisetas y otros espacios publicitarios del deporte profesional'3.

De la constatacion del contexto previamente descrito surge el interés de
elaborar este trabajo, entregando una panoramica general del patrocinio depor-
tivo y de la publicidad en materia deportiva. En primera instancia se revisara el
contrato de patrocinio deportivo, su relevancia en el futbol profesional, su rela-
cion con la publicidad y sus particularidades. En la segunda parte, se analizara el
ordenamiento juridico chileno vigente —la normativa estatal y federativa vigen-
te—y los proyectos de ley que buscan restringir o prohibir la publicidad de las ca-
sas de apuestas en linea en nuestro pais. Por tiltimo, se haré referencia a lo ocurri-
do en Espafia, en virtud de la entrada en vigencia del real decreto 985/2020 del
3 de noviembre de 2020, de comunicaciones comerciales de las actividades de
juego. Finalmente, no es objetivo de este trabajo analizar en profundidad la pro-
blematica relativa a la legalidad de los sitios de apuestas online en Chile'*.

2023-04/Estad%C3%ADsticas%20Autoexclusi%C3%B3n%20a%20marzo.pdf [fecha de
consulta: 23 de noviembre de 2023].

13 Segtin se ha constatado, el fallo de causa rol 152.138-2022 ha tenido nula eficacia practi-
ca, toda vez que las casas de apuesta han encontrado la forma de continuar con sus operaciones
a través de cambios infimos en la direccién URL de los sitios web. En esta linea, conforme a lo
informado por el medio ex ante, a meses del pronunciamiento de la Corte Suprema, la totalidad
de los sitios contintia funcionando sin inconvenientes. Disponible en www.ex-ante.cl/el-nulo-
efecto-del-fallo-de-la-tercera-sala-de-la-suprema-sobre-casinos-online-todos-los-sitios-de-
apuestas-siguen-operando/ [fecha de consulta: 24 de noviembre de 2023].

14 Un sucinto resumen de la situacion juridica actual se encuentra en la presentacion reali-
zada el 5 de julio de 2022 por la Superintendencia de Casino de Juegos en la Comision de De-
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I[. EL CONTRATO DE PATROCINIO DEPORTIVO
Y LA PUBLICIDAD

El deporte profesional ha sido terreno fértil para que las distintas empresas na-
cionales e internacionales puedan mostrar y acercar sus marcas y productos a los
telespectadores del mundo. Como dice Pedro Alfondo Labariega Villanueva:

“el deporte es el mercado para el patrocinio con la historia méas larga
de toda la amplia gama de actividades ofrecidas para patrocinar”'>.

Se trata de uno de los &mbitos donde mayor desarrollo ha experimen-
tado el rubro y esto se debe, principalmente, a que el deporte y la publicidad
se han transformado en un binomio inseparable. Esto porque el primero es
en la actualidad una plataforma publicitaria ideal para llegar a una audiencia
cada vez mayor'® —audiencia transversal a barreras culturales y religiosas'’—,
mientras que la segunda entrega a la primera los medios econémicos para su-
plir sus necesidades'®. Ademas, el deporte y los deportistas entregan valores a
los cuales las empresas aspiran asociarse, tales como: el éxito, la perseverancia,
la superacion de obstaculos y, por supuesto, la fama y la imagen'®.

En Chile, el fenémeno dela publicidad en las camisetas ylos contratos de
patrocinio deportivo en el futbol profesional empez6 a aparecer en la década
de 1970%ydesde ahi que solose haintensificado. Hoy esunafuenteimportante
de financiamiento del fatbol profesional?!, transforméndose junto con otras
actividades comerciales —~como el merchandising— en la segunda fuente de in-
gresos de la Primera Divisién en el afio 2020 por un total de $21391 000000
que constituyen un 22 % de la distribucion total de los ingresos ordinarios?? —
lejos, por cierto, de los ingresos por derechos de televisacion que constituyen

portes y Recreacion. Disponible en www.camara.cl/verDoc.aspx?prmID=254468&prmTipo
=DOCUMENTO_COMISION][fecha de consulta: 18 de noviembre de 2023].

15 LABARIEGA (2008) p. 140.

16 E] acceso masivo a las audiencias de los deportes es innegable. A modo de ejemplo, la final
del mundial de la FIFA Qatar 2022 entre Francia y Argentina atrajo, segin FIFA, una media de
24080000 de espectadores, un 24 % mas que en la final de Rusia 2018 entre Francia y Croacia.

7 DORNER (2017) p. 65.

18 Cazorea (1992) p. 394 y Lasarieca (2008) p. 140.

9 ViLcHez (2022) p. 24.

20 Los primeros patrocinadores en las camisetas aparecieron en el afio 1975 en equipos de
la segunda division del fatbol chileno y en la temporada 1976 en algunos elencos de primera
divisién. Por ejemplo, Deportes Antofagasta con aerolinea chilena LADECO y Santiago Wan-
derers con la empresa de alimentos y golosinas Costa.

2! Para un analisis juridico de sus fuentes de financiamiento del véase Rios (2021).

22 ASoCIACION NACIONAL DEL FUTBOL PROFESIONAL (2020) p. 10.
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casi un 50 % de los ingresos—, cifra que aumento el afio 2021 al 26 %, equiva-
lente a $32 7440000007,

Es por ello que antes de revisar la regulacion en materia de publicidad,
es pertinente realizar algunas menciones al negocio juridico fundante: el con-
trato de patrocinio deportivo, cuya regulacion es escasa tanto en el ambito
internacional como nacional ?, al igual que su desarrollo doctrinario?.

Este contrato es el principal®® negocio juridico a través del cual perso-
nas juridicas, de derecho publico o privado, con o sin fines de lucro onerosa-
mente, difunden sus marcas, logos, imagen y nombre de productos o servicios
por medio de deportistas, clubes deportivos u organizadores de espectaculos
deportivos.

A falta de regulacion legal, la doctrina ha intentado elaborar una defini-
cion. Mauricio Rios Lagos, siguiendo a Sandra Echeverry lo define como aquel:

“mediante el cual el patrocinador se obliga a pagar una suma de dinero
o la entrega de productos o servicios al patrocinado, el cual se obliga
en cambio a publicitar al primero en los términos y condiciones esta-
blecidas por las partes™?’.

Ricardo Sandoval lo define de forma amplia, aplicado no solo al deporte,
como aquel:

“en virtud de la cual una persona natural, denominada patrocinado,
mediando un apoyo econémico, para la prictica de un deporte o para
la ejecucién de una actividad cultural, cientifica, o de beneficencia,
se obliga a colaborar por diversos medios a la publicidad del patro-
cinador, que es generalmente una empresa del trafico mercantil %2,

Los sujetos del contrato son, en principio, dos: por una parte, el patroci-
nador, anunciante o sponsor y, por otra parte, el patrocinado, o sponsored. El

23 ASoCIACION NACIONAL DEL FUTBOL PROFESIONAL (2021) p. 10.

24 Resalta el caso de Espafia que se ha limitado a definirlo en la Ley General de Publicidad
de 11 de noviembre de 1988 en su actual articulo 22 como “aquel por el que el patrocinado, a
cambio de una ayuda econémica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultu-
ral, cientifica o de otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador”.

23 El mezquino desarrollo doctrinario en Chile del derecho deportivo en general y del pa-
trocinio deportivo contrasta con lo escrito en paises como Alemania o Espafa.

%6 Se utiliza el vocablo ‘principal’ porque pueden existir otros negocios juridicos relativos
a la publicidad, tales como: el contrato de difusién publicitaria, contrato de creacién publici-
taria, entre otros.

27 Rios (2021) p. 93.

28 SANDOVAL (2020) p. 819.

2 Otras definiciones en Chile disponibles en Matus (2008) p. 7 y DOrNER (2017) pp. 65-66.

204



Anilisis normativo de la publicidad y patrocinio deportivo en el fatbol... Martin Briceiio -José Valdivieso

primero suele ser por regla general una persona juridica, de derecho ptblico
o privado con o sin fines de lucro, que paga una suma de dinero o en especies
al patrocinado, con el objetivo de profitar de suimagen o fama con miras a au-
mentar el grado de conocimiento del propio patrocinador, marca o producto
propio, o fortalecer o posicionar su propia imagen®. Esta difusion, en el caso
del futbol profesional sera, generalmente, mediante el estampado en el equi-
pamiento deportivo, ya sea en el uniforme, vestimenta o por medio de estati-
cos, alfombras, naming rights, graderias, entre otros. A su vez, este patrocinado
puede ser una persona natural como un deportista o una persona juridica tales
como club deportivo u organizador de un especticulo deportivo que cedera
su derecho de imagen y, ademas, tendra una obligacién de colaboracién en
la campana publicitaria.

En cuanto ala clasificacion de este contrato, no hay dudas de que se trata
de uno en el sentido del articulo 1438 del Cédigo Civil. Es de caracter bilate-
ral porque las partes se obligan reciprocamente, ademas de ser oneroso y con-
mutativo porque ambas reciben una utilidad a través de una contraprestacion
que se mira como equivalente. Es consensual porque el negocio juridico se
perfecciona con el mero consentimiento y patrimonial porque crea derechos
pecuniarios. Destaca el caricter de intuito personae, toda vez que es esencial la
persona del deportista, club u organizador sponsored en razén de cualidades o
caracteristicaspropias. Noserdlomismo celebrar el contrato conunimportante
futbolista como Alexis Sanchez, que con un futbolista de segunda division?'.

Asimismo, resalta porsu atipicidad y faltade nominacién,lo que halleva-
do a algunas discusiones sobre su naturaleza juridica. En el derecho compara-
do no hay unanimidad si se trata de un contrato de prestacién de servicios o
un contrato atipico con elementos de prestacion de servicios, contrato publi-
citario y contrato complejo®?. En el &mbito nacional, Ronald Matus sostiene
que se trataria de un contrato marco compuesto por una serie de subcontratos
como:lacompraventamercantil,contratodeexclusividadyeldeseguro®? mien-
tras que Matias Dérner lo engloba dentro de las normas del contrato de arren-
damiento’*.

En consecuencia, la autonomia de la voluntad tendra un papel prepon-
derante en el objeto del contrato, lo que lo transforma, en la practica, en uno al-

30 Thomas Kérber en AboLpHSEN & LEHNER (2012) p. 552.

31 Para mas detalles sobre la clasificacion de los contratos en Matus (2008) pp. 8-10 y
DOoRNER (2016) pp. 77-78.

32 Para Alemania, véase a modo de ejemplo, FRITZWEILER, PFISTER & SUMMERER (2020) pp. 405-
406.

33 Matus (2008) p. 20.

3 DORNER (2016) p. 76.
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tamente casuistico, ya que almomento de su redaccion se debe considerar cada
una de las circunstancias y necesidades del caso en concreto, pudiendo variar
en cuanto a los sujetos del negocio juridico, obligaciones de las partes, del tipo
de sponsor, condiciones o plazos, clausulas especiales de exclusividad, causales
de terminacién del contrato, etcétera®.

Una de las clausulas relevantes es la de exclusividad, en virtud de la cual
el patrocinado se obliga a utilizar solo una marca o solo hacer publicidad del
patrocinador. Incluso, hay quienes lo califican como elemento esencial del ne-
gocio juridico®®. De esta forma el financista tendréa la exclusividad y evitara que
otros sponsors estén ligados publicitariamente al patrocinado, protegiendo su
interés de marketing y comunicacion y potenciando su estatus®’. Esta exclusi-
vidad tiene limitaciones, pudiendo ser de caracter absoluta, con pacto de deli-
mitacion territorial, delimitacién en cuanto a productos o por un periodo de-
terminado. Por ejemplo, Coca-Cola fue patrocinador oficial del Mundial de la
FIFA Qatar 2022, de manera que laFédération Internationale de Football Asso-
ciation (FIFA) —en este caso el patrocinado—no podria mostrar publicidad de
otra marca de bebidas®.

En cuanto alos efectos de este contrato, la principal obligacion del patro-
cinadoreslade pagarunasumadedinerooespeciesavaluablesendinero,losque
pueden ser una tarifa anual, regalias, bonos o prestacion de servicios o suminis-
tro de bienes para la actividad deportiva®.

Como contraprestacion, el patrocinado suele ceder su derecho ala ima-
gen, permitiendo al patrocinador explotar publicitariamente, a través de di-
versos medios de produccién, laimagen del deportista, club o evento deporti-

3> Thomas Kérber en ADOLPHSEN & LEHNER (2012) p. 555.

3 Cabe preguntarse si es que realmente se trata de un elemento esencial, en el sentido de
aquellas cosas sin las cuales o no produce efecto alguno o degenera en otro contrato diferente.
En la prictica, la exclusividad representa un elemento clave para la etapa de negociacion y cele-
bracién del negocio juridico, toda vez que un patrocinador exclusivo pagard mucho mas que uno
que concurre en una vestimenta con otros patrocinadores. Aun asi, ;podria existir un contrato
de patrocinio deportivo sin esa cldusula de exclusividad y aun asi, ser un contrato de tal naturaleza?
Por ejemplo, Thomas Kérber sostiene que la exclusividad es recomendable, pero no lo agrupa
dentro de los essentialia negocii.

37 Thomas Kérber en AboLpHSEN & LEHNER (2012) p. 559.

38 A modo de ejemplo, en el caso de la seleccién alemana de fatbol, existen las siguientes cate-
gorias de sponsor: Generalsponsor (patrocinador general), Generalausriister (proveedor general),
Premium Partner y Partners simples.

39 Es lo que se conoce como “esponsorizacion técnica”. En este caso en particular, el sponsor
se obliga a suministrar bienes o prestar ciertos servicios que son inherentes al desarrollo de la
actividad deportiva. Ejemplos de esto puede ser servicios médicos prestados al plantel de fatbol
profesional a cambio de ser patrocinador oficial o bebidas isoténicas que se entregan a la orga-
nizacion deportiva profesional.

206



Anilisis normativo de la publicidad y patrocinio deportivo en el fatbol... Martin Briceiio -José Valdivieso

vo*?. Con esto, el sponsor puede cumplir con su finalidad comunicativa usan-
do y gozando de la imagen publicitaria del sponsored para hacer publicidad y
promover sus productos o servicios. Ademas, dependiendo de las clausulas del
contrato, el patrocinado puede tener una obligacion de colaboracién con la
publicidad del patrocinador, la que puede ser activa o pasiva. Manifestaciones
de esto es que el deportista debe cooperar en las actividades de promocion de
la marca, por ejemplo, asistiendo a un evento del patrocinador. Si el patroci-
nado es una instituciéon deportiva o el organizador de un evento deportivo, la
obligacion de colaboracion y publicidad puede consistir en la colocacion y uso
del nombre o logo de la marca en objetos empleados en la actividad o en luga-
res de publicidad como letreros estaticos, camarines, dependencias, etcétera.

II. REGULACION DE PUBLICIDAD
EN EL ORDENAMIENTO JURIDICO CHILENO VIGENTE

Habiendo expuesto las diferentes dimensiones en el plano teorico, , se analizara
a continuacion, diversas normas estatales y federativas vigentes que disponen
prohibiciones de publicidad que tengan relacion con el deporte profesional.

1. Normativa estatal vigente

A diferencia de otras latitudes, en Chile no existe un cuerpo legal que se encar-

gue de regular la actividad publicitaria de forma general*', por lo que las normas

relativas a publicidad se encuentran dispersas en distintos cuerpos normati-
2

vos*?,

A) Regulacion de publicidad
en la Ley de Casinos

La Constitucién Politica no contempla normas sobre publicidad, pero si men-
ciona los juegos de azar, al consagrar en el articulo 63 ntimero 19 que es mate-

40ViLcHEz (2022) p. 38.

4 Uno de los paises en que se ha regulado de forma integral en un cuerpo legal es en Espafia
con la Ley 34/1988 de 11 de noviembre, Ley General de Publicidad, vigente desde el 5 de
diciembre de 1988.

42 No se hara referencia a aquellas leyes que no tengan directa relacién con el deporte, tales
como la Ley n.® 21473 “sobre publicidad visible desde caminos, vias o espacios publicos”, la Ley
n.° 20606, “Ley de etiquetado de alimentos” ni al decreto 3 del Ministerio de Salud publicado
el 25 de junio de 2011 que “aprueba reglamento del sistema nacional de control de los pro-
ductos farmacéuticos de uso humano”.
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ria de ley la regulacion de loterias, hipodromos y apuestas en general. Es asi que
la Ley n.° 19995, conocida popularmente como Ley de Casinos®, es la que es-
tablece las bases generales para la autorizacion, funcionamiento y fiscalizacion
de casinos de juego. Entré en vigencia en el afio 2005 y se trata de una “ley mar-
co”, constituyéndose en la piedra angular en materia de juegos de azar y casi-
nos.

Se trata de unanorma de caréacter técnico, compuesta por vii titulos, que
regula aspectos formales relativos alos juegos permitidos, el permiso de opera-
cién y requisitos técnicos que deben cumplir los establecimientos, el personal,
entre otros. Ademds, se crea la Superintendencia de Casinos de Juegos, estable-
ciendosusfuncionesylassancionesencasodeinfraccionalanormativa*.Segiun
su articulo 1, quedaran sujetas a las disposiciones de esta ley la autorizacion,
funcionamiento,administracion yfiscalizacion delos casinos dejuego, asi como
los juegos de azar que en ellos se desarrollen.

A pesar de regular de forma integral el sistema de apuestas y casinos en
Chile, el legislador omitié6 lo relativo a la publicidad, sin establecer norma al-
guna al respecto. Ni siquiera en la historia de la ley hay referencias a discusio-
nes en torno a esto, por lo que en su tramitacion brillé por su ausencia.

B) Regulacion de publicidad
en materia deportiva

Ninguna de las leyes fundamentales en materia del deporte regula la publicidad
de forma organica e integra. La Ley n.° 19712 del deporte no contiene normas
en ese sentido, salvo algunas relativas al patrocinio de competencias®. La regu-
lacion sigue ausente en la Ley n.° 20686, que crea el Ministerio del Deporte
olaLeyn.® 20019 sobre organizaciones deportivas profesionales. Si hay men-
ciones, pero menores, en el Plan Estratégico Nacional de Actividad Fisica y
Deporte 2016-2025 elaborado por el Ministerio del Deporte*.

4 Fue promulgada el 4 de enero de 2005 y publicada en el Diario Oficial de la Republica de
Chile el 7 de enero de 2005. Fue modificada por la Ley n.° 20856, que “modifica la ley 19.995
y prorroga el funcionamiento de los casinos municipales”y que fue publicada en el Diario Ofi-
cial de la Republica de Chile, el 11 de agosto de 2015.

# Para mas detalle véase PiNiLLA (2016).

5 Se trata de normas que se refieren al patrocinio, en el sentido de apoyar o financiar una ac-
tividad deportiva de parte del Instituto Nacional del Deporte.

4 Dentro de los planes de accién para el fomento al desarrollo de infraestructura y equipa-
miento, se contempla la posibilidad de asociaciones publico-privadas (APP). Se dispone: “Aun
asi, los mas atractivos para el sector privado y para el ptblico en general tienden a ser los patroci-
nios, donaciones y arriendos. Los patrocinios pueden ir desde recuperacion/creacion de plazas y
espacios menores a cambio de publicidad, pasando por promocién de competencias abiertas,
hasta ser el equipamiento oficial de selecciones o torneos”. MINISTERIO DEL DEPORTE (2017) p. 34.
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Asuvez, laLeyn.° 19327, que establece “derechos y deberes en espec-
taculos de fatbol profesional” no contempla normativa en este sentido ni tam-
poco el decreto 1046, que aprueba el reglamento de la Ley n.® 1932747, Ni si-
quiera hay mencién en lo relativo a las condiciones de ingreso y permanencia
a los estadios*®.

Por dltimo el Cédigo del Trabajo en el Estatuto Laboral del Deportista
—capitulo videl libro 11 del contrato de los y las deportistas profesionales y tra-
bajadores y trabajadoras que desempefian actividades conexas— establece una
norma interesante en materia de uso y explotaciéon comercial de laimagen de
los deportistas profesionales, el articulo 152 bis F*°. Si bien regula lo relativo
a la explotacion de la imagen en el marco de una relacion de subordinacion y
dependencia entre el deportista profesional y la organizacion deportiva pro-
fesional como empleador, si se vincula de forma tangencial con la publicidad,
todavez queel club podrautilizarlaimagen del deportista profesional, siempre
que sea para el objeto principal del contrato de trabajo, requiriendo su auto-
rizacion si es usado para casos distintos.

C) Restricciones especiales en materia
de tabaco y alcohol

A falta de regulacion en la Ley de Casinos y en las leyes fundamentales que re-
gulan el 4ambito del deporte, se debe revisar otros cuerpos legales especiales que
si consagran restricciones en publicidad.

Hace una década que en Chile existe una prohibicion de publicidad de
tabaco en general, lo que conlleva, también, a una prohibicién en actividades
y espectaculos deportivos. La Ley n.° 19419, que regula actividades que indi-

47 El decreto 1046 del Ministerio del Interior y Seguridad Pablica fue publicado en el Diario
Oficial de la Republica de Chile el 17 de octubre de 2016, aprueba el reglamento de la Ley n.® 19327
y en su titulo v regula las condiciones de ingreso y permanencia en los espectaculos de fatbol pro-
fesional.

48 Cabria preguntarse si es que los clubes podrian establecer como condicion de ingreso y
permanencia al estadio el hecho de no ingresar pancartas o carteles que busquen hacer ambush
marketing y aplicar el derecho de admisién. A modo de ejemplo, algtin fanatico que ingrese con
una bandera alusiva a un patrocinador no oficial del club. Para mas sobre el derecho de admi-
si6n en Chile véase Briceno (2022).

49 Se encuentra en el capitulo vi del libro 11 del contrato de las deportistas profesionales y
trabajadores que desempefian actividades conexas y reza: “El uso y explotacién comercial de la
imagen de los o las deportistas profesionales y de los trabajadores y trabajadoras que desempefian
actividades conexas, por parte de sus empleadores, para fines distintos al objeto principal de la
prestacion de servicios, y en cada caso en que ésta deba ser utilizada, requerira de su autoriza-
cion expresa”. Véase LARRAIN (2017) pp. 53-76.
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ca relacionadas con el tabaco®, en su articulo 3 consagra una prohibicién ge-
neral de publicidad del tabaco y de elementos de las marcas relacionados con
este producto. Dicha prohibicion naturalmente alcanza a los eventos deporti-
vosyalfutbol profesional en todas sus categoriasymodalidades extendiéndose
a toda clase de transmisiones a través de medios de comunicacién masivos. El
tenor literal de la norma es:

“Se prohibe la publicidad del tabaco y de elementos de las marcas
relacionados con dicho producto.

La prohibicién indicada se extiende en los mismos términos y con
los mismos efectos a la publicidad indirecta realizada por medio de
emplazamiento, donde se muestra en medios de comunicacién masi-
va el consumo de productos o marcas de productos hechos de tabaco.

Del mismo modo, se prohibe en programas transmitidos en vivo, por
television o radio, en el horario permitido para menores, la aparicion
de personas fumando o sefialando caracteristicas favorables al con-
sumo de tabaco.

Asimismo, se prohibe la publicidad en las sefiales internacionales
de los medios de comunicacion chilenos o de paginas de internet cuyos
dominios correspondan a la terminacion ‘punto cl’”.

Asuvez, laLeyn.® 19925 sobre expendio y consumo de bebidas alcohé-
licas también contemplara una restriccion en materia publicitaria ligada a la
promocién de bebidas alcohélicas. Esta normativa fue modificada por la Ley
n.° 21363, publicada en el Diario Oficial el 6 de agosto de 2021, agregando un
articulo 40 TER, que entrara en vigencia treinta y seis meses después de que se
publique el reglamento. El nuevo articulo 40 TER reza:

“La publicidad de bebidas alcoholicas en television sélo podra reali-
zarse entre las veintidos y las seis horas. Se prohibe la publicidad, di-
recta o indirecta, de bebidas alcohoélicas en radios, entre las dieciséis y
las dieciocho horas.

Se prohibe cualquier forma de publicidad comercial 0 no comercial,
directa o indirecta, de bebidas alcoholicas en actividades deportivas,
tales como la promocién, comunicacion, recomendacion o propaganda
de dichas bebidas, sus marcas y productos. Lo anterior, con excepcion
de mega eventos deportivos realizados en Chile, entendiendo por tales a
aquellas competiciones deportivas internacionales de cardcter mundial,
continental o regional, segtin lo que se determine en el reglamento.

% La Leyn.® 19149 fue publicada en el Diario Oficial de la Repuiblica de Chile el 9 de octubre
de 1995 y tuvo una gran reforma en 2013 con la Ley n.° 20660 que modifica la Ley n.° 19419
en materia de ambientes libres de humo de tabaco.
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Los articulos deportivos destinados a ser distribuidos masivamente,
tales como camisetas y uniformes, y aquellos objetos promocionales
vinculados a toda clase de actividades deportivas, no podran contener
nombres, logotipos o imagenes de marcas de bebidas alcoholicas, in-
cluido todo signo o alusion a sus marcas o productos.

Se prohibe cualquier forma de publicidad, comercial o no comer-
cial, directa o indirecta, de bebidas alcoholicas en cualquier producto,
publicacion o actividad destinada, exclusivamente, a menores de edad.
En todo caso, no podré inducirse a menores de edad el consumo de
bebidas alcoholicas, ni valerse de medios que se aprovechen de su cre-
dulidad. La venta de estos productos no podra efectuarse mediante
ganchos comerciales, tales como regalos, concursos, juegos y otros ele-
mentos de atraccion infantil”.

De esta forma, en el ordenamiento juridico chileno se reconocen dos
normativas especiales que proscriben la publicidad relativa a ciertos produc-
tos que son dafiinos para la salud de las personas, como el alcohol y el tabaco.
Las prohibiciones se extienden al 4ambito del deporte, por lo que los clubes de
fatbol profesional no pueden tener como financista a empresas de tabaco ni
tampoco podran tener publicidad de bebidas alcoholicas.

Esrelevante mencionar que la proscripcién en materia de alcohol no ge-
nerara un cambio drastico en términos practicos, ya que hace afios que no hay
una presencia masiva de bebidas alcoholicas en las camisetas de los clubes de
fatbol profesional. En el altimo decenio, hay solo algunos casos particulares
como la marca de vodka Stolichnaya, que fue sponsor en las mangas de la cami-
seta de Universidad Catolica desde 2013 y el caso mas reciente, con Colo-Colo
teniendo como principal patrocinador Pilsen del Sur®! en la temporada 2022.
Por su parte, la publicidad del tabaco hace décadas que esta fuera del mundo
del fatbol profesional®.

D) Otras normas que regulan

la publicidad

Desde el punto de vista de la regulacion existente en materia de proteccion a
los consumidores, existen disposiciones que entregan ciertas luces respecto a
la nocién de publicidad. En tal sentido, la Ley n.° 19946, que establece normas

! A modo de ejemplo, la tltima vez que la empresa cervecera Cristal fue el patrocinador
principal de un club fue en el afio 2014 en la camiseta de Colo-Colo.

52 Como anecdoética y obsoleta quedara la publicidad de cigarrillos Hilton en el mundial de
Chile 1962 (disponible en www.disenonacional.cl/aviso-cigarros-hilton/ [fecha de consulta: 18 de
noviembre de 2023]) o las camisetas de Deportes La Serena y Coquimbo Unido con la marca
de pisco Capel.
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sobre proteccion de los derechos de los consumidores (LPC), proporciona un
concepto de publicidad en su articulo 1 namero 4 al definirla como:

“la comunicacion que el proveedor dirige al publico por cualquier me-
dio idoneo al efecto, para informarlo y motivarlo a adquirir o contra-
tar un bien o servicio”*.

Envirtud dela definicion legal recién enunciada, corresponde precisar el
contenidoqueel propiotextolegallehaentregadoalapublicidad. Entalsentido,
resulta especialmente interesante recoger uno de los puntos mas criticos que
regulala LPC, en particular respecto a laidea de publicidad engafiosa. Sin per-
juicio que el legislador no brinda un concepto claro de publicidad engafiosa™,
lacual en ciertos pasajesdelanormaesasimilada apublicidad falsa, permite en-
tender que, desde la perspectiva del estudio de lasnormas de proteccion al con-
sumidor, se ha optado por consagrar un marco regulatorio sobre supuestos en
quenoseadmite cualquier tipo de publicidad, por cuanto puedellegar a afectar
en la fase de formacion del consentimiento de un determinado contrato.

Sobreestoultimo,adquiere especial relevanciael analisisdel articulo 17 L.
delaLPC, enlamedida que presentaun supuesto en que equiparalapublicidad
engafiosaainduciraerroral consumidor. En tal sentido, dela expresion que em-
plea el legislador “sin 1a cual no se hubiere contratado el servicio o producto™?,
se desprende que el espiritu de la disposicion es entender la publicidad enga-
flosa como un supuesto de dolo que vicia el consentimiento®.

Esta idea de entender que existe un tipo de publicidad sancionable de-
tras de aquella que induce al error, se confirma en virtud de lo establecido por
el articulo 28 y siguientes de la LPC, sefialando ciertos supuestos de hecho en

53 El articulo 1.° de la Ley n.° 19946 dispone una serie de definiciones en conformidad al
objeto que busca regular la ley, que en virtud del encabezado del propio articulo 1.°, corresponde
a“las relaciones entre proveedores y consumidores, establecer las infracciones en perjuicio del
consumidor y sefialar el procedimiento aplicable a esta materia”.

> Siguiendo a DE LA MAzA Y LopEz (2021): “la regulacion de la publicidad engafiosa en la
LPC resulta defectuosa, pues ella no la define, en ocasiones la equipara a la publicidad falsa y en
otras prescinde de tal sinonimia”.

55 El articulo 17 L. de la LPC dispone: “Los proveedores de servicios o productos finan-
cieros que entreguen la informaciéon que se exige en esta ley de manera que induzca a error al
consumidor o mediante publicidad engafiosa, sin la cual no se hubiere contratado el servicio o
producto, serdn sancionados con multas previstas en el articulo 24 en sus respectivos casos, sin
perjuicio de las indemnizaciones que pueda determinar el juez competente de acuerdo a la pre-
sente ley”.

% El legislador en la LPC emplea el mismo supuesto de hecho establecido por el articulo
1458 del Cédigo Civil en atencién al dolo como vicio del consentimiento. En tal sentido, tener
presente que la referida disposicion reza: “El dolo no vicia el consentimiento sino cuando es obra
de una de las partes, y cuando ademds aparece claramente que sin él no hubieran contratado”.
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los que se reconoce una infraccion a lo dispuesto por las normas proteccion al
consumidor a raiz de “cualquier tipo de mensaje publicitario que induce a error
oengafio”. De lamisma forma, cabe rescatar laidea de “confusion en los consu-
midores”’que indica el articulo 28 A, que, sin embargo, no entrega respuestas
claras respecto a la uniformidad de lo que entiende el legislador por publicidad
enganosa.

Sin perjuicio de las disposiciones recién aludidas, y la dificultad de rea-
lizar un estudio sistematico de un concepto tan difuso como la publicidad en-
ganosa en los términos que entiende la Ley n.° 19946, en Chile no se recono-
cen casos recientes de esta publicidad engafiosa por concepto de patrocinio en
la actividad deportiva.

2) Regulacion en normativa del futbol

Considerando que el derecho deportivo comprende un ordenamiento juridico
multiforme compuesto por la interaccion entre normas juridicas estatales na-
cionales o supranacionales y la normativa federativa derivada de la autonomia
privada —en lo que se suele denominar como lex sportiva®— es que, para un
completo anilisis, se debe revisar aquellas regulaciones emanadas de las asocia-
ciones y federaciones internacionales y nacionales que gobiernan y regulan el
mundo del fatbol.

A) Regulacion de las federaciones internacionales:
la FIFA y la CONMEBOL

En la estructura organizacional del futbol se encuentra en la cabeza a la FIFA,
maximo organismo internacional de la actividad deportiva, encargado de la
gobernanza y promocion del fatbol a lo largo del mundo. Se compone por las
distintas federaciones miembro, a las cuales, a su vez, se les reconoce otra dimen-
sion organizacional desde el punto de vista territorial, correspondiente a las con-
federaciones compuestas por federaciones miembro pertenecientes a un mismo
continente®.

57 Asilo dispone la LPC, al sefialar en el articulo 28 A: “comete infraccién a la presente ley el
que, a través de cualquier tipo de mensaje publicitario, produce confusién en los consumidores
respecto de la identidad de empresas, actividades, productos, nombres, marcas u otros signos
distintivos de los competidores”.

8 AGIRREAZKUENAGA (1999) p. 33.

0 En aleman: FRITzZwEILER, PFISTER & SUMMERER (2020) p. 7; HEERMANN (2022) p. 52.

6 El titulo 1v de los Estatutos de la FIFA dispone cuales son las confederaciones reconocidas
por la FIFA, ademas de desarrollar el marco regulatorio base de estos organismos. Disponible
en https://digitalhub.fifa.com/m/7812 bd8394004eal/original/FIFA_Statutes_2022-ES.pdf
[fecha de consulta: 23 de noviembre de 2023].
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Naturalmente,comoentodaactividaddeportivaprofesional,sereconoce
un especial interés en la regulacion de los derechos de competencia, esto con-
siderando que, ademas de las evidentes razones propias de los valores y espiritu
deportivo que conlleva, significa la principal vitrina de exposicién para los di-
versos patrocinadores del fatbol. En ese sentido, resulta importante resaltar el
papel que cumplen tanto las federaciones-miembro como las confederaciones
ylapropia FIFA respecto alossefialados derechos de competicion, siendo estas,
“propietarios originales de todos los derechos de competiciones y otros actos
que emanen de sus respectivas jurisdicciones”!.

Tal caracter de propietario de los derechos de competiciones representa
un evidente punto de interés para federaciones miembro y clubes de futbol,
toda vez que la participacién en las diversas competencias les reputa un sig-
nificativo elemento de financiamiento. Sin embargo, para efectos del presente
trabajo, vale la pena solamente enunciar este aspecto®.

i) Regulaciéon en materia
publicitaria

Desde el punto de vista de la regulaciéon en materia publicitaria por parte de la
FIFA, es posible sefialar que tiene un notorio caracter permisivo, considerando
que el supuesto base es que no existen restricciones en torno al tipo o contenido
de la publicidad, sin perjuicio de la facultad de la que goza de cada confedera-
cion o federacién miembro de contar con regulaciones especiales, siendo estos,
junto a la FIFA, los propietarios originales de todos los derechos de competicion.

Enlalinea de lo anterior, cabe, entonces, precisar acerca de aquellas ma-
terias que si se encuentran restringidas. De esta manera, se pueden distinguir
dos dimensiones relativas a aspectos regulados relativos a limitaciones de la
promocion de mensajes en el desarrollo de una competencia, sean del tipo pu-
blicitario o de contenido politico, religioso u opiniones personales de los prota-
gonistas de la actividad.

Por una parte, esta la regulacion correspondiente a las reglas de juego de
la International Football Association Board®, que regula ciertas restricciones

61 El articulo 66.1 de los Estatutos de la FIFA consagra: “Las federaciones miembro y las
confederaciones seran los propietarios originales de todos los derechos de competiciones y otros
actos que emanen de sus respectivas jurisdicciones, sin restriccién alguna en lo que respecta al
contenido, el tiempo, el lugar o la legislacion. Estos derechos incluyen, entre otros, todo tipo
de derechos patrimoniales, de grabacién y difusion audiovisuales, multimedia, promocionales
y de comercializacién y marketing, asi como los derechos inmateriales tales como los derechos
de marcas y los de autor”.

62 Para profundizar en esta idea, véase a Rios (2021) pp. 86-91.

63 La International Football Association Board (IFAB) es una organizacion deportiva que se
compone por la Asociacion Inglesa de Futbol, la Asociacion Escocesa de Fuatbol, la Asociacion

214



Anilisis normativo de la publicidad y patrocinio deportivo en el fatbol... Martin Briceiio -José Valdivieso

respectodelareglamentaciondel equipamientodelosjugadores. Deestaforma,
la disposicion 5 entrega claras luces en torno a la restriccion de promocionar
mensajes de contenido politico, religioso o personal, estableciendo:

“El no debera contener esloganes, mensajes o iméagenes de caracter
politico, religioso o personal. Los jugadores no deberan mostrar ropa
interior con esloganes, mensajes o iméagenes de caracter politico, re-
ligioso, personal o publicitario que no sea el logotipo del fabricante.
En caso de infraccion, el jugador o el equipo serdn sancionados por el

organizador de la competicion, la federacion nacional de fatbol o la
FIFA”54,

A suturno, se reconoce por parte de los diversos organismos ciertas limi-
taciones incorporadas en las bases de competencia. Asi, por ejemplo, un aspec-
to de sumo interés parala FIFA corresponde a evitar en el desarrollo de torneos
dela Copa Mundial de Fatbol lo que se conoce como Ambush Marketing o pu-
blicidad parasitaria®. En tal sentido, es posible evidenciar un serio interés por
parte del ente rector del fatbol y organizador del evento en sus distintas cate-
gorias en velar por la proteccion de las marcas FIFA, Copa Mundial y sponsors
oficiales.

Otro ejemplo relevante en materia de restricciones publicitarias, se vis-
lumbra en el Reglamento de Equipamiento de la FIFA, que, a diferencia de las
reglas de juego de la IFAB, contempla un titulo especial relativo a la publici-
dad de patrocinadores. Estas disposiciones establecen tres reglas fundamen-
tales en torno a la limitacion publicitaria, prohibiendo, de esta manera, toda
publicidad de patrocinadores en el uniforme de la selecciéon de una federacion
miembro que utilice en competencia o partido internacional amistoso, pero,
asu vez, permitiendo y regulando la publicidad en el plano del equipamiento
de clubes o clubes de eFootball.

Sobre este altimo punto, correspondiente a la publicidad de clubes de
fatbol,adquiereespecialrelevancialalimitacionentornoanoinfringirlalegisla-
cién vigente en el pais donde se celebre el partido, como también la prohibicion

de Fatbol de Gales, la Asociacién Irlandesa de Fatbol y la FIFA. Su labor corresponde a la ela-
boracién y modificacién de las reglas de juego del fatbol.

% Disponible en https://downloads.theifab.com/downloads/reglas-de-juego-2022-23?I=es
[fecha de consulta: 23 de noviembre de 2023].

% La propia FIFA proporciona una definicién en su portal, al sefialar que corresponde a la
actividad mercadotécnica no autorizada que busca sacar ventaja del gran interés y de la popula-
ridad de un evento a través de vinculos comerciales o también como la bisqueda de publicidad
sin la autorizacion del organizador del evento”. Disponible en www.fifa.com/es/about-fifa/
commercial/fifa-marketing/brand-protection [fecha de consulta: 23 de noviembre de 2023].
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de anunciar productos del tabaco, ciertas bebidas alcoholicas, armas, porno-
grafia u otros materiales para adultos®.

ii) Regulacion respecto a apuestas
deportivas

Ante la creciente proliferacion de la industria de las casas de apuesta deporti-
vas, adquiere especial relevancia la forma en que se regule este tema por parte
de FIFA vy sus federaciones-miembro. En tal sentido, el Cédigo de Etica de la
FIFA dispone una prohibicion expresa en la participacion en apuestas, juegos
de azar, loterias y actividades o negocios similares relacionados con competi-
ciones del futbol®’.

Sibien la FIFA no reconoce expresamente supuestos de objetoilicito en
lapublicidad de apuestas deportivas, ni tampocolarestringe respecto dela acti-
vidaddelfatbolcomouneventual patrocinador,siesestrictarespectodequienes
lesresulta aplicable el Codigo de Etica dela FIFA, la participacion directa o indi-
recta en juegos de azar vinculados al futbol. Este aspecto resulta especialmente
importantedeanalizar,considerandoqueel objetodeestaregulacion correspon-
dealaintegridad dela proteccion dela actividad deportiva y valores esenciales
que se desprenden de los principios que inspiran la reglamentacion del futbol,
situacion que difiere, por ejemplo, respecto de ciertaslegislaciones, que hanres-
tringido la publicidad de estos negocios, en atencion a otros intereses, podria
resultar de la proteccién de menores o prevencion de la ludopatia.

Por otro lado, desde el plano de las confederaciones, cabe tener presente
la regulacion de la Confederacion Sudamericana de Fatbol (CONMEBOL)%

% Reglamento de equipamiento de la FIFA. Disponible en https://digitalhub.fifa.com/ m/
3289388d8c4878c8/original/FIFA-Equipment-Regulations_2022__ES.pdf [fecha de consulta:
23 de noviembre de 2023].

67 El articulo 27 del Cédigo de Etica regula lo siguiente: “1.- Las personas sujetas a este
cédigo tienen prohibido participar, directa o indirectamente, en apuestas, juegos de azar, loterias
y actividades o negocios similares relacionados con partidos o competiciones de fatbol y/u otras
actividades relacionadas con el fatbol. 2.- Se prohibe a las personas sujetas al presente cédigo
participar directa o indirectamente en actividades como apuestas, juegos de azar, loterias o he-
chos similares relacionadas con partidos de competicion o que tenga un interés financiero direc-
to o indirecto en dichas actividades. 3.- Siempre y cuando la conducta sancionada no constituya
otra violacion del presente c6digo, el incumplimiento de este articulo serd sancionado con la
correspondiente multa, cuyo importe minimo serd de 100000 CHE, asi como con la prohibicién
de ejercer actividades relacionadas con el fatbol durante un periodo méaximo de tres afios. Cual-
quier cantidad recibida indebidamente se incluira en el calculo de la multa”. Cédigo de Etica de
la FIFA. Disponible en https://digitalhub.fifa.com/m/65052b7ae489d56a/original/Codigo-de
-Etica-de-la-FIFA-2023.pdf [fecha de consulta: 23 de noviembre de 2023].

%8 Es la confederacién continental més antigua del mundo, fundada en 1916, cuenta a la fe-
cha con un total de diez asociaciones-miembro, correspondientes a: Argentina, Bolivia, Brasil,
Chile, Colombia, Ecuador, Paraguay, Perti, Uruguay y Venezuela.
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respecto a las apuestas deportivas, dado que en su Cédigo de Etica, mantiene
el espiritu de lo dispuesto por el Cédigo de Etica de 1a FIFA al prohibir a to-
dos quienes resulta aplicable las disposiciones de la normativa, sostener cual-
quier tipo de interés con empresas pertenecientes al mundo de las apuestas,
juegos de azar, loterias o negocios similares vinculados al fatbol®.

B) Regulacion de las federaciones
nacionales

La estructura organizacional en que se encuentra inmerso el fatbol chileno,
corresponde a los planos de las asociaciones, sea Asociacion Nacional de Fatbol
Profesional (ANFP) o Asociacion Nacional de Fatbol Ametur (ANFA), las
cuales forman parte de la Federacion de Fatbol de Chile (FFCh) que, a su vez,
es miembro de CONMEBOL en el plano continental y de FIFA, en el inter-
nacional.

En lo que concierne a la regulacion publicitaria respecto del futbol chi-
leno, cabe cedirse que, al ser parte, tanto de CONMEBOL como de FIFA, le
irradian las disposiciones correspondientes a la regulacion propia de los orga-
nismos previamente mencionados.

En Chilenohayunanorma general queregulela publicidad nimenos que
la prohiba en la normativa federativa de la entidad superior del futbol profe-
sional chileno,la ANFP7° ni—a diferencia de otras ligas profesionales— tampoco

% En este sentido, el Codigo de Etica de la CONMEBOL indica lo siguiente: “1. Las per-
sonas sujetas a este Cédigo no podran estar asociadas con empresas de apuestas, juegos de azar,
loterias y actividades o negocios similares relacionados con partidos o competiciones de fatbol
y/u otras actividades relacionadas con el fatbol. 2. Se prohibe a las personas sujetas al presente
Codigo tener todo tipo de intereses, de forma directa o indirecta (a través de terceros o con la
colaboracion de estos), en entidades, empresas, organizaciones, etc. que promuevan, negocien,
organicen o dirijan apuestas, juegos de azar, loterias o eventos o transacciones similares relacio-
nadas con partidos o competiciones de fatbol. Se entiende por intereses toda posible ventaja
que redunde en beneficio de las personas sujetas al presente Codigo y/o sus partes vinculadas.
3. Siempre y cuando la conducta sancionada no constituya otra violacion del presente Codigo,
el incumplimiento de este articulo sera sancionado con la correspondiente multa, cuyo im-
porte minimo sera de délares americanos cinco mil (USD 5.000) y adicionalmente, se podra
imponer una sancién de prohibicion de ejercer actividades relacionadas con el fatbol durante
un periodo méximo de tres afios. Cualquier cantidad recibida indebidamente se incluira en el
célculo de la multa”. Disponible en www.conmebol.com/documentos/codigo-de-etica-2023/
[fecha de consulta: 23 de noviembre de 2023].

70 Las principales regulaciones federativas son los Estatutos de la Asociacién Nacional de
Fatbol Profesional, Reglamento de la Asociacion Nacional de Fuatbol Profesional, Codigo de
Procedimiento y Penalidades de la ANFP, Reglamento de Licencia de Clubes, Codigo de Eticay
Cédigo de Etica de Dirigentes del Futbol Profesional. Disponibles en www.anfp.cl/marco-
normativo [fecha de consulta: 23 de noviembre de 2023].
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existe un cuerpo legal que regule con detalle lo relativo a la publicidad en las
camisetas y equipamiento deportivo. Es destacable el caso de la Bundesliga,
que, en una directiva especifica para la vestimenta deportiva, regula en su ca-
pitulo 5 lo relativo a los sponsors’'. En la regla 26 se refiere a restricciones de
publicidad, prohibiendo la publicidad por el tabaco y bebidas alcohélicas cuya
graduacionalcoholicaseasuperiora 15 %.Tambiénseextiendeapublicidad con
contenidopolitico, religioso oracista, como también aquellapublicidad que sea
contraria a principios éticos y morales por lo general aplicables en el deporte,
lasbuenas costumbres o leyes aplicables. También se regulala cantidad de spon-
sors y el lugar que debe ocupar en las camisetas y en el equipamiento depor-
tivo’?. Ademas, para la publicidad requieren de la autorizacion escrita de la Liga.

La existencia de regulaciones de este tipo habria evitado casos como el
del club O’Higgins de Rancagua, que, en el afio 2019, para publicitar a una em-
presade comidarapida,decidio quelosdorsalesdelas camisetas tuvieran forma
de papas fritas con salsa de tomate’.

En las bases de los campeonatos nacionales de primera division, prime-
ra B y segunda divisién profesional masculinos y primera divisiéon femenino’
sehanincorporadonormasrelativasal patrocinio enlas camisetas. En el articulo
35 delas Bases de los Campeonatos Nacionales, sobre indumentaria deportiva,
se regula:

“La vestimenta oficial de los clubes s6lo podré incorporar las marcas
o logos de sus auspiciadores y los emblemas registrados en la ANFP,
mas el niumero y apellido paterno y/o materno de los jugadores. El
incumplimiento de esta disposicion sera sancionado con multa as-
cendente a 50 UF, la que se aumentara a 100 UF, por cada infraccion
posterior”.

)

71 Se trata de la “Richtlinie fiir Spielkleidung und Ausriistung” de la “Deutsche Fussball Liga’
aplicables a la primera division alemana, Bundesliga, y a la segunda divisién alemana, 2. Bun-
desliga.

72 Solo se pueden usar dos sponsors en la camiseta, uno en la parte del pecho y el otro en
el brazo izquierdo, mientras que en la vestimenta deportiva pueden existir tres sponsors. No se
puede utilizar publicidad de sponsor en los shorts ni en calcetas.

73 El Tribunal de Disciplina dicté sentencia el 5 de marzo de 2019 y multé al club con 20 UF
y el fundamento fue la vulneracién al articulo 36, que exigen que los ntimeros contrasten visi-
blemente con el del uniforme y sean legibles tanto para los espectadores como para los tele-
videntes.

74 Lanorma es igual en las bases de los campeonatos nacionales de primera divisién, primera B
—segunda division— y segunda division profesional. En el caso de las bases del campeonato fe-
menino de primera division agrega: “Los uniformes de las jugadoras menores de edad no podran
exhibir publicidad de bebidas alcohélicas ni de tabaco”.
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De esta forma, los clubes solo podran incorporar marcas o logos autorizados por
la ANFP, pero la norma no busca determinar quiénes pueden ser patrocina-
dores.

En el afio 2023, en las bases de todos los campeonatos nacionales, tanto
masculinos como el femenino, se agregé un articulo relativo al cumplimiento
de obligaciones con el sponsor del campeonato por parte de los clubes.

El articulo 457° obliga a los clubes dar cumplimiento a las obligaciones
contractuales que le son aplicables en relacion con el sponsor del campeonato
y especialmente en lo relativo a la publicidad, deben incluir el logo distintivo
del torneo en la manga derecha de la camiseta, entre el hombro y el codo del
jugador. En caso de incumplimiento se sancionara al club con 20 UF.

Esnecesario aclarar que no se trata de una norma prohibitiva o que tenga
relacion directa con la prohibiciéon de publicidad de determinados sponsors,
sino de una norma de caracter imperativa. En estricto rigor, es un precepto
federativo que obliga a los clubes que participan en el certamen deportivo a
promocionar, de diversas formas, al patrocinador oficial del torneo deportivo.
Enla actualidad, es una mera coincidencia que el principal financista del Cam-
peonato de Primera Division 2023 sea “Betsson” y el de segunda division sea
“Ascenso Betsson”.

En el fatbol formativo’8, también existe una norma especial en materia
de uniformes. En las bases de los campeonatos nacionales de la temporada
2023 en las categorias menores tanto en el &mbito masculino como femenino
se establece una prohibicion relativa a la exhibicion de publicidad de tabaco
y de bebidas alcohélicas. El articulo 16 consagra:

“Los uniformes de los Clubes de Fatbol Formativo no podrén exhibir
publicidad de bebidas alcoholicas y/o tabaco. Esta situacion debera
ser revisada por el arbitro antes del inicio del partido”.

En todo caso, al igual que en la reglamentacion de la FIFA y de la CON-
MEBOL, en el Cédigo de Etica de 1a ANFP se prohibe a los directores, colabo-
radores, personal a honorarios y a terceros que interacttian con la organizacion

7> En su inciso final consagra: “Todos los clubes participantes del torneo deberan incluir el
‘logo’ distintivo del mismo, en la manga derecha de la camiseta, entre el hombro y el codo del
jugador. La grafica sera provista exclusivamente por la ANFP. El referido logo podra exhibirse en
la manga izquierda en caso de que el equipo se encuentre disputando un torneo internacional
y deba utilizar el logo de dicha competencia en la manga derecha. El incumplimiento de esta nor-
ma se sancionara con una multa de 20 UF”.

76 Comprende los campeonatos nacionales y regionales en categorias sub 11,sub 12, sub 13,
sub 14, sub 15, sub 16, sub 17 y proyeccién masculino y en el campeonato nacional sub 16 y
juvenil femenino.
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participar de cualquier modo en apuestas y juegos de azar relacionado con la
actividad del fatbol; asi como involucrarse con empresas u organizaciones que
promuevan, negocien, organicen o que realicen apuestas con la actividad del
fatbol, asi como en la manipulacion de los partidos de fatbol en todas las com-
peticiones organizadas por la ANFP y la CONMEBOL"’.

[II. RESPUESTA A LA DESREGULACION:
PROYECTOS DE LEY QUE REGULAN LA PUBLICIDAD
DE LOS SITIOS DE APUESTAS DEPORTIVAS EN LINEA

La evidente falta de regulacion en materia de publicidad y patrocinio deportivo
hallevado a que en la actualidad se encuentren diversas iniciativas legislativas
en tramitacion, las que buscan regular la publicidad de los sitios de apuestas
en linea. Se trata de tres proyectos de ley diferentes: uno de ellos ha intentado
hacerse cargo del problema especifico de la publicidad de los sitios de apuestas
deportivas en linea en el mundo del deporte, mientras que el segundo busca una
regulacion integral de los sistemas de apuestas digitales tocando sutilmente lo
relativo a su publicidad. El tercero busca regular la publicidad en general de los
juegos de azar y solo modificar la Ley de Casinos.

1) Boletin 14892-29

El 7 de abril de 2022, un grupo de diez diputados’® ingres6 una mocién con
un proyecto de ley que prohibe la presencia de publicidad de casas de apuestas
online en eventos y clubes deportivos. Como su nombre lo indica, el objetivo
original es prohibir la presencia de publicidad de casas de apuestas online en
eventos deportivos y clubes deportivos nacionales.

Dentro de los fundamentos que justifican el proyecto de ley destacan la
falta de regulacion de este tipo de plataformasy que la publicidad de estas casas
de apuestas es visualizada por menores de edad. Al no contar las plataformas

77 En tal sentido, resulta necesario precisar que las federaciones nacionales se encuentran
sometidas a las disposiciones del Cédigo de Etica de la FIFA, en virtud de lo establecido por el
articulo 1.2, especialmente en lo relativo a la regulacion de normas de conducta, debiendo en-
contrarse incorporadas en la reglamentacion nacional. Dentro de tal marco regulatorio exigido
se encuentran las disposiciones relativas a la implicacién en apuestas, juegos de azar o activida-
des similares.

78 Todos del Partido Unién Democrata Independiente. Firman: Marco Antonio Sulantay,
Gustavo Benavente, Sergio Bobadilla, Fernando Bérquez, Cristidn Labbe, Cristobal Martinez,
Cristhian Moreira, Renzo Trisotti, Gaston von Miihlenbrock y Flor Weisse.
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de apuestas en linea con grandes exigencias, facilitan su acceso a nifios, nifias
y adolescentes, poniendo en riesgo su salud e integridad’®. Asimismo, agregan
que estas apuestas no van acorde con las caracteristicas que promueve el de-
porte y atentan contra el verdadero sentido del espiritu deportivo, pudiendo
tener un efecto negativo en los espectadores de eventos deportivos con espe-
cial riesgo en la ludopatia. Finalmente, también se invoca que este fendmeno
ha traspasado larealidad chilena y que en Espafia se han hecho cargo mediante
la entrada en vigencia del real decreto 958/2020.

El contenido original del proyecto de ley estaba compuesto por apenas
un articulo que contenia una norma prohibitiva y de caracter general.

“Articulo tnico. - Apruébese la siguiente ley:
Articulo 1.- Se prohibe expresamente la publicidad y el patrocinio
de casas de apuestas online en las siguientes actividades:
i. Acontecimientos deportivos presenciales.
ii. Transmision de eventos deportivos por via streaming.
iii. Transmision de eventos deportivos por radio y television.
iv. Utilizacion de camisetas o equipamiento deportivo”.

Sin embargo, durante la tramitacion, la Comisién de Deportes y Recrea-
cién de la Camara de Diputadas y Diputados y los distintos actores invitados
a exponer® dieron cuenta de una serie de interrogantes que excedian la idea
del proyecto original, como también la existencia de otros fundamentos que
justifican la prohibicion.

Desde un punto de vistanormativo, respecto al nico articulo del Boletin,
se critico la inexistencia de una sancion u organismo a cargo de su supervi-
sién, tornando ineficaz la prohibicion®!, como también se planteo la interro-
gante si la prohibicion de publicidad alcanzara a todos los sitios de apuestas o
solo a aquellos que no estan constituidos legalmente en Chile®?.

7 Primer informe de la Comisién de Deportes y Recreacion sobre el proyecto de ley, p. 2.

8 Ante la Comision comparecieron, entre otros, representantes de la Superintendencia
de Casinos de Juego, del Ministerio del Deporte, Angela Carmona en calidad de fundadora de
Agrupacion de Jugadores en Terapia (AJUTER), Pablo Milad en calidad de representante legal
de la Asociacion Nacional de Futbol Profesional (ANFP) y representantes del mundo del futbol,
del Ministerio Ptiblico y de Servicio de Impuestos Internos, del grupo de casinos, de la Asociaciéon
Chilena de Casinos de Juegos (ACCJ), de la Polla Chilena de Beneficencia y Loteria, Danielle
Zaror abogada especialista en regulacién y tecnologias e investigadora en el Centro de Dere-
cho Informatico (CEDI) de la Universidad de Chile, el abogado Rodrigo Araya y el periodista
Juan Cristébal Guarello.

8! Primer informe de la Comision de Deportes y Recreacion sobre el proyecto de ley, pp. 7y 14.

82 En ese sentido, los representantes de la Polla Chilena de Beneficencia y de la Asociacién
Chilena de Casinos de Juegos, op. cit. pp. 50 y 54.
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Ademais, se gener6 un cambio mas relevante, ya que durante la discu-
sién se hizo manifiesto otro fundamento esencial para la regulacion: la trans-
parencia e integridad de la actividad deportiva. Se debe evitar la corrupcion,
minimizando el riesgo de amafio de partidos y pagosilicitos a los participantes
de los especticulos deportivos® 84,

Es por ello que se ampli6 el proyecto de ley con indicaciones, pasando
deregular no solola publicidad, sino que, también, las relaciones contractuales
entre los clubes de fatbol profesional y las empresas de apuestas en linea. Con
esto, se genera un cambio de prisma en la discusion legislativa, pasando de un
enfoque prohibitivo de la publicidad a una prohibicion de negocios juridicos
entreestasempresasdeapuestasyorganizacionesdeportivasprofesionales,abar-
cando consecuencialmente el contrato de patrocinio deportivo y sus eviden-
tes implicancias en materia de publicidad.

De estaforma, se modifica el articulo tinico y se agregan cuatro preceptos
mas, donde también se establecen normas relativas a conflictos de intereses,
acordes a la preservacion de la integridad deportiva®.

El tenor del articulo 1 del proyecto de ley quedé de la siguiente forma:

“Prohibese la celebracion de cualquier tipo de acto o contrato, civil o
comercial, sea a titulo oneroso o gratuito, entre empresas y/o represen-

8 El diputado José Carlos Meza resume bien este punto al sefialar: “que la Comisién, desde
su competencia, debe abordar al menos dos aspectos de esta problemitica, a saber, la prohibicion
absoluta de publicidad en el deporte de actividades o sustancias que pueden generar adicciones
y la prohibicién absoluta de todo tipo de vinculacién entre las organizaciones deportivas y las
casas de apuestas por los riesgos de amafio de partido que experiencias internacionales han de-
mostrado, a fin de resguardar la indemnidad del resultado deportivo”. Primer informe de la Co-
mision de Deportes y Recreacién sobre el proyecto de ley, p. 59.

8 En esta linea también hay que tener presente el proyecto de ley Boletin 13222-29 ingre-
sado el 21 de enero de 2020 que se encuentra actualmente en tramitacién y que “modifica la
ley N° 19.712, del Deporte, para imponer, a quienes ejerzan funciones al interior de una orga-
nizacién deportiva, la pena accesoria de inhabilitacién absoluta perpetua para el desempefio de
tales cargos o funciones, en caso de incurrir en los delitos que indica”. Se busca agregar un nuevo
parrafo con penas aplicables a personas que se desempefien en una organizaciéon deportiva y
que cometan delitos ligados al fraude y corrupcion.

8 El articulo 2 del proyecto de ley consagra: “No podrén ser parte del directorio de una orga-
nizacién deportiva o de una organizacion deportiva profesional, cualquiera sea su denominacion
o disciplina deportiva, quienes posean participacién accionaria, por si o por intermedio de otras
sociedades, en sociedades o empresas, cualquiera sea su denominacion, cuya actividad o giro con-
sista en el desarrollo de plataformas de apuestas en linea. Asimismo, no podran ser parte del direc-
torio de una organizacioén deportiva o de una organizacion deportiva profesional, cualquiera sea
su denominacién o disciplina deportiva, quienes sean directores, representantes o mandatarios de
empresas cuyo giro y actividad consista en la operacién de plataformas de apuestas en linea. La
infraccion a lo dispuesto en este articulo serd sancionada con multa de 150 a 500 unidades tri-
butarias mensuales. En caso de reincidencia, se aplicara el doble del méaximo de la multa”.
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tantes de las mismas, cuyo giro consista en la operacion de plataformas
de apuestas en linea con organizaciones deportivas u organizaciones
deportivas profesionales, sean éstas clubes, asociaciones, federaciones
deportivas, federaciones deportivas nacionales, sociedades anénimas de-
portivas, corporaciones, fundaciones, fondos deportivos profesionales,
concesionarias e instituciones afines, cualquiera sea su denominacion
o disciplina deportiva”.

Su incumplimiento trae aparejado una multa de 150 a 2000 UTM, pu-
diendo aumentarse al doble en caso de reincidencia y tratandose de una orga-
nizacion deportiva profesional sera eliminada del registro de organizaciones
deportivas profesionales que administra el Instituto Nacional del Deporte.

Enlorelativo ala publicidad y patrocinio de plataformas de apuestas en
linea, en el articulo 3 se dispone una prohibicién absoluta, con independencia
del medio en que se publique o transmita, del horario o evento. Se hace espe-
cial hincapié en que la prohibicion aplica también en todo tipo de vestimenta,
indumentaria o equipamiento de integrantes de organizaciones deportivas,
comotambién publicidad en establecimientosorecintosdeportivosdestinados
a la realizacion de entrenamientos o competiciones deportivas, sea o no en el
desarrollo de un evento deportivo.

El precepto reza:

“Prohibese la publicidad y el patrocinio de plataformas de apuestas
en linea, cualquiera sea el medio o soporte por el cual se transmita o
publique y cualquiera sea el horario o evento en el cual se publicite o
patrocine.

Asimismo, prohibese la publicidad de plataformas de apuestas en li-
nea en todo tipo de vestimenta, indumentaria o equipamiento de inte-
grantes de organizaciones deportivas, cualquiera sea su denominacién y
disciplina deportiva, ya sean deportistas, cuerpo técnico, dirigentes, pro-
fesionales médicos o auxiliares. Del mismo modo, prohibese la publici-
dad de plataformas de apuestas en linea en establecimientos o recintos
deportivos destinados a la realizacion de entrenamientos o competi-
ciones deportivas, sea 0 no en el desarrollo de un evento deportivo”.

En el inciso tercero se agregan ciertas excepciones en materia horaria:
de manera excepcional, las plataformas de apuestas legalmente autorizadas
podran publicitar sus servicios, pero solo entre las 22:00 y las 06:00 horas en
television, entre las 20:00 y las 06:00 horas en radio y en medios de comunica-
cion escritos no podra insertarse en suplementos o segmentos sobre tematica
deportiva.

Continuada la tramitacion se realizaron dos nuevas modificaciones, las
que constan en el Segundo Informe de la Comision de Deportes y Recreacion.
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Primero, se agreg6 un inciso final al articulo 3 sobre publicidad, buscan-
do una excepcion para el caso que Chile albergue algin evento deportivo de
caricter internacional. El péarrafo que se incorporé fue el siguiente:

“Asimismo, extraordinaria y temporalmente, podran publicitarse los
servicios de apuestas en linea en eventos deportivos internacionales
de cardcter mundial, continental o regional, previa autorizacion del
Ministerio del Deporte. Dicha autorizacion debera ser solicitada por
los organizadores del evento o por la respectiva federacion deportiva,
y solo permitira la publicidad en el evento deportivo especifico y no en
actividades conexas al mismo”.

Lajustificaciondeaquellaexcepcionespermitirque Chilepuedapostular
a organizar competiciones internacionales, en caso que dentro de los sponsors
oficiales existan casas de apuestas en linea. El ejemplo concreto que se men-
ciono6 fue el de la Copa del Mundo 2030 en que Chile postulé junto a Argen-
tina, Uruguay y Paraguay®.

La Comision se guid, también, por la modificacion realizada ala Ley de
Alcoholes en el mismo sentido, permitiendo excepcionalmente la publicidad
en caso de megaeventos deportivos realizados en Chile, entendiendo por tales
aaquellas competiciones deportivas internacionales de caracter mundial, con-
tinental o regional, segiin lo que se determine en el reglamento.

Lasegundamodificacionesdevitalrelevanciapractica,yaquerecaesobre
las disposiciones transitorias yla entrada en vigencia delaley. El primer articulo
transitorio consagra que la ley entrara en vigencia doce meses después de su
publicacién en el Diario Oficial y quedaran sin efecto todos aquellos contratos
celebrados en esta materia hasta la fecha. Se propuso que se extendiera a trein-
ta y seis meses, tomando como ejemplo la Ley n.° 21363, que introdujo el ar-
ticulo 40 TER a la ley sobre expendio y consumo de bebidas alcoholicas, sin
embargo, fue rechazada.

De estaforma, se busca otorgar un plazo razonable para evitar el colapso
del fatbol chileno, permitiendo a los clubes hacer las respectivas modificacio-
nes en sus contratos de patrocinio, poner término a ellos y dejar de contratar
con sitios de apuestas deportivas en linea. Transcurrido el plazo, quedaran sin

% A modo de ejemplo, uno de los sponsors oficiales de FIFA es la cerveza Budweiser. Para
la Copa Confederaciones de la FIFA Brasil 2013 y la Copa del Mundo de la FIFA Brasil 2014,
Brasil modificé la Ley 10671 conocida como el “estatuto del torcedor” mediante la Ley 12663
de 5 de junio de 2012, autorizando transitoriamente el consumo de bebidas alcohélicas en los
estadios de esas competencias, cuestion en principio prohibida por el estatuto del torcedor. No
ocurri6 lo mismo en el caso de la Copa del Mundo de la FIFA Qatar 2022, donde estaba pro-
hibido el consumo de bebidas alcohélicas y FIFA no pudo obtener una modificacion legal que
permitiera el consumo de bebidas alcohdélicas, favoreciendo a su patrocinador.
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efecto por el solo ministerio de la ley aquellos contratos celebrados. Empero,
se consagré una excepcion respecto al fatbol femenino, consagrando:

“respecto de los contratos celebrados hasta la fecha entre organizacio-
nes deportivas y plataformas de apuestas en linea, en relacién con la
publicidad en indumentaria deportiva o en infraestructura utilizada
en competiciones en las que participen mujeres, esta ley entrard en
vigencia treinta y seis meses después de su publicacién en el Dia-
rio Oficial”.

El razonamiento de fondo es que el financiamiento del futbol femenino
profesional depende en gran parte de los patrocinios deportivos y en particu-
lar de los montos ingresados por los contratos con casas de apuestas deporti-
vas en linea.

Analizando este Boletin, parece ser un acierto que, en lugar de referirse
ala publicidad, la prohibicion sea respecto a la celebracion del patrocinio de-
portivo y otros contratos que permitan difundir la imagen, marca o logo de los
sitios de apuestas en linea. La sola prohibicion de publicidad no impide per se
la celebracion de contratos de patrocinio deportivo. De esta forma se puede
sefialar que se resguarda mejor laintegridad deportiva y se impide vinculos es-
purios que puedan afectar la transparencia y evitar la corrupcion en el deporte.
Todavez que, pormasforzado queresulterealizar el ejercicio deimaginar algan
hipotético supuesto contractual distinto del patrocinio deportivo, resulta ra-
zonable satisfacer el espiritu de laley cerrando la puerta a otras posibles figuras
contractuales que, en cualquier supuesto, su sola vinculacion con la actividad
deportiva atenta contra la nocion de resguardar la indemnidad deportiva.

Una de las excepciones que se vislumbra es la de los casinos municipa-
les, quienes si podrian celebrar un contrato de patrocinio deportivo y publici-
dad, aunque sea en la medida que dentro de su giro no tenga operaciones de
plataformas de apuestas en linea. Surge la duda respecto a la extension de los
sujetos obligados por lanorma, sin quedar del todo claro si las casas de apuestas
expresamente autorizadas por ley, tales como la Loteria de Concepcion, po-
drian celebrar tales contratos.

En cuanto a su tramitacion, en la sesion ordinaria niimero 22 del 19 de
abril de 2023, 1a Camara de Diputadasy Diputados aprobo el proyecto y todos
sus articulos, pasando al Senado para su discusion en el segundo tramite cons-
titucional.

2) Boletin 14838-03

La segunda iniciativa corresponde al Boletin 14838-03 que regula el desarrollo
de plataformas de apuestas en linea, el cual fue ingresado recién el 7 de marzo
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del afio 2022 a través de un mensaje presidencial nimero 464-369. A diferencia
del primer Boletin, este se trata de un proyecto de ley mucho mas ambicioso,
que busca una regulacion integral en torno a las apuestas deportivas, haciéndose
cargo de la problematica de fondo y no limitandose exclusivamente a la publi-
cidad.

Uno de los ejes del proyecto es la proteccion de los usuarios y de los me-
nores de edad y dentro de los mecanismos que se contemplan esta la prohibi-
cién de utilizacion en la publicidad de las plataformas de apuestas en linea, de
grafica, simbolos o personajes que induzcan a la participacion de menores de
edad.

El precepto masrelevante en relacion con la materia es el articulo 48 del
proyecto original, que consagra:

“Sélo se podra hacer publicidad o promocién de Plataformas de Apues-
tas en Linea, en favor de aquellas que cuenten con la respectiva licen-
cia de operacion vigente.

Para efectos de lo anterior, quien difunda publicidad de Platafor-
mas de Apuesta en Linea, deberi constatar previamente que ella tenga
como destino la publicidad o promocién de una Plataforma de Apues-
tas en Linea que cuente con una licencia de operacion vigente.

Asimismo, la publicidad o promocion de Plataformas de Apuestas
en Linea, debera advertir de manera clara y precisa, que se trata de un
servicio para mayores de 18 afios, asi como los riesgos derivados de la
actividad, de la forma y en los casos sefialados en el reglamento, y que
su funcionamiento se encuentra autorizado por la Superintendencia”.

Delasolalecturase desprende que se trata de unanormativamucho mas
permisiva que aquella contenida en el Boletin 14892-29, en el sentido de que
autoriza la publicidad de aquellas plataformas de apuestas en linea con licen-
cias de operacion vigentes. De esta forma y considerando el tenor original de
este proyecto, los clubes deportivos chilenos podrian tener como patrocinador
a una casa de apuestas en linea, siempre que esta tenga su licencia de opera-
cion vigente.

En cuanto a su tramitacion, cabe sefialar que el proyecto se encuentra a
la fecha de elaboracion del presente trabajo en el primer tramite constitucio-
nal, existiendo informes realizados tanto por la Comisiéon de Deportes y Re-
creacion como la de Hacienda. Este proyecto muy probablemente vea avances
durante el periodo legislativo correspondiente al afio 2024, en vista de que el
gobierno ha manifestado su interés en la tramitacion mediante una serie de in-
dicaciones presentadas, como también haciendo presente la urgencia suma.
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3) Boletin 8731-06

Por altimo, existe el proyecto de ley que busca modificar la Ley de Casinos en
materia de publicidad de las actividades, bienes y servicios de los casinos de jue-
go, introduciendo restricciones.

Lamocionfueingresadaendiciembrede2012 porelsenador CarlosBian-
chiy se refundio con el Boletin 11550-06 de los senadores Alfonso De Urresti,
Pedro Araya, Jorge Pizarro, Jaime Quintana y Rabindranath Quinteros. Detras
de este proyecto estéla proteccion al publico mas vulnerable, como menoresde
edad y personas ludopatas que quieren mantenerse alejadas del juego. Dentro
delasnormas que propone, unade ella tiene relacion con la publicidad, promo-
cién y patrocinio de los juegos de apuesta y de azar, introduciendo un articulo
10 bis a la Ley de Casinos. Este reza:

“Articulo 10 Bis: Publicidad, promocion y patrocinio.

La publicidad de actividades bienes y servicios susceptibles de pro-
ducir riesgos para la salud o el patrimonio de las personas, como la pu-
blicidad sobre juegos de apuesta o azar, se sujetara a las reglas siguien-
tes:

a) Se prohibe la emision de mensajes publicitarios entre las 06:00
y las 21:00 horas por medios de comunicacion audiovisual o de
radiodifusion.

b) La publicidad y promocion deberé exhibir advertencias visuales
y auditivas que sefialen los riesgos derivados de la actividad, bien
o0 servicio.

¢) Queda prohibida la publicidad y promocién en eventos de carac-
ter infantil o familiar, tales como, exposiciones, ferias, campeona-
tos deportivos, o conciertos.

d) Esta prohibida la publicidad o promocion via correo electronico o
cualquier otro medio equivalente, salvo haya sido autorizada pre-
viamente por su destinatario y siempre que no se trate de las per-
sonas mencionadas en el articulo 9.

Los reglamentos que desarrollen lo dispuesto en este articulo de-
tallaran, al menos, la naturaleza y caracteristicas de las actividades y
servicios cuya publicidad deba ser regulada; y la forma y condiciones
de difusién de los mensajes publicitarios.

El incumplimiento de estas normas y las normas especiales que re-
gulen la publicidad de las actividades, bienes y servicios a que se refie-
re este articulo seran sancionados con multa de veinte a ciento veinte
unidades tributarias mensuales y clausura temporal del establecimien-
to publicitado o patrocinante por un periodo no superior a tres me-

”

ses .
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En laletra c) se contiene una norma que influye en el mundo del depor-
te, al sefialar que queda prohibida la publicidad y promocion en eventos de
caracter infantil o familiar tales como campeonatos deportivos. La norma ju-
ridica no esta exenta de confusién, por ejemplo, al utilizar los vocablos “even-
tos de caracter infantil o familiar”. La pregunta que asoma de inmediato es si
el fatbol profesional puede ser calificado como eventos de caracter familiar.
O desde otro punto de vista, qué actividades no estarian cubiertas como even-
tos de caracter familiar. No caben dudas de que un campeonato de fatbol or-
ganizado por la ANFP de menores de edad calza dentro de esta hipétesis, pero
no necesariamente partidos del fatbol profesional chileno, por lo que se debe-
ria depurar la técnica legislativa en el sentido de delimitar el &mbito de prohi-
bicién de la publicidad.

De todas formas, pareciera ser que, de los tres boletines en comento, es el
proyectodeley que menoshaavanzado en el Congreso Nacional, yaque apenas
en marzo de 2022 pas6 al segundo tramite constitucional.

IV. EL cAso DE ESPANA EN LA REGULACION
DE APUESTAS DEPORTIVAS EN LINEA

Chile no es el primer pais que busca regular la publicidad de las casas de apues-
tas en linea. El caso espafiol es un fiel reflejo de legislaciones que se encuentran
mas desarrolladas en este ambito. Se ha regulado la publicidad de apuestas
deportivas mediante el real decreto 958/2020 del 3 de noviembre de 2020,
normativa que sirvi6 de antecedente para el proyecto de ley Boletin 14892-29
en Chile.

Previo a este real decreto, al igual que en Chile, existia una prohibicion
de publicidad de tabacos®” y alcoholes®. La publicidad de las casas de apues-

87 Esta prohibicién comienza con la directiva 89/552/CEE, donde se prohibi6 toda forma
de publicidad y patrocinio del tabaco a partir del afio 1989. Luego, 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 establecié en su articulo 9.1 la prohi-
bicién del patrocinio de productos de tabaco, asi como toda clase de publicidad y promocién
de tales productos. La Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacién Audiovisual
ha extendido dicha prohibicién en su articulo 123 a los cigarrillos electrénicos y sus envases
de recarga y de los productos a base de hierbas para fumar y las empresas que lo producen.

8 La Ley General de Publicidad es la que regula en la actualidad esta materia en su articulo 5.5
distinguiendo entre bebidas alcohélicas superiores a los veinte grados o no. Queda prohibida la
publicidad de bebidas alcohélicas con graduacion alcohélica superior a veinte grados en aquellos
lugares donde esté prohibida su venta o consumo, siendo uno de ellos las instalaciones de-
portivas en las que se celebren competiciones deportivas, en conformidad al articulo 4.1 de la
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tas y juegos de azar eran licitas, conforme al articulo 5.1 de la Ley General de
Publicidad® en relacion con el articulo 7 de la Ley 13/2011, del 27 de mayo,
de regulaciéon de juego. Se autorizaba la publicidad siempre que se tratara
de un operador habilitado y que el medio audiovisual encargado de la publi-
cidad constatara que el operador disponia de un titulo habilitante y que esté
autorizado para funcionar.

Enmateriafederativa,tantolaReal Federacion Espafiolade Futbol (RFEF)
como la Liga Profesional contemplan una serie de normas relativas a la publi-
cidad, aunque ninguna de ellas referidas a prohibiciones de casas de apuestas
y juegos de azar. En tal sentido, se limita a replicar el espiritu de lo establecido
por el Reglamento de Equipamiento de la FIFA, en lo relativo a la publicidad
de patrocinadores en la indumentaria de clubes, adicionando que la publici-
dad no sea contraria a la ley, a la moral, a las buenas costumbres o al orden pu-
blico.

Volviendo al real decreto 958/2020, de 3 de noviembre, de comunica-
ciones comerciales de las actividades de juego que entré en vigencia el 5 de
noviembre de 2020, agreg6 un tercer producto a la prohibicion: las casas de
apuestas y los juegos de azar, consagrando severas restricciones en materia de
publicidad y su relacion con el deporte profesional.

El objetivo del real decreto es el desarrollo de la Ley 13/2011, de 27 de
mayo, de regulacién de juego, en lo relativo a las condiciones de los operado-
res de juego habilitados para poder desarrollar actividades de publicidad, pa-
trocinio, promocion o cualquier otra forma de comunicacion comercial de su
actividad y condiciones de desarrollo de politica de juego responsable y pro-
teccion de consumidores.

Segtin el predmbulo, el objetivo primordial es salvaguardar ciertos inte-
reses de caracter publico entre los que se encuentran la prevencién de conduc-
tas adictivas, proteccién de ciertos grupos vulnerables de la sociedad como los
menores de edad y a los consumidores en general™.

Ley 19/2007, de 11 de julio, contra la violencia, el racismo, la xenofobia y la intolerancia en el
deporte.

89 El articulo 5.1 consagra: “La publicidad de materiales o productos sanitarios y de aquellos
otros sometidos a reglamentaciones técnico-sanitarias, asi como la de los productos, bienes,
actividades y servicios susceptibles de generar riesgos para la salud o seguridad de las personas
o de su patrimonio, o se trate de publicidad sobre juegos de suerte, envite o azar, podréa ser
regulada por sus normas especiales o sometida al régimen de autorizacién administrativa previa.
Dicho régimen podra asimismo establecerse cuando la proteccion de los valores y derechos
constitucionalmente reconocidos asi lo requieran”.

% El notorio aumento de la inversién publicitaria de las actividades de juego y prolifera-
cién de comunicaciones comerciales asociadas a este tipo de actividades, la demanda social de
busqueda de medidas de prevencién y de sensibilizacion sobre las consecuencias nocivas del
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Dentro de las limitaciones generales de la publicidad de casas de apues-
tas, se exige, entre otras, que la comunicacion comercial a través de medios de
comunicacion sea entre 01:00 y 05:00 horas, prohibicion de publicidad en pa-
ginaswebs, correos electrénicosyredessociales®, como tambiénla prohibicién
de aparicién de personas o personajes famosos o de reconocida notoriedad
publica —ya sean reales o ficticios— en tal tipo de comunicaciones comercia-
les.

En lo atingente al deporte y al fatbol profesional, el articulo 12 consa-
gra una prohibicion de toda actividad de patrocinio deportivo respecto de los
operadores de juego, entendiendo por tales, segtin el articulo 3 letra j) del real
decreto, a aquellas personas fisicas o juridicas que se encuentren habilitadas
legalmente o mediante licencia o autorizacion, para el ejercicio de activida-
des de juego de dmbito estatal incluidas en el ambito de aplicacion de la Ley
13/2011. El precepto reza:

“1. No se utilizara la imagen de marca, nombre comercial, denomina-
cién social, material o mensajes promocionales del patrocinador en
eventos, bienes o servicios disefiados para personas menores de edad
o destinadas principalmente a ellas.

2.No sera admisible el patrocinio de actividades, acontecimientos
deportivos, o retransmisiones de los mismos, dirigidos especificamente
o cuya participacion esté restringida en exclusiva a menores de edad.

3. No podran realizarse actividades de patrocinio que consistan
en la utilizacién del nombre, marca o denominacién comercial de un
operador para identificar a una instalacion deportiva o a cualquier
centro de entretenimiento. Tampoco podran realizarse actividades de
patrocinio que impliquen sustituir o afiadir al nombre de un equipo o
competicion deportiva o de cualquier otra entidad ajena al sector de
los juegos de azar y las apuestas el nombre o la denominacién comer-
cial de un operador.

4.No sera admisible el patrocinio en camisetas o equipaciones de-
portivas.

5. La emision, emplazamiento o difusion del patrocinio mediante
comunicaciones comerciales a través de medios presenciales en estadios,
instalaciones o recintos deportivos de cualquier tipo debera ajustarse
a las limitaciones horarias y los requisitos establecidos en este Real

juego junto a la proteccion y también la recomendacién de la Comisién Europea del 14 de julio
de 2014 relativa a principios para la proteccién de los consumidores y los usuarios de servicios
de juego en linea y la prevencion del juego en linea entre menores, fueron los factores para la
dictacién de este real decreto.

91 Para mas detalle véase ViLcHEz (2022) p. 19 y ss.
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Decreto para las modalidades de servicios de comunicacion audio-
visual”.

Los dos primeros numerales protegen a los menores, reflejando la im-
portancia que el legislador entrega a este grupo vulnerable de lasociedad®. Los
apartados 3 y 4 sonlos mas relevantes para el mundo del fatbol, ya que, por una
parte, estara prohibido la utilizacién de Naming rights de un operador de juego,
ni de los certdmenes o acontecimientos deportivos, ni tampoco podran ser par-
te de las instalaciones deportivas de cualquier tipo y, por otra, la prohibicion
mas visible: la de las camisetas o equipaciones deportivas, incluyendo no solo
la camiseta, sino que todo el uniforme tanto de los futbolistas como del cuerpo
técnico.

Otra de las normas relevantes para el fatbol profesional fue la disposi-
cién transitoria segunda, que establecié un régimen transitorio de los patro-
cinios. Este precepto consagroé:

“Los contratos de patrocinio en los que participen operadores de juego
suscritos antes de la entrada en vigor de este Real Decreto se adap-
taran a lo previsto en él antes del 31 de agosto de 2021.

En particular, los contratos de patrocinio afectados por lo dispues-
to en los apartados 3,4 y 5 del articulo 12 suscritos con anterioridad a
la entrada en vigor de este Real Decreto conservaran su validez hasta
el 30 de agosto de 2021, sin que, ademas, les resulten de aplicacion,
hasta la fecha indicada, las reglas contenidas en el articulo 19.2”.

De esta forma, se les entregé un plazo razonable a los clubes espafioles
que coincide con el término de la temporada 2020/2021, evitando, asi, que la
encontrada en vigencia se encontrase inmersa en el desarrollo de la tempora-
da. Esta situacion otorgd mas facilidades a las partes involucradas en los con-
tratos en curso, tanto desde el punto de vista de los clubes y su evidente nece-
sidad de contar con nuevos patrocinadores como de los operadores de juego,
considerando la frecuente prictica correspondiente a estipular en la celebra-
cion de estos contratos, periodos correspondientes al afio calendario de las com-
peticiones.

Once clubes de los cuarenta y dos que integraban la primera y segunda
divisién espafiola en la temporada 2020/2021 —previo a la entrada en vigencia
delreal decreto-tenianunacasadeapuestasenlaparte delanteradelacamiseta.
Entre los més reconocidos estaban el Real Betis, RCD Espanyol y Levante UD
con Betway como patrocinador principal. Ellos debieron cambiar de patroci-
nador en la temporada 2021/2022. Segtin palabras del presidente de La liga

92 SEGARRA (2020) p. 2.
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espafiola, Luis Tebas, larestriccion de la publicidad de casas de apuestas gener6
un déficit de noventa millones de euros®.

COROLARIO

Del anilisis de la normativa chilena, tanto en el &ambito legal como en el de re-
glamentacion federativa, queda en evidencia la deficiente regulacion a la que
se somete la publicidad de sitios de apuestas deportivas en linea. Tal situacion
refuerza la preocupacion social que existe ante el abrumador crecimiento de
ofertas de casas de apuestas online, como también de contratos de patrocinio
provenientes de este rubro en la actividad deportiva, siendo mas especificos en
el desarrollo del fatbol.

Por una parte, es posible ver que en lo que respecta a la legislacion chile-
na que aborda aspectos relativos a la publicidad, se advierte que no existe una
nocién uniforme, ni tampoco una regulacion sistematica y organica de la pu-
blicidad y la figura del contrato de patrocinio deportivo. Lo anterior pone de
relieve una evidente dificultad de realizar, por una parte, un estudio acabado
en torno a las manifestaciones publicitarias a raiz del patrocinio deportivo, al
igual que lainsuficiencia ala que se expone cualquier normativa que innove en
estos temas.

A su turno, del estudio comparado de la reglamentacion del deporte,
en relacion con las reglas de la FIFA y CONMEBOL, con respecto a la regula-
cién reglamentaria del fatbol chileno, dejan al desnudo las evidentes carencias
de las normativas y la pobreza legislativa para contrarrestar este fenomeno.

Ante la anemia legislativa, los boletines de ley estudiados proporcionan
algunas luces acerca de posibles soluciones ante la completa desregulacion en
que se encuentran los sitios de apuestas deportivas en linea y su vinculacién
con la actividad deportiva.

Pareciera ser que el Boletin de ley 14892-29, que prohibe la presencia de
publicidad de casas de apuestas online en eventos y clubes deportivos, busca
cubrir los vacios legales de manera mas satisfactoria incluyendo el resguardo
a la integridad deportiva como bien juridico protegido. Sin perjuicio de esto,
persisten algunas dudas en torno a los sujetos que resultan obligados, dado que,
en principio, se aplica exclusivamente a sitios de apuestas deportivas en linea,
guardandosilenciosobreotrasempresasquedesarrollanactividadescorrespon-
dientesalasapuestasyazar,vinculadas con el futbol. Ante estas dudas que siem-

9 La declaracion se puede encontrar en https://iusport.com/archive/114385/laliga-cifra-
en-90-millones-el-impacto-de-las-restricciones-a-las-casas-de-apuestas [fecha de consulta: 23
de noviembre de 2023].
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bra el proceso legislativo en torno a esta mocion, parece del todo plausible que
requiere de ciertas enmiendas en la técnica legislativa para satisfacer la pre-
tension originaria de colmar las vacancias legales de forma adecuada.

Delarevisién delanormativa espafiolaentornoalaregulaciéon del patro-
cinio deportivo mediante operadores de sitios de apuestas deportivas en linea,
se pueden obtener ideas interesantes para reforzar los procesos legislativos en
curso, ademas de tener presente las consecuencias practicas de esta regulacion
permitiendo desmitificar ciertas aprensiones como un eventual colapso del
fatbol chileno producto del desfinanciamiento que supondria la prohibicion
deeste tipode financistas. En tal sentido, por ejemplo, resulta prudente sostener
laidea de ajustar disposiciones transitorias, en el sentido de acoplar la entrada
en vigencia de la normativa al término de la temporada anual del fatbol chi-
leno, de la misma forma que se implementé en Espafa.

Queda por resolver la interrogante respecto a cuan amplia debe ser la
restriccion que introduzca la nueva normativa que regule este tipo de publici-
dad en el futbol chileno. Parece razonable sefialar que se simplifica el problema
conuna prohibicion total de celebrar contratos de patrocinio deportivo con ca-
sas de apuestas deportivas y, en consecuencia, publicitarlas mediante la activi-
dad deportiva. Sin perjuicio de lo anterior, resulta adecuado sostener que nada
obstaaque por cuerdasseparadasseregulen de formaintegralas casasde apues-
tas deportivas en linea.

Finalmente, cabe mencionar que ante la demora en la tramitacion de los
proyectos de ley yla falta de regulacion, es perfectamente posible que la ANFP
tome la iniciativa y regule los patrocinios a través de su normativa federativa.
Asi, por ejemplo, en la Premier League de Inglaterra se adopt6 el acuerdo de
prohibir a partir de la temporada 2026/2027 que los sponsors principales en el
centro de la camiseta, correspondan a casas de apuestas. Una medida de esa in-
dole podria servir para anticiparse a la jugada del Poder Legislativo y controlar
losriesgos y pérdidas en la actividad en caso de una muy posible prohibicién le-
gal venidera. Sin embargo, en virtud de la realidad actual del futbol profesional
chileno, resulta dificil esperar una iniciativa en esta linea, mas atin consideran-
do la excesiva permisividad que ha existido ante este tipo de patrocinadores.
Sin ir més lejos, el campeonato nacional masculino —el principal producto del
fatbol profesional chileno desde el punto de vista comercial-en la temporada
2023 fue patrocinado por una casa de apuestas por concepto de Naming Rights.
Nada hace pensar que se pueda ver en un corto plazo un cambio de rumbo que
permita levantar la alicaida reputacion e imagen del balompié criollo.
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