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. INTRODUCCION A

Las Bancas son personas juridicas no estatales creadas por la Ley N2 14.808 del 25 de julio de 1978 y
reglamentadas por el Decreto 587/978. Su surgimiento fue el resultado de la evolucién en la reglamentacion
delaactividad que tiene su origen en la Asociacion de Agentes de Quinielas que data de 1939.

MISION: Nuestro negocio se basa en satisfacer completamente el mercado de juegos de loterias y apuestas
deportivas, generando valor atodos los grupos de interés.

VISION: Ser reconocidos por la comunidad y el Estado por la trayectoria de liderazgo en la gestién de los
juegos de loteriasy apuestas deportivas.
Nuestra orientacion es hacia el cliente para brindar un servicio de excelencia, integroy responsable.

La Banca de Montevideo promueve y lidera en el pais la estrategia de Responsabilidad Social Corporativa 'y
de Juego Responsable como pilar fundamental de toda su actividad.

Banquidur GIE (Grupo de Interés Econdmico) esta integrado por las 28 bancas del pais. Tiene el siguiente
objeto social: "Su objeto principal es propender el desarrollo de las actividades econémicas de sus
integrantes y mejorar y acrecer los resultados de la administracion y explotacién de las distintas
modalidades de juegos existentes en el mercado y los que se exploten en el futuro”

Este objeto se fue desarrollando y evolucionando con el tiempo y a través de esta organizacién se promueve
la aplicacién de estandares y buenas practicas a todos los miembros. Estas incluyen mantener una
estrategia comun de comunicacion de los juegosy seguir politicas de marketing y publicidad responsables.

Desde el aiio 2010, la Banca de Montevideo adoptd los principios y el Marco de Juego Responsable de World
Lottery Association (WLA). Realizé su proceso de certificacion en este estandar y alcanzé el maximo nivel en
elano 2015, siendo la primera loteria en la regién de América del Sury Central en obtenerlo. Desde entonces
y siguiendo una gestién de mejora continua la Banca mantiene iniciativas y programas de RSC y Juego
Responsable en todas las areas de la organizacion con el compromiso de involucrar a sus partes interesadas
en la misma estrategia de negocio. Como resultado de ello, desde el afio 2019 se ha logrado integrar 26
bancas en la certificacion en Juego Responsable de la Banca de Montevideo, quedando de esta forma, mas
del 90% de la actividad de las bancas del pais certificada bajo este estandar.

Esto implica que las politicas, procedimientos y cddigos definidos por la Banca de Montevideo bajo la

aplicacién de los estdndares en todos los aspectos de Comunicacién de Marketing y Publicidad deben ser
adoptadas portodas las Bancas bajo la certificacion de Juego Responsable.

| GESTION DE ACUERDO A LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

La Banca tiene definida una politica de Juego Responsable que se enmarca en su estrategia de RSC en
relaciénasusimpactos sobre ladimensiéon social de su actividad.

| ESTRATEGIADERSC:

"Crear valor de largo plazo a todos nuestros grupos de interés contribuyendo con el desarrollo de la
sociedad, con responsabilidad sobre losimpactos econdmicos, sociales y medioambientales”.




| POLITICA DE JUEGO RESPONSABLE:

"Nuestro objetivo es prevenir y disminuir los efectos no deseados del juego inmoderado y compulsivo,
instruir acerca de como jugar de una manera informada, recreativa y saludable, proteger a los grupos
vulnerables que incluye a los menores de edad y colaborar con los centros que brindan asistencia a las
personas que padecen de los problemas del juego."

De acuerdo con la politica de Juego Responsable en el presente Codigo Etico se establecen las reglas a

cumplir para garantizar una comunicacion de marketing y publicidad responsable de parte de las Bancas
del Uruguay.

El principio general que rige es que: las comunicaciones de marketing y publicidad sobre los juegos deben
ser socialmente responsables, con especial atencion a la necesidad de proteger a los nifos, jovenes y
otras personas vulnerables de sufrir dainos.

I. OBJETIVOS A

El objetivo de este cédigo es fijar las reglas para el tipo y contenido de las comunicaciones de marketing y
publicidad de La Banca, que deben estar alineadas con la regulacién, los principios éticos, las buenas
practicas, los valoresinstitucionales de la organizaciény el marco de Juego Responsable de la WLA.

Paraello es necesario que se sigan los siguientes conceptos generales:

1) 2) 3)
Las actividades de Sostener los valores Solo difundir
marketing se institucionales de la

L O o comunicacion honesta
realizaran organizacién como la

ateniéndose a la Eticay la y confiable sobre los
legislacidn y a las Responsabilidad productos y servicios
buenas practicas. Social en todas sus de la empresa.
formas de
comunicacion.

4) 5) 6)
Ser consistente con Aplicar los principios Respeto y cuidado
los principios de del Juego Responsable por los intereses de
dignidad e y la consideracién de los consumidores y
integridad humana. los grupos vulnerables. de la sociedad.




La Banca considera el bienestar de las personas como una prioridad. Los clientes son un grupo de interés
imprescindible en el desarrollo de su actividad de negocio y por lo tanto tiene como politica mantener un
alto nivel de proteccion al consumidor. Por otra parte, tiene programas especificos para actuar sobre los
problemas del juego en la sociedad y contribuir con su prevencion y tratamiento. Este es un diferenciador
clave ante lacomparacién con los operadores de juegoilegal.

Ill. CUMPLIMIENTO REGULATORIO _

Todas las comunicaciones de la organizacion deben cumplir con las leyes aplicables y vigentes en la
Republica Oriental del Uruguay relativas a la publicidad y al uso de los medios de comunicacién.

Leyes que se aplican:

Ley de Defensa al consumidor (Ley 17.250)
Regula con precisidn el derecho a la informacion suficiente, clara y veraz de los consumidores y prohibe la
publicidad enganosa, estableciendo diversas consecuencias juridicas.

Ley de Promociony defensa de la competencia (Ley 18.159)

Tiene por objeto fomentar el bienestar de los actuales y futuros consumidores y usuarios, a través de la
promocion y defensa de la competencia, el estimulo a la eficiencia econdmica y la libertad e igualdad de
condiciones de acceso de empresasy productos a los mercados.

Ley de Derecho de Autor (Leyes9.739y 17.616/17805)

Estaley protege el derecho del autor de toda creacion literaria, cientifica o artisticay le reconoce derecho de
dominio sobre las producciones de su pensamiento, ciencia o arte de los artistas, intérpretes y ejecutantes,
productores de fonogramasy organismos de radiodifusion.

Ley de Proteccion de Datos Personales (Ley 18.331)

La Ley se aplica tanto a personas fisicas como juridicas, y en particular a los datos personales registrados en
cualquier soporte que los haga susceptibles de tratamiento, asi como a toda modalidad de uso posterior. En
el Articulo 22 se hace unamencidn especial a la proteccion de los datos con fines publicitarios.

Decreto 286/2019 del 30/09/2019

En el Articulo 66 se establece que las Bancas podran realizar publicidad siempre y cuando se cumplan con los
siguientes criterios minimos:

A)Esta prohibida la publicidad a través de cualquier medio de comunicacién que contenga disefios y
contenidos publicitarios dirigidos a menores de edad; B) La publicidad de juego no debe incentivar falsas
expectativas de ganancia de los apostadores; C) La publicidad debe advertir los riesgos de adiccion al juego e
incluir un mensaje de juego responsable y de actividad limitada a la mayoria de edad; D) Las ofertas
relacionadas con el juego deben ser claras y no inducir a confusidn en los apostadores. E) Tratdndose de
ofertas promocionales, ademas de lo anterior, las condiciones de uso deben ser claras y no inducir a
confusién en los apostadores, y deberdn ser comunicadas previamente a la Direcciéon Nacional de Loterias y
Quinielas.

El presente cddigo, ademas de reafirmar el cumplimiento con la normativa vigente en el Uruguay,
constituye una herramienta de autorregulacion de las comunicaciones de la organizacién basado en la
adopcidn de las buenas practicas y recomendaciones a nivel nacional e internacional, en particular por las
promovidas por las certificaciones que acreditamos : WLA Responsible Gaming Framework (Nivel 4) e ISO
9001.
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IV. ALCANCE A

Este Codigo tiene alcance a todas las comunicaciones de los juegos e institucionales realizadas dentro de
todo el territorio nacional, considerando la utilizacién de todos los medios y canales de comunicacién
internosy externos de la organizacién.

Los criterios contenidos en este documento se aplican a todos los materiales de comunicacidon, mensajes,
posteos, historias, avisos publicitarios, cualquiera sea su medio de difusidn, masivo, redes sociales u otros
medios digitales asi como también a cualquier forma de marketing directo, mails, comunicaciones directas a
los usuarios, promociones y/o eventos dirigidos al publico en general o especifico.

Incluye: television, radio, medios impresos y digitales, correo, sitios Web, correo electrdnico, redes sociales,
circuitosinternosy cualquier otro medio de comunicacion.

| RESPONSABLES DE LA COMUNICACION DE PUBLICIDAD Y MARKETING

Las disposiciones contenidas en este cddigo deberan ser comprendidas y respetadas por las partes
interesadas internasy externas relacionadas con la comunicacién de la organizacion.

Principales partes interesadas externas: Agencias de Publicidad, Medios de comunicacién, Influencers,
comunicadores externos o lideres de opiniénvinculados alaempresa.

Principales partes interesadas internas: personal de la Banca que tenga a su cargo algun aspecto de la
comunicacién de marketing y publicidad de la organizacidn. En particular se relaciona con los sectores de
Comercial y Marketingy el Area de Apuestas Deportivas Supermatch.

Aplica a cualquier otra personainvolucrada en lacomunicacion de laBancay sus juegos.

Se brindara capacitacién especifica y periddica al personal clave de comunicacién (Areas de Comercial y
Marketing) para la integracion total de los conceptos de Juego Responsable que sostiene la organizacién y
garantizar el conocimientoy aplicacién de las reglas contenidas en el presente codigo.

Se realizaran talleres de concientizacién y capacitacidén a las agencias de publicidad contratadas por la
organizacion sobre los impactos negativos del juego en la sociedad, las politicas de Juego Responsable y las
reglas contenidas en el presente Cédigo que serdn exigibles por la Banca en todas las propuestas de
publicidad.

De igual forma se instruird a todas las personas contratadas para comunicar sobre los productos de la
empresa para que los mensajes sean acordes a las politicas, cédigos comunicacionales que rigen en la
Banca.

Influencers y otros lideres de opinion

La contratacion de influencers estard enmarcada en forma general, en la actuacidon recomendada por la
CONARP en su documento “Recomendaciones para Influencers” para una comunicacién responsable. En
forma especifica se regird en las politicas y resoluciones de Juego Responsable de la Banca teniendo en
cuentalos siguientes aspectos:

a) Siendo este sector de comunicadores de especial incidencia en el comportamiento de las nuevas
generaciones, antes de realizar cualquier tipo de comunicacién para la Banca, los influencers tendran que




participar de instancias de concientizacidn y sensibilizaciéon sobre las problematicas del juego en los
segmentos mas jovenes de la sociedad.

b) Se procurara el involucramiento de los influencers con las politicas de Juego Responsable para evitar
incurrir en el riesgo de incitar al juego y contribuir con la adicciéon al mismo. Esto incluye proporcionar datos
relevantes de investigaciones e informaciéon que demuestra el dafo que provoca la actividad del juego enlos
menores.

c) Por otra parte, dado el crecimiento de la comunicacidn a través de las redes sociales y siendo este un
medio que facilita la participacion de operadores de juego ilegales, se proporcionara a los influencers
informacidn sobre la regulacién del juego en el Uruguay, las medidas regulatorias para el control del juego
ilegal, el dafio que estos provocan y ejemplos ilustrativos del ambito local e internacional para que tomen
conocimiento de lasituacién deilegalidad de este tipo de operadores.

La comunicacion que se podra realizar con Influencers se refiere a brindar informacion sobre los juegos,
cémo jugar, mecanicas y modalidades de juegos, informacion de dividendos, probabilidades y resultados sin

incurrir en incitacion al juego excesivo. Los mensajes siempre deberan ir acompafados de
recomendaciones para un juego responsable y destacar la prohibicién de la participacién de menores.

V. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA _

Lacomunicaciéninstitucional de La Bancay sus juegos debe ser socialmente responsable.

Toda comunicacion publicitaria cumpliendo con los principios de la RSC debe ser legal, decente, honesta y
verdadera.

Toda comunicacidn publicitaria se realiza reconociendo los impactos sociales negativos de la actividad de
juegodeapuestasen suconjuntosobrelos gruposvulnerables que incluye alos menores de edad. Y porlo
tanto con la precaucion necesaria de no ser dirigida a estos grupos. Para ello la Banca tiene implementado
en su gestidon y mejora en forma continua programas especificos de Juego Responsable en su Comunicacion
de Marketingy Publicidad.

| GRUPOSVULNERABLES

« Jugadores Patolégicos
« Jugadores Problematicos
« Menoresde Edad

« Jugadores Patolégicos

El DSM-V (Manual diagndstico y estadistico de los trastornos mentales) de la APA (American Psychiatric
Association) contiene los criterios diagndsticos para el juego patoldgico. Lo clasifica dentro de una categoria
denominada Trastornos adictivos y relacionados a sustancias. Dentro de este capitulo, se incluyen los: -
Trastornos relacionados a sustanciasy Trastornos no relacionados a sustancias. Esta Ultima categoriaincluye
laque denomina Gambling Disorder o Trastorno porJuego de Apuestas.




Los jugadores patoldgicos o compulsivos pueden sufrir daifios financieros, sociales y emocionales muy
considerables. Se acentua en los casos de comorbilidad con otras patologias.

El juego patoldgico es un comportamiento que produce daio al apostador y a su entorno. Este incluye a su
familia, amigos, companeros de trabajo, etc.

Existen signos emocionales como estrés, depresién, ansiedad que pueden relacionarse con problemas con
el juego. Las consecuencias de esta enfermedad pueden ser muy severas e incluye incluso atentar contra la
propiavida.

« Jugadores Problematicos

Los individuos que demuestran en su comportamiento alguno de los signos de juego problematico se
encuentran en riesgo de desarrollar la adiccidny sufrir sus consecuencias.

Si bien es controvertida la incidencia de la publicidad en el comportamiento de juego problematico y
patoldgico, no se puede demostrar que la publicidad de juego tenga influencia negativa en las personas que
no tienen riesgo de conducta respecto al juego. Pero si existe una asociacion de mayor impacto de este tipo
de publicidad en los grupos de personas con problemas con el juego.
Por lo tanto, es muy relevante la consideracién del posible impacto negativo de la publicidad sobre los
grupos vulnerablesy realizar los mayores esfuerzos por minimizarlo.

» Menoresde edad

Este grupo de lasociedad estd especialmente excluido de lasapuestas por ley.

Investigaciones cientificas demuestran que los menores de edad no cuentan con la madurez suficiente y las
condiciones neuroemocionales para tomar decisiones de apuestas y por lo tanto esta actividad les puede
provocar unimportante dafioy desarrollar serios problemas.

En la actualidad y favorecido por el acceso a la tecnologia se han incrementado los casos de problemas de
juego de apuestas en adolescentesvinculado con el juego online.

Los encargados de producir los contenidos de comunicacién , creativos y profesionales de comunicacién
deben tomar en cuenta en la propuesta publicitaria para los juegos todas las consideraciones necesarias
para proteger a los menores de edad y otros grupos vulnerables, en particular a los jugadores patoldgicos,
problematicosyaquellos que presenten signos de un comportamiento riesgoso.

Se utilizardn resultados de la investigacidon local e internacional y el benchmarking con las mejores practicas
delaindustria paraconocer mas acerca de los grupos vulnerablesy como evitar dirigir lacomunicacién hacia
los mismos. Se continuara investigando periddica y especificamente cuales son los sectores demograficos
dela poblacién mas afectados para cuidar especialmente la comunicacidn hacia ese sector.

Este factor debera considerarse en la planificacién de la publicidad.

VI. PRINCIPALES REGLAS DE MARKETING

Y PUBLICIDAD DE LOS JUEGOS

| ESTRATEGIA DE MARKETING Y PUBLICIDAD

La estrategia de marketing y publicidad de La Banca estd basada en una comunicacidon honesta y
socialmente responsable fundamentalmente orientada ainformar sobre la institucién y los juegos.




Las campafias de marketingy publicidad deben ser equilibradasy con la aplicacién de los principios de Juego
Responsable. Asi como también para su planificacion, produccién, ejecucién, monitoreo y evaluaciéon se
debe seguir el procedimiento definido para la gestién de publicidad para garantizar la aplicacién de todas las
definiciones contenidas en este codigo.

Definiciones restrictivas de Marketing y Publicidad de laBanca

La Banca de Montevideo y Banquidur GIE han establecido condiciones restrictivas de Marketing y Publicidad
de forma auto-regulada. Se definié que no se utilizaran estrategias de marketing agresivas que inciten al
juego excesivo. En este sentido, no se admite el otorgamiento de bonos de promocidn en el canal digital
como el de bienvenida para promover el registro de cuentas sin dinero o similares.

Tampoco se admitira para el producto de apuestas deportivas Supermatch, realizar publicidad en equipos
deportivos ni en deportistas.

La Banca dispone para sus usuarios web una serie de herramientas de autolimitacion y autoexclusion para
gue puedan controlar su juego online. No se enviara ninguna comunicacién de Marketing a usuarios que
estén autoexcluidos.

Los mensajes publicitarios deben seguir las siguientes pautas generales para su elaboracién y en ningun
momento podrdn alentar un comportamiento de juego irresponsable que pudiera ocasionar dafio al
bienestar personal.

| A) ELJUEGO POSITIVO

El servicio que La Banca brinda a la sociedad es la actividad lGdica que proporcione emociones positivas, una
oportunidad para sofiar, para distraerse de la cotidiano para dejar volar la imaginacién. El juego siempre se
debe mostrar como una experiencia positiva, moderada, de entretenimiento, diversién, socializado y de
ocio recreativo sin comprometer la integridad econdmica, familiar, laboral, social ni de ninglin otro aspecto
delavidadelas personas.

Todalacomunicacién publicitaria tiene que respetar este concepto.

| B) JUEGOS ATRACTIVOS Y SEGUROS

La publicidad de los juegos tiene que resaltar el caracter de respaldo regulatorio “Juegos Oficiales” y de
seguridad asicomo destacar sus atributos de forma objetiva.

La oferta de juegos de La Banca es una actividad autorizada y regulada que siendo atractiva y confiable se
contrapone con las ofertas de juego ilegal y clandestina, que constituye una actividad delictiva que provoca
un gran dafo social y econdmico a las personas, a la sociedad y al estado, favoreciendo fuertemente el
desarrollo de los problemas del juego en la sociedad.

| ¢ INFORMACION AL JUGADOR

Con respecto a la Informacion a proporcionar al Jugador se deben considerar los siguientes dos puntos de
vista:

1- Informacion precisa sobre los juegos.
Se debe brindar a los destinatarios de la comunicacién la informacién completa sobre los juegos en forma

clara, precisayaccesible paraque las decisionessobre las apuestas se tomen en pleno conocimiento de las
condiciones del juego.




Asi como también brindar informacion precisa sobre los Términos y Condiciones que rigen la actividad del
juegoylos respectivos Reglamentos.

La Organizacién Mundial de Loterias (WLA - World Lottery Association) tiene dentro de sus principios, el
Principio N2 6:

"Proporcionar informacion de manera precisa y equilibrada para permitir que las personas tomen
decisionesinformadas sobre las actividades de juego".

Explicitar las Proporcionar Explicar la
probabilidades el Reglamento mecdnica
de ganar. de las apuestas. de juego.

Ofrecer a
los clientes
vias de
comunicacion
para consultas
y reclamos.

Brindar la
Exhibir las informacién
categorias relativa al
de premios. cobro de
los premios.

Se producird material de comunicacidén que informe adecuadamente sobre las reglas y condiciones de juego
y las posibilidades de ganar de cada juego.

2- Educacién sobre como jugar responsablemente.

Este es un segundo aspecto sobre la informacidn a proporcionar al jugador y a la sociedad en su conjunto.
Trata sobre sensibilizar y concientizar a los apostadores y al publico en general sobre los riesgos del juego y
las patologias asociadas.

| D) NIVELDERIESGO DE LOS JUEGOS DE AFECTAR A PERSONAS VULNERABLES

La publicidad de los juegos debe considerar los niveles de riesgo de cada juego respecto de afectar a los
gruposvulnerables, ya que algunos juegos implican mayores riesgos que otros.

Los juegos de la Banca se encuentran clasificados de acuerdo a sus niveles de riesgo en cuanto a afectar a
personasvulnerables.

Se definen, analizany gestionan los niveles de riesgo de los juegos.

En primer lugar, se sigue un procedimiento de disefio de juegos que incluye la definicién, ponderacion y
evaluacion de las caracteristicas de los juegos desde la perspectiva de Juego Responsable. Este incluye la
utilizacion de herramientas de uso internacional especificas, para el testeo de los factores determinantes de
los juegos, ponderandolos en funcidn de distintas categorias definidas por expertos académicos que han




investigado sobre la incidencia de dichos factores sobre los grupos vulnerables. Estos factores son por
ejemplo la rapidez de resolucién del juego, tasas de premios, canal en el que se comercializa, accesibilidad.
De acuerdo a esta clasificacion de los juegos se aplican medidas de Juego Responsable que incluyen
modificacién de caracteristicas determinadas del juego, laaplicacién de topesy limites de juego u otras.

La publicidad debe tomar en cuenta dichas evaluaciones de riesgos de forma que los juegos de mayor
nivel de riesgo estén sujetos a medidas de comunicacidn mas estrictas que aquellos de bajo nivel de
riesgo.

| E) ERRONEA PERCEPCION SOBRE LOSRIESGOSY LA PROBABILIDAD DE GANAR

La publicidad debe evitar dar una percepcion errénea sobre los riesgos que involucra el juego, asi como
también poco realista respecto alas probabilidades de ganar.

No puede alentarse un comportamiento de juego socialmente irresponsable que conduzca a dafos
economicos, sociales o emocionales. Para ello es necesario:

Los contenidos de

No sugerir que HEos
la comunicacion

el jugador pueda

No inducir a que
la actividad de

juego no tiene
riesgos.

controlar o influir
en los resultados
de los juegos de
azar puro con
alguna habilidad,
conocimiento o
inteligencia.

No se debe
inducir que la
chance de ganar
aumenta cuanto
mas tiempo
se juega.

publicitaria no deben
contener declaraciones,
ilustraciones o

informaciones

inexactas o engafosas.
No se debe transmitir
la sensacién de que
el jugador pueda estar
seguro de ganar.

| F) IMPULSIVIDADy PRIORIDAD

No se debe alentar a la impulsividad en el juego. No crear mensajes publicitarios presionando para jugar ni
creando situaciones de urgencia a jugar nifalsas promesas de premios asegurados.

No hacer exhortaciones a apostar en forma inmediata en orden de evitar acciones impulsivas de parte del
publico.

Las comunicaciones de marketing y publicidad no pueden identificar al juego como indispensable o como
una prioridad en la vida, por ejemplo, por sobre la familia, amigos o compromisos educativos o
profesionales.

No se otorgardn bonos de promocidn para jugar entendiendo que esta es una estrategia de marketing muy
agresiva queincentiva al juego de forma negativa.




Otros comportamientos asociados a personas con problemas con el juego:

@ Cambiosdehumor (irritabilidad, falta de temperamento).

@ Manipulador, deshonesto, disruptivo, comportamiento evasivo.
@ Desapego.

@ Preocupacion porjugar.

@ Aislamiento, evita otras actividades para pasar mas tiempo jugando.

Ninguna comunicacién de marketing puede referirse a individuos con comportamientos de juego
problemdtico o hacer referencia a ningun indicador de comportamiento relacionado con el juego
problematico. Debe tomarse especial cuidado en evitar cualquier implicancia con esos comportamientos.

| APELATIVOS ASOCIADOS AL JUEGO PROBLEMATICO

Junto a los comportamientos asociados a los problemas de juego, hay motivaciones para jugar que estan
asociados con elaumento delriesgoy porlo tanto no pueden ser parte de los mensajes de marketing.

Problemas personales

Las comunicaciones de marketing y publicidad no pueden mostrar ni sugerir que el juego sea un escape
a los problemas personales, familiares, profesionales o educativos.

Tampoco como una solucién para enfrentar problemas de soledad o depresion.
Preocupaciones financieras

Las comunicaciones de marketing y publicidad no pueden mostrar ni sugerir que el juego puede ser una
solucién para los problemas financieros o una alternativa al empleo o una forma de inversion financiera.

Los mensajes no pueden contener ninguna referencia a que mediante el juego se alcanzara el éxito
econdémico o se resolveran problemas personales.

| OTRAS APELACIONES NO ACEPTABLES

En linea con principios de la Responsabilidad Social Corporativa tampoco se admiten los siguientes tipos
de apelaciones:

Seduccidn, éxito sexual y aumento de atraccién y popularidad

Las comunicaciones de marketing y publicidad no deben relacionar las apuestas con la seduccidn ni con
el éxito sexual ni con un aumento de atraccion.

Los personajes que se caracterizan no pueden ser tratados con admiracidn por otros por el hecho de jugar o
convertirse en famosos o populares debido a su participacidén en los juegos. Asi como tampoco denigrados
por norealizar apuestas. No puede sugerir presién de grupo para jugar ni menospreciar la abstinencia.

Las comunicaciones de marketing y publicidad no pueden sugerir que la actividad del juego enaltece
cualidades personales, por ejemplo, que mejora de imagen personal o autoestima o que sea un medio para
ganar control, superioridad, reconocimiento o admiracion.




| G) NOBANALIZAREL JUEGO

Las comunicaciones de marketingy publicidad deben evitar restarle importancia ala decisién de apostar.
No pueden retratar, tolerar o fomentar un comportamiento de juego que sea socialmente irresponsable o
gue pueda conducir a dafios financieros, sociales o emocionales.

Paraello:

No alentar a
jugar mas de
lo que se deberia
ni mas de lo
gue esta dentro
de las posibilidades
personales.

No utilizar ni
humor ni ligereza
para minimizar

No alentar a la
participacion

No mostrar
representaciones

frecuente y
repetitiva en las
apuestas.

de ganadores
poco reales como
que es facil ganar.

los riesgos del
juego de
apuestas.

| H) ENTORNO DEL JUEGO

Las comunicaciones de marketing y publicidad deben mostrar el entorno de juego en espacios de
integracion social y de recreacidn, no pueden sugerir que es preferible el juego en solitario al juego social.
Tampoco para momentos o entornos inapropiados. Tampoco sugerir el juego cuando una persona se
encuentraenun estado animico desfavorable o no estd en pleno uso de sus facultades.

No deben representar nisugerir aalguien jugando en su lugar de trabajo.

VIl. MEDIDAS DE PRECAUCION PARA LA
PUBLICIDAD DE LOS JUEGOS

ACERCA DEL COMPORTAMIENTO DEL JUGADOR PROBLEMATICO Y OTROS
INDICADORES DE PROBLEMAS CON EL JUEGO

Los encargados del marketing y publicidad son capacitados para contar con la informacion acerca de las
conductas de los jugadores con problemas y de cudles son los indicadores reconocibles de este

comportamiento para evitar evocar a esos comportamientos en los mensajes publicitarios.

Comportamientos de juego problematico incluyen:

® persistencia enjugar pararecuperarlas pérdidas.
@ rPerderlanocién del tiempo mientras se juega por tiempo prolongado.




Las comunicaciones de marketing pueden caracterizar personas atractivas siempre y cuando la
comunicacion en su conjunto no relacione el jugar con esas cualidades.

Crimen y conducta anti social

La publicidad no podra promover ninguna actividad criminal ni comportamiento anti- social.

Los contenidos de la comunicacion publicitaria no implicaran, ni se referiran, ni describiran actividades

ilegales.

VIll. MEDIDAS DE PROTECCION DE LOS

MENORES DE EDAD

Todas las comunicaciones o mensajes de marketing y publicidad deben aplicar las siguientes reglas en
relacion alos menores de edad:

O 0 06 ¢ © ¢ 06 0606

Deben contener en forma claray visible la prohibicion de venta a menores de 18 afios.

Los contenidos de lacomunicacidn publicitaria deben estar dirigidos a los adultos.

No mostrar en la publicidad a ninglin menor o a quien parezca serlo, participando de la actividad
de apostar.

No utilizar dibujos ni personajes animados que puedan ser atractivos a los nifilos o que se
parezcanalos de programas infantiles.

No se usaran personas famosas o personajes que tengan por objeto principal atraer, en su
mayoria,a menores de edad.

No se contratan figuras del deporte popular como futbol o basketball comoimagen publicitaria
delosjuegos en particular de las apuestas deportivas.

Los contenidos de la comunicacién publicitaria no incluirdan simbolos nilenguaje que tengan por
objeto fundamental atraer a menores de edad.

No utilizar como medio para publicitar juegos ninguna publicacién de educacién u otros medios
dirigidos especialmente a menores.

Los contenidos de la comunicacién publicitaria no aparecerdn ni en medios ni en espacios
publicitarios de programas dirigidos o que se consideren vistos principalmente por menores de
edad.

Se desaprueba cualquier comunicacién que explote las susceptibilidades, aspiraciones,
credulidad, inexperiencia o falta de conocimientos de nifios, jévenes u otras personas
vulnerables
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De acuerdo con la politica de Juego Responsable que aplica La Banca se deben aplicar especificamente las

IX. REGLAS DE MARKETING DE
JUEGO RESPONSABLE

siguientes disposiciones en todas las comunicaciones de Marketing y Publicidad:

1.

Todas las
comunicaciones
publicitarias deberan
contener la
prohibicion de
venta a menores
de 18 anos y
mensajes
relacionados con el
Juego Responsable.

1.
Los contenidos
de la comunicacion

2.
Los contenidos
de la comunicacion
publicitaria deben
describir los juegos
de azar en forma
responsable, no
incitando a
conductas
de juego excesivo.

X. REGLAS GENERALES DE LA COMUNICACION

2.
Los contenidos de
la comunicacion

publicitaria, al informar
sobre los productos
ofrecidos, deben ser
creativos, divertidos
y responsables.

publicitaria deben

respetar la dignidad
humana y no pueden
contener ningun tipo
de discriminacion. No
debe hacer referencias

religiosas ni a

estereotipos tanto de
género como étnicos.

5. 6.
Tampoco se Debera evitarse
sugerira publicidad de
violencia juegos a grupos
ni explotacion vulnerables o
sexual. perjudicados de
la sociedad.

3. 4,
No mostrar ni No promover
sugerir que el que las personas
juego excesivo jueguen en
esun €xceso o por
comportamiento encima de sus
aceptable. medios
econémicos.

3. 4,

La publicidad No se podra
debera ser asociar el juego
respetuosa de con la promocion

la diversidad y de bebidas
la inclusion. alcohdlicas
y otras sustancias
perjudiciales
para la salud.

7.

En los contenidos de
la comunicacion
publicitaria no
se hard uso de
informacion
personal de los
ganadores o clientes,
sin su autorizacion.




XI. SEGURIDAD Y PROTECCION DE DATOS

Se tomardn las medidas adecuadas para la proteccidon de datos proporcionados por los usuarios para
salvaguardar laintegridad y confidencialidad de los datos personales recabados, tratados y almacenados.

XIl. CUMPLIMIENTO

El presente CAdigo Etico es un instrumento para el mejor desempefio de la actividad de comunicacién de
marketing y publicidad responsable y por ello serd difundido a todas las partes interesadas involucradas
tanto internas como externas. Para lograr su plena comprensién y generar la adopcién e involucramiento
necesario para su aplicacion, se generaran instancias y espacios de intercambio, capacitacién y consulta
paratodos losinvolucrados.

Se requerira la firma de conformidad del presente Cédigo Etico a todas las personas afectadas en su
aplicacion.

Se evaluard y monitoreard el cumplimiento del mismo y se aplicaran las medidas correspondientes en caso
de constatar el no respeto del mismo.

XIIl. REVISION

Se prevé la revisién periddica del presente Cédigo Etico para su actualizacién e incorporacién de hallazgos
provenientes de la investigacién académica y de las recomendaciones y buenas practicas resultantes de la
industria para garantizar se contemplen todas las expectativas y mejoras respecto a la gestion de Juego
Responsable.

En particular y debido al dinamismo que ofrece el ambito digital y las comunicaciones que se realizan por
ese canal, para garantizar su actualidad, serd revisado por lo menos cada tres afios o en menor periodo ante
eladvenimiento de situaciones que lo ameriten.

Ultima Revision — diciembre 2024
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