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Objetivos

La presente guia tiene como finalidad establecer un marco comun
de referencia que promueva una actuacion responsable, ética y
sostenible entre todos los actores que intervienen en el proceso de
planificacion, compra y gestion de medios publicitarios.

Promover la transparencia y la rendiciéon de cuentas

Fomentar una cultura de transparencia en todas las etapas del
proceso publicitario, garantizando que las decisiones de inversion
se tomen con informacién verificable, métricas de terceros, y
criterios claros de evaluacion. Este objetivo busca reforzar la
confianza entre las distintas partes, minimizar los espacios de
opacidad y asegurar la trazabilidad de las inversiones en medios.

Impulsar la ética y la responsabilidad profesional

Orientar la actuacion de los profesionales de la publicidad y las
agencias de medios hacia un comportamiento ético, basado en el
respeto a los derechos de las audiencias, la proteccion de datos
personales y la eliminacidon de practicas que puedan resultar
manipulativas, discriminatorias 0 poco transparentes. Se persigue
que cada accion publicitaria refleje valores de integridad, respeto,
veracidad y autenticidad.

Favorecer un ecosistema mediatico sostenible

Incentivar la inversibn en medios que promuevan practicas
sostenibles, tanto desde el punto de vista medioambiental como
social. Esto implica valorar a aquellos medios comprometidos con
la reduccién de su impacto ecoldgico, la diversidad cultural, la
igualdad de oportunidades y la defensa de la informacion veraz y
contrastada.



Reforzar la confianza entre marcas, medios y sociedad
Establecer relaciones de colaboracién basadas en la confianza
mutua y en el cumplimiento de principios éticos y de calidad
informativa. La guia pretende reforzar la credibilidad de la
publicidad ante la sociedad, asegurando que las marcas no solo
comuniquen productos o servicios en contextos adecuados, sino
también valores positivos que aporten bienestar colectivo.

Prevenir la desinformacion y el contenido nocivo
Garantizar que la inversién publicitaria no contribuya, directa o
indirectamente, a la difusion de desinformacion, contenidos
perjudiciales o discursos de odio. Este objetivo promueve la
adopcion de medidas de control y verificacion de entornos brand
safety, impulsando politicas de supervision activa del contexto en el
gue aparecen los mensajes publicitarios.

Fomentar la cooperacidn entre las distintas partes
Promover la colaboracion entre anunciantes, agencias, medios,
instituciones y organizaciones del sector para construir estandares
comunes de calidad y responsabilidad. La guia aspira a ser un
Instrumento compartido, capaz de inspirar compromisos colectivos
y acuerdos de autorregulacion que fortalezcan la credibilidad del
sistema publicitario.

Reforzar la proteccion de audiencias mas vulnerables
Garantizar que las estrategias publicitarias respeten los derechos
de nifios, adolescentes y otros grupos vulnerables, evitando la
exposicion a mensajes inadecuados o manipulativos. Este objetivo
busca alinear la practica publicitaria con los principios de inclusion,
diversidad y proteccién integral de las personas.



Presentacion

La industria publicitaria enfrenta hoy un entorno cada vez mas
complejo, donde la fragmentacion de audiencias, la multiplicacion
de canales y la creciente irrupcion tecnologica han transformado
profundamente la manera en que se planifican y compran los
medios. En este contexto, la responsabilidad de anunciantes y
agencias implica fomentar y garantizar practicas sostenibles, éticas
y transparentes, que sean capaces de proteger a la sociedad, a los
consumidores y a la reputacion de las propias marcas.

Esa responsabilidad, en materia de comunicacion, se ha centrado
casi exclusivamente en el contenido de sus mensajes, en su tono,
veracidad y respeto a los valores de la sociedad. Y es cierto que
muchos anunciantes han avanzado notablemente en este terreno,
supervisando con rigor lo que dicen sus marcas y como lo dicen.
Sin embargo, existe un aspecto de la comunicaciéon comercial —la
planificacion y compra de medios— que continta siendo el gran
olvidado en la responsabilidad corporativa de muchas empresas. Y,
paradoéjicamente, es ahi donde se concentra mas del noventa por
ciento de la inversién publicitaria de esas marcas.

Un anunciante no puede considerarse responsable si esta
financiando con su publicidad a medios o plataformas que no lo
son. Cada euro invertido tiene un efecto multiplicador sobre el tipo
de informacién, entretenimiento o discurso publico que prospera.

Las decisiones de inversion de los anunciantes no son neutras:
contribuyen a configurar el ecosistema informativo, a sostener
ciertos modelos empresariales y a reforzar (o debilitar) los valores
fundamentales en los que se sustenta la convivencia civilizada.



Por tanto, la responsabilidad social, econdmica, medioambiental y
de buena gobernanza debe ejercerse también en la eleccion de los
medios en los que se invierte.

La planificacibn y compra de medios son actos estratégicos de
enorme trascendencia. Deciden no solo dénde se emite una
campafia, sino a quién se da visibilidad, qué tipo de contenidos se
financian y qué modelos se consolidan en el mercado de los
medios. Por eso esta guia no pretende ser un simple manual
técnico, sino una invitacion a reconsiderar el papel del anunciante
como actor clave en la sostenibilidad y la salud democratica de
nuestro entorno.

Actuar con responsabilidad en este ambito implica valorar la
trazabilidad de las inversiones, exigir transparencia en los
procesos, favorecer medios que practiguen el rigor y la ética
profesional, y rechazar aquellos otros que promuevan Ila
desinformacion, la opacidad o el abuso de datos personales que
atentan contra la privacidad. Es, también, una cuestion de
coherencia, ya que ninguna marca puede defender publicamente el
respeto debido a todo aquello que es materia de imprescindible
consideracion si, en paralelo, financia con su publicidad a quienes
lo vulneran.

Por eso, esta Guia de Buenas Practicas en Planificacion y Compra
de Medios se dirige tanto a anunciantes como a agencias con un
propdsito comun: promover un ecosistema publicitario mas seguro,
justo y responsable. Porque ser una marca responsable no consiste
solo en tener cuidado en lo que se dice, sino —Y, sobre todo— en
donde y a través de quién se dice.
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Guia para una planificacion y compra
responsable de publicidad en medios

Seleccionar medios y soportes que aseguren un entorno
fiable, ético y transparente para anunciantes, audiencia y
sociedad. Evaluar su compromiso con la integridad
informativa, la sostenibilidad y la responsabilidad social.

1 Priorizar medios publicitarios responsables

Exigir medidas de Brand Safety
Asegurar que los anuncios no se asocien con contenido

inadecuado o perjudicial. Utilizar herramientas de control
e identificacion del contexto, y evitar financiar sitios con
discursos de odio o que puedan vulnerar la salud mental.

Garantizar transparencia y verificacion de
métricas

Invertir en medios que ofrezcan mediciones realizadas y
auditadas por terceros, evitando los datos manipulados u
opacos. Buscar, ademas, garantias de visibilidad real,
asi como de finalizacién de los anuncios.

Combatir el fraude publicitario
Evitar medios que obtengan trafico artificial mediante

bots o impresiones falsas. Apostar por proveedores
certificados contra el fraude y exigir verificaciones de
inventario publicitario.

Aplicar principios de ética en el uso de datos
Respetar la privacidad del usuario, evitando el abuso de

datos personales y la hipersegmentacién invasiva. Exigir
politicas claras de consentimiento informado y proteccion
de menores.

i B w N



o VO 00 N O

Apoyar el periodismo responsable
Invertir en medios que promuevan una informacion

veraz, contrastada y que esté libre de manipulacion.
Evitar la financiacion indirecta de sitios que difundan
noticias falsas o bulos.

Fomentar la publicidad accesible y de calidad
Asegurar que los anuncios sean comprensibles vy

accesibles para toda la audiencia, incluyendo
subtitulado, audiodescripcion y adaptaciones para
personas con discapacidad.

Exigir plataformas con controles efectivos
contra la desinformacion

Apostar por medios y plataformas que implementen
mecanismos para detectar y frenar, de forma eficaz, la
propagacion de contenidos engafosos, financiados con
publicidad.

Garantizar la protecciéon de menores
Asegurar que los anuncios cumplen con regulaciones

para evitar la exposicion de nifios y adolescentes a
publicidad inadecuada o manipulativa.

Evaluar la trazabilidad de la inversion
publicitaria

Priorizar medios que permitan conocer donde se
muestra la publicidad, a qué tipo de contenidos se
vincula, y como se invierte cada euro, evitando redes
opacas o de baja calidad.



Responsabilidad y
transparencia

El anunciante es, en ultima instancia, el responsable de que la
planificacion y compra de medios para sus marcas se realice
conforme a principios de buenas practicas. Aunque pueda delegar
la ejecucion en agencias o proveedores externos, su obligacion
ética, legal y estratégica es velar porque la inversién publicitaria se
gestione de forma segura, transparente y coherente con los valores
de la marca. Cada decision en el proceso impacta en su reputacion,
credibilidad y en la confianza del consumidor, por lo que el
anunciante debe ejercer un control activo sobre todos los aspectos
gue conforman la relacion entre su comunicacion y el entorno
mediatico.

Un primer principio esencial es garantizar un entorno seguro y
confiable. La publicidad debe mostrarse Unicamente en espacios
gue respeten la legalidad, los derechos humanos y los valores
éticos del anunciante. Para ello, resulta indispensable exigir
medidas que eviten la aparicion de anuncios junto a contenidos
inapropiados, extremistas o que promuevan la desinformacion. El
anunciante debe priorizar medios publicitarios responsables, que
apliquen politicas editoriales claras, respeten la verdad informativa
y mantengan estandares profesionales de calidad.

La transparencia y verificacion de métricas constituye otro pilar
esencial. ElI anunciante debe asegurarse de que los datos que
recibe sobre impresiones, audiencias o resultados sean verificables
por terceros y no dependan exclusivamente de la informacion
suministrada por las plataformas.
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Esto implica combatir activamente el fraude publicitario, una
practica que distorsiona el valor real de la inversion y perjudica la
eficacia de las camparias. Auditar los procesos de compra y validar
la trazabilidad de cada transaccion son medidas que garantizan un
uso eficiente y ético de los recursos.

Esta responsabilidad también se extiende al ambito de la ética en el
uso de los datos. En un entorno donde la segmentacion y la
personalizacibn son habituales, debe asegurarse de que toda
recopilacion y tratamiento de informacion personal cumpla con la
legislacion vigente y respete los derechos de los usuarios.
Asimismo, debe garantizar la proteccién de menores, evitando que
los mensajes comerciales se dirijan a publicos vulnerables o se
difundan en contextos inadecuados.

El compromiso con la sociedad implica también apoyar el
periodismo responsable y fomentar una publicidad accesible y de
calidad, contribuyendo asi al sostenimiento de medios que
fortalecen la democracia y promueven la diversidad informativa. De
igual forma, el anunciante debe exigir que los soportes y
plataformas dispongan de controles efectivos contra la
desinformacion, evitando financiar, directa o indirectamente, la
propagaciéon de noticias falsas o contenidos manipulados.

Por dltimo, es obligacion del anunciante recordar que toda
comunicacion comercial debe estar claramente identificada como
tal, de forma inequivoca, segun exige la ley. Esta transparencia
ante el publico no solo protege al consumidor, sino que refuerza la
credibilidad del mensaje y la integridad de la marca.

En conclusion, el anunciante es el garante final de que su inversion

en publicidad contribuya no solo a sus objetivos comerciales, sino
también al desarrollo de un sector sostenible y responsable.

11



Agustin Elbaile

Presidente de la
Academia de la Publicidad

Etica, compromiso, reputacion, responsabilidad, valores... qué
bonitas palabras, como se nos llena la boca con ellas... cuanto
presumimos de tenerlas siempre a mano para utilizarlas en pro de
nuestro prestigio, mientras aleccionamos a un entorno extasiado
con su significado. Y qué poco las empleamos con rigor.

Cuantas veces somos capaces de mentir, bajo un manto de
cinismo tefnido de irresponsabilidad.

Presidentex rompe el techo de cristal, empufia la lanza y envia un
mensaje a anunciantes y agencias, periodistas y planificadores,
medios e instituciones. Un mensaje sencillo, simple, claro: las
marcas, no tan solo han de cuidar lo que dicen y como lo dicen,
sino, a través de donde lo dicen.

Esta Guia busca afanosamente levantar las banderas de las
palabras y valores clave, para reforzar la credibilidad de la
publicidad ante la sociedad, y, con un objetivo de esta indole, la
Academia de la Publicidad, siempre estara a su lado.

La Guia esta para que la sigamos, para mostrarnos el camino
olvidado o el nuevo, para que apliguemos con rigor sus pasos sin
tropezar, sus ensefanzas sin dudar.

La Guia busca inspirar un compromiso colectivo que fortalezca la
credibilidad del ecosistema publicitario.

Bienvenida sea y que asi sea.
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Olga Martinez
Presidenta de IAA Spain

Queremos reafirmar nuestro compromiso para poner en valor a los
medios responsables y de calidad, por ser esenciales para una
sociedad informada y plural. Durante la pandemia quedo
demostrado que, frente a la proliferacion de desinformacion, la
ciudadania solo confiaba en las noticias procedentes de medios
fiables y comprometidos con el rigor periodistico. Esa confianza es
un activo social que debemos proteger.

Los medios que invierten en periodismo son pilares fundamentales
de nuestra sociedad. Por ello, celebramos el impulso de
Presidentex, que ha puesto de relieve la responsabilidad que
también recae sobre los anunciantes en relacion con sus
inversiones publicitarias. De la misma forma que las empresas
aplican criterios de sostenibilidad y responsabilidad social a su
gestion, deben comenzar a aplicarlos a sus presupuestos de
comunicacion, asegurando que su publicidad no financie entornos
falsos, dafiinos o contrarios a los valores éticos que promueven.

Esta guia de buenas practicas impulsa una vision mas consciente y
responsable del uso de la inversion publicitaria. Promueve la
trazabilidad, la proteccion de los datos y de los colectivos
vulnerables, la lucha contra el fraude digital y el apoyo decidido al
periodismo de calidad como garantia de equilibrio, veracidad y
confianza en nuestra sociedad.
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Legislacion, normas y estandares

e Ley 34/1988, General de Publicidad.

e Ley 34/2002, Servicios de la Sociedad de la Informacion y del
Comercio Electronico (LSSI).

e Ley 13/2022, General de Comunicacion Audiovisual.

e Ley 3/1991, Competencia Desleal.

e Ley 1/1996, Proteccion Juridica del Menor.

e Ley 8/2021, Proteccion Integral a la Infancia y a la Adolescencia.

e Directivas UE 2010/13 y 2018/1808, Comunicacion Audiovisual.

e Ley 3/2018, Proteccion de Datos Personales y Garantia de los
Derechos Digitales (LOPDGDD).

e Reglamento UE 2016/679, Reglamento General de Proteccion
de Datos (RGPD).

e Reglamento UE 2022/2065, Digital Services Act.

e Reglamento UE 2022/1925, Digital Markets Act.

e Reglamento UE 2024/1083, European Media Freedom Act.

e AEA: Guia de Implementacion DSA-DMA, Guia de Buenas
Practicas (Transparency, Ad Fraud & Brand Safety) y Guia de
Estandares y Buenas Practicas de Ad Viewability.

e Autocontrol, AEA e IAB Spain (2025): Codigo de Conducta de
Publicidad de Influencers.

e Autocontrol: Cédigo de Conducta Publicitaria.

o WFA (World Federation of Advertisers): Carta Global de Medios.
o |IAB Europe (2024): Guide to Quality Advertising.

e Media Rating Council (MRC): Visibilidad y Trafico Invalido.

e Trustworthy Accountability Group (TAG): Fraude Digital.

e IAB Tech Lab : Transparencia en Publicidad Programatica.

e |IAB Europe: Transparencia y Consentimiento.
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Contacto

Para cualquier tema relacionado con el contenido de esta guia debe contactarse con

Presidentex Senior Wisdom, S. L., a través del correo electrénico info@presidentex.com.

Mas informacidon sobre Presidentex en linktr.ee/presidentex y en la web de Presidentex:
www.presidentex.com
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