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Guia de buenas précticas: Publicidad Comportamental Online
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Introduccién

La European Advertising Standards Alliance (EASA) es la Ginica voz autorizada en cuestiones de
autorregulacion de publicidad y promueve altos estandares éticos en comunicaciones
comerciales a través de una autorregulacion eficaz, siendo consciente de las diferencias
culturales nacionales, practicas legales y comerciales. Estos criterios se promueven, por ejemplo,
a través de la Carta de Autorregulacion Publicitaria de la EASA y de la Guia de Buenas
Préacticas de la EASA.

Como organizacion sin animo de lucro con sede en Bruselas, reline a 34 organizaciones
nacionales de autorregulacién publicitaria (de las que 26 son europeas) y 16 organizaciones que
representan a la industria publicitaria (anunciantes, agencias, medios tradicionales y medios
interactivos digitales) en Europa y otras zonas. Para obtener una lista de los miembros de EASA,
por favor consulte la seccion 10.

La presente Guia de buenas précticas, como criterio de autorregulacion de la industria publicitaria
europea y mecanismo de control de la publicidad comportamental online, esta destinada a
contribuir a la proteccion de la privacidad de los consumidores a través de un sistema de
autorregulacion.

Dicha Guia proporciona una completa solucibn de autorregulacién para la publicidad
comportamental que complementa IAB (Interactive Advertising Bureau) con su Marco de
publicidad comportamental online, y establece un criterio para toda la industria. Las
caracteristicas que reline esta iniciativa son:

e Una solucién de autorregulacion completa e integrada para publicidad comportamental;
e Un enfoque coherente y armonizado para ser implementado en toda la UE/EEE;

e Un enfoque y un criterio paneuropeo para toda la industria;

e Sitio web centralizado para dar respuesta a los consumidores y a las reclamaciones;

e Mecanismos sélidos y eficaces de aplicacion de la autorregulacion.

La Guia de EASA ha estado sujeta a consulta entre la mayoria de las partes interesadas de la
industria de la publicidad online y de fuera de ella, y ha sido objeto de discusion en dos mesas
redondas de la UE dirigidas por la DG INFSO de la Comisién Europea sobre las soluciones de
autorregulacion en materia de publicidad comportamental online.

La Guia de buenas practicas en publicidad comportamental fue aprobada por la Junta Directiva
de EASA el 7 de abril de 2011 y enviada a las organizaciones de autorregulacién nacionales de
Europa y a los miembros de la industria de EASA para su implementacién nacional. EASA se
comprometié a garantizar que al menos el 70% de sus organizaciones de autorregulacion de la
UE hubieran puesto en marcha sistemas de control en el plazo de un afio (a finales de abril de
2012).



Resumen

Descripcién general de la Guia de buenas practicas paralaindustriade EASA y miembros
de las organizaciones de autorregulaciéon de publicidad comportamental online

Esta Guia de buenas practicas recomienda que:

Los miembros de la industria de EASA deberan:

e Solicitar claramente a sus miembros el apoyo en la implantacién de las normas sobre

publicidad comportamental online contenidas en esta Guia a nivel local;

e Solicitar claramente a sus miembros el apoyo en la implantacion a nivel local de las
normas para la tramitacién de reclamaciones sobre publicidad comportamental online

por las organizaciones de autorregulacion;

e Establecer un marco claro con las redes publicitarias sobre la gestion de reclamaciones

de carédcter no técnico por parte de los organismos de autorregulacién publicitaria;

e Asegurar una adecuada concienciacion de la industria sobre los aspectos mencionados

con anterioridad;

e Garantizar la adecuada sensibilizacién de los consumidores sobre la publicidad

comportamental,

e Garantizar la necesaria vinculacion con la pagina de gestion de preferencias del

consumidor (www.youronlinechoices.eu) y crear una ventanilla Gnica para gestionar los

comentarios y reclamaciones de los consumidores;

e Asegurar la relacion entre los procesos de tramitacion de las reclamaciones y los

informes de control del cumplimiento por parte de la industria;

e Establecer mecanismos sancionadores aplicables a compafiias reincidentes o

deshonestas.


http://www.youronlinechoices.eu/

Las organizaciones de autorregulacién integrantes de EASA deben alcanzar acuerdos con
el sector publicitario local y con sus asociados en relacién con la publicidad

comportamental online en cuanto a:

¢ Ampliar su competencia més alla del contenido de las comunicaciones comerciales para

abarcar también la gestion de quejas relativas a publicidad comportamental;

e Incluir una nueva seccion en los cédigos correspondientes incluyendo referencias a las
buenas practicas en publicidad comportamental;

e Poner en marcha los procedimientos necesarios para tramitar las reclamaciones sobre
publicidad comportamental incluyendo la consulta a expertos, organizaciones

relacionadas y estableciendo relaciones con los informes de cumplimiento de la industria;

e Garantizar una adecuada conciencia de la industria sobre lo explicado con anterioridad;

e Garantizar una adecuada y comprensible sensibilizacién de los consumidores sobre lo

anterior;

e Proporcionar un medio claro y comprensible a través de pagina de gestiéon de

preferencias de los consumidores (www.youronlinechoices.eu) dirigida a consumidores

para verter comentarios sobre cuestiones técnicas (por ejemplo, las relativas a que el
enlace de cancelacion o el boton no funciona, pero la empresa se ha negado a arreglar
el fallo técnico...) y presentar reclamaciones a los organismos de autorregulaciéon en

caso hecesario;

e Asegurar un sistema claro de atencién a los consumidores en cuestiones técnicas
relacionadas con la pégina de gestion de preferencias de los consumidores

(www.youronlinechoices.eu).

La Guia EASA contribuy6 al proceso de revision del Cédigo Consolidado de Comunicacion y
Publicidad en Marketing de la Camara Internacional de Comercio (ICC), para incluir una nueva
seccién encargada de los medios interactivos digitales, incluyendo como abordar la publicidad

comportamental en linea.


http://www.youronlinechoices.eu/
http://www.youronlinechoices.eu/

Seccion 1 | Alcance y enfoque de la Guia de buenas practicas

¢ Qué es la Guia de buenas practicas de publicidad comportamental de EASA?

La Guia de buenas préacticas de publicidad comportamental de EASA ofrece apoyo y
asesoramiento a las organizaciones de autorregulacion de EASA (SROs) y a los miembros de la
industria sobre la practica de la autorregulacion publicitaria y otras areas relacionadas. Las
entidades de autorregulacion son organismos nacionales independientes, apoyados activamente
por las partes constituyentes de la industria de la publicidad local. Los organismos de
autorregulacion son responsables de administrar sus respectivos sistemas de autorregulacion y

de la aplicacidon de cédigos nacionales de practica publicitaria.

La Guia de buenas practicas de publicidad comportamental de EASA esta disefiada para
estimular los debates nacionales acerca del desarrollo de sistemas de autorregulacion de
publicidad comportamental, y pretende servir como medio para la adopcion de medidas claras

tanto a nivel europeo como nacional.

La Guia de buenas practicas de publicidad comportamental no es formalmente vinculante. Su
aplicacion es el resultado de un proceso de negociacion entre los miembros de los organismos
de autorregulacion y sus socios de la industria a nivel nacional, conscientes de que cada SRO

conoce la manera 6ptima de implantacién en cada pais.

Los textos de buenas practicas son acordados por la industria de la publicidad y los organismos
de autorregulacién a nivel europeo. Esto permite a cada pais adoptar el enfoque més adecuado
conforme a sus circunstancias locales con base en los principios expuestos en la Guia (véase la
seccién 2), lo que ayuda a garantizar la coherencia de su cometido y la aplicacién en toda Europa.
Los principios de la Guia se han extraido del Marco de IAB Europe sobre publicidad
comportamental. Los organismos nacionales de autorregulacion pueden adoptar ciertas
disposiciones en sus cédigos de publicidad y adaptar su sistema de control mas alla de las

recomendaciones de la EASA.

Todas las recomendaciones de buenas préacticas de EASA hasta la fecha se basan en los
"Principios comunes y normas de funcionamiento sobre buenas practicas" de EASA y en su
"Modelo de buenas practicas de autorregulacion”. En junio de 2004, la industria publicitaria se
comprometié a alcanzar estos objetivos mediante la firma de la "Carta de Autorregulacion
Publicitaria® de EASA para la creacién de una red de autorregulacion mas fuerte con la
ampliacion de la Union Europea, mientras se reconoce que la autorregulacion de la publicidad
abarca una amplia variedad de sistemas de responsabilidad de las empresas como complemento

de la ley.



¢Para qué sirven estas recomendaciones de buenas practicas?

Estas recomendaciones de buenas practicas se basan en las Buenas practicas para
comunicaciones de marketing digital adoptadas por EASA en 2008. La Guia pretende
proporcionar una serie de medidas para proteger la privacidad de los consumidores en cuanto a
la publicidad comportamental a través de la autorregulacion en Europa. Estas recomendaciones
se refieren de manera especifica al establecimiento de un estandar del sector para los

mecanismos de control y transparencia de la publicidad comportamental.

El conjunto de las practicas descritas en este documento es el resultado de un intenso debate
que han mantenido EASA y redes de publicidad, anunciantes, agencias, medios de comunicacién

y miembros de las organizaciones de autorregulaciéon desde el afio 2009.

El presente documento proporciona recomendaciones para establecer las competencias de los
sistemas nacionales de autorregulacién en cuanto a los mecanismos de intermediacion con la

industria publicitaria en relacién con la publicidad comportamental.

El enfoque utilizado pretende ser neutral desde el punto de vista de la tecnologia aplicable a

todos los dispositivos desde los que se puede acceder a Internet.

Para asegurarse de que estas recomendaciones se implantan a nivel nacional, esta Guia de
buenas practicas proporciona unas directrices claras tanto para EASA como para los organismos
de autorregulacién en el ambito de las normas y de los procesos necesarios a llevar a cabo. La
industria local, incluidas las redes publicitarias, IAB nacionales y la industria publicitaria
(anunciantes, agencias y asociaciones de medios) deben acordar el modo de implantacion de

estas recomendaciones de acuerdo con las mejores practicas.

La Guia de buenas practicas no es y no pretende ser un codigo de conducta europeo. Se trata
de un plan de orientaciones para una estrategia europea de aplicacion de la autorregulacion a la
publicidad comportamental. El enfoque de aplicacién de esta Guia se basa en el utilizado para
la Guia de buenas practicas de EASA sobre Comunicaciones de Marketing Digital lanzada a
finales de 2008. Un afio mas tarde, el 73 % de los organismos de autorregulacién de la UE habia

puesto en marcha lo recomendado en la Guia.



Seccioén 2 | Modelo de Autorregulacion de la Industria Europea sobre publicidad

comportamental

2.1 Introduccién

Los principios que se detallan a continuaciéon constituyen la base de un modelo de
autorregulacién para la industria europea con el fin de incrementar la transparencia y las
posibilidades de eleccién del consumidor en relacion con la publicidad comportamental. Estos
principios tienen como base el Marco de IAB Europe sobre publicidad comportamental (véase la

seccion 3).

La Guia de buenas practicas se identifica con los siguientes cinco principios del Marco de I1AB
Europe sobre publicidad comportamental, que debe aplicarse como modelo para la industria de
toda la comunidad EASA:

Principio | (I): Notificacién

Principio Il (Il): Eleccién del usuario
Principio Ill (IV): Segmentacion sensible
Principio IV (VI): Cumplimiento y ejecucion

Principio V (VII): Analisis

2.2 Aplicacién del modelo y sus principios

Este modelo es de naturaleza autorreguladora y esta destinado a ser aplicado a todos los
terceros involucrados en la publicidad comportamental. Por tanto, su asuncién crea obligaciones

paralos editores web y terceras partes implicadas en los sistemas de publicidad comportamental.

La publicidad comportamental (o publicidad basada en intereses) es una forma de hacer los
anuncios mas relevantes para los usuarios de Internet en funcion de sus potenciales intereses.
Sobre la base de su navegacion previa a través de multiples dominios web que no estan bajo
Control Comun (ver pagina 11), los usuarios de Internet reciben publicidad que coincide con sus
potenciales intereses. De esta manera, la publicidad puede ser mas relevante y Util para ellos.
La publicidad comportamental es una de las varias opciones que tienen las empresas de
publicidad para seleccionar los anuncios que veran los usuarios. Otras opciones incluyen la
publicidad "contextual", publicidad "en rotacién general" o cualquier otra forma de publicidad.
Como resultado de la capacidad de la publicidad comportamental para generar mas clics y, por
tanto, mas compras de los usuarios, se trata de un sistema de gran valor para los anunciantes y

es considerado como una parte esencial de las herramientas de la industria.



Este modelo de autorregulacién de la industria tiene por objeto incrementar la confianza de los
usuarios de la web, proporcionando informacion identificable, clara y sencilla acerca de las
actividades de la publicidad comportamental, en particular mediante la estandarizaciéon de los
avisos y notificaciones en anuncios o en paginas web. El sistema recomienda la creacién de
mecanismos sencillos para los usuarios de Internet, con una mayor transparencia y la posibilidad
de eleccion respecto a la publicidad comportamental. Estos mecanismos también permitiran a
los usuarios de Internet exponer facilmente sus comentarios y presentar quejas y reclamaciones

sobre presuntos incumplimientos del sistema de autorregulacion.

La Guia de buenas practicas pretende ser tecnolégicamente neutral y se aplica a todos los

dispositivos desde los que se puede acceder a Internet.

La mayoria de las actividades de retargeting esta cubierta por esta Guia. La definicion de
publicidad comportamental excluye las actividades de los editores web que se limiten a sus
propios sitios 0 a sitios controlados por ellos, asi como las actividades que impliquen la mera
gestiéon o control de la publicidad y la publicidad contextual (por ejemplo, la que esta basada en

el contenido de la pagina web que se visita 0 en una consulta previa en un buscador).

La Guia no trata de regular el contenido de los anuncios, circunstancia que ya se abordé en las
Buenas Practicas en Comunicaciones de Marketing Digital de EASA. Tampoco se regulan los
informes de la actividad publicitaria que no se utilizan para fines de publicidad comportamental.
Para més detalles, consulte la definicion de "Informes de publicidad" y "Publicacion de anuncios"

en las paginas 12 y 13.

La Guia de buenas practicas destaca que todas las empresas deben asegurarse de que cumplen
con las leyes en vigor que le son aplicables. Esta Guia esta hecha como complemento de las
demas leyes aplicables y no sustituye las obligaciones legales que las empresas tienen que
cumplir a la hora de tratar datos (personales) para los propésitos de publicidad comportamental.

En particular, se destaca que:

e siempre que los datos an6nimos se afiadan o se combinen con datos personales es
necesario cumplir con todas las obligaciones legales que son de aplicacion para el
tratamiento de datos personales.

e el uso de tecnologias tendentes a eludir las decisiones expresas del usuario (por
ejemplo, deliberadamente reactivar cookies borradas previamente), no cumplen con las

normativas de protecciéon de datos y no se deben utilizar.
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2.3 Definiciones:

Las siguientes definiciones, en cursiva, se toman del Marco de IAB Europe sobre publicidad
comportamental. Debajo de cada definicién figura una explicacion de como EASA y sus

miembros interpretan estas definiciones.

Tercero

Una entidad es un tercero en la medida en que realiza Publicidad Comportamental en linea en

un sitio web u otros sitios web que no sean de una entidad que opere bajo Control Coman.

Esta definicion se refiere a cualquier empresa que publica anuncios en una pagina web o en
varios sitios web que no posee o explota. Se encuadran en esta categoria, por ejemplo, las redes
publicitarias de grandes multinacionales como Google Affiliate Network, Yahoo! Network Plus, o

Microsoft Media Network, asi como los agentes locales.

Operador o editor del sitio Web

Un operador o editor del sitio Web es el propietario, responsable u operador del sitio web con el

que los usuarios interactdan.

Esta definicion se refiere a las empresas que poseen, controlan o utilizan una pagina web, como
las empresas de viajes, las agencias inmobiliarias, los medios de comunicacion o los editores de
revistas o propietarios de marcas. También se refiere a las empresas que operan en un sitio web

en nombre del propietario.

Control Comun

Control Comun hace referencia al control de empresas o sitios web por parte de una empresa
matriz, o que estan bajo Control Comin como empresas de un mismo grupo. También se
incluyen las entidades que se encuentran bajo un acuerdo por escrito para procesar los datos de
la entidad o entidades responsables y realizan tal tratamiento s6lo en nombre y representacion

de la entidad o entidades y no para sus propios fines o en su propio hombre.

La primera parte de la definicion se refiere a las entidades o sitios web que estan bajo el control
de una empresa, tales como empresas matrices, filiales o empresas de un grupo. Estos no son
considerados como terceros. La segunda parte de la definicion se refiere a una empresa que
trata datos en nombre de y con la aprobacion de otra empresa. Este "tratamiento de datos" se

considera que es una actuacién bajo "Control Comun", ya que no opera por sus propios fines.
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Publicidad Comportamental en linea (del inglés Online Behavioural Advertising)

Publicidad Comportamental en linea significa la captacion de informacion de un ordenador u otro
dispositivo sobre el comportamiento de navegacion en internet a través del tiempo y a través de
varios dominios web que no estan bajo Control Comun con el objetivo de utilizar dichos datos
para predecir las preferencias o intereses del usuario y ofrecerle publicidad en ese dispositivo
particular basada en las preferencias que se infieren de su navegacién en internet. La publicidad
comportamental en linea no incluye las actividades de los editores del sitio Web (primera parte),
o0 actividades que impliquen la mera gestion o control de la publicidad y la publicidad contextual
(por ejemplo, la que esta basada en el contenido de la pagina web que se visita 0 en una consulta

previa en un buscador).

Publicidad comportamental describe una técnica para servir anuncios en linea dirigidos a los
potenciales intereses de los usuarios. Con el fin de orientar esos anuncios, las empresas que
ofrecen este tipo de publicidad tratan de predecir los intereses y preferencias de un usuario
basandose en los contendidos registrados que previamente el usuario ha visitado, por ejemplo
informacién sobre las paginas vistas o los clics del usuario. Esta informaciéon acerca del
comportamiento de navegacion es recogida a lo largo del tiempo y a través de multiples dominios
web. Por definicion, la empresa de publicidad comportamental, que es a menudo denominada
como red publicitaria, recoge informacién sobre el comportamiento de navegacion en sitios web

que no son de su propiedad ni opera directamente.

Informes de publicidad

Un Informe de publicidad es el registro de paginas vistas en un sitio web o la recopilacién o el
uso de otra informacién sobre un navegador, sistema operativo, nombre de dominio, la fecha y
hora de la visualizacion de la pagina web o la publicidad, y la informacion relacionada con los

fines, incluyendo, pero no limitado a:

» Datos estadisticos en relacién con la actividad de un sitio web (s);
* Analitica Web y andlisis; y

* Registrar el nimero y tipo de anuncios que se publican en un sitio (s) web en particular.

Los informes de publicidad registran informacién acerca de datos estadisticos sobre publicidad
en linea, tales como impresiones de anuncios, clics, y la interaccién del usuario con un sitio web.
Estos informes, normalmente, incluyen informacién sobre el navegador y el sistema operativo
que un visitante del sitio web esta utilizando, o la fecha y hora en que un anuncio ha sido visto.
El informe de publicidad constituye una parte importante de todas las actividades de publicidad
en linea, ya que permite a los anunciantes mostrar correctamente los anuncios (por ejemplo, de

acuerdo con las especificaciones técnicas del equipo / dispositivo de un visitante del sitio web) y
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para medir el desempefio de una campafia publicitaria. Por ejemplo, los anunciantes pueden
identificar la ubicacién mas efectiva para un anuncio en su pagina web a partir de datos del

Informe de publicidad.

Publicacién de anuncios

La publicacion de anuncios se refiere a las actividades para la entrega de la publicidad en linea

o0 servicios relacionados con ella utilizando informes de publicidad.

La publicacién de anuncios no incluye la recopilacion y uso de informes de publicidad cuando
tales datos son utilizados para enviar publicidad a un ordenador o dispositivo en funcion de las
preferencias del usuario o intereses inferidos de la informacion recopilada a través del tiempo y

a través de los sitios que no estan bajo Control Coman.

Esta definicion aclara que las empresas que optimizan la publicidad que sirven en un sitio web a
partir de informes estadisticos no tendrian que adherirse, por lo general, a la presente Guia.
Tales servicios publicitarios estarian exentos del cumplimiento de estas buenas practicas por
cuanto los meros informes publicitarios no captan informacion a lo largo del tiempo y en multiples

paginas web.

El uso de informes publicitarios no estd dentro de esta excepcion cuando se utilizan de una
manera coincidente con la definicion de publicidad comportamental. En otras palabras, cuando
una empresa obtiene datos de informes publicitarios captados en multiples dominios web que no
posee ni opera y usa esos datos para crear segmentos de interés y ofrecer publicidad
segmentada, deberia cumplir con las obligaciones expuestas en la presente Guia de buenas

practicas.

2.4 Principios de la Guia de buenas practicas en publicidad comportamental

Principio | — Notificacién

Este principio describe las obligaciones en materia de transparencia para el usuario cuando se

utiliza publicidad comportamental.
A.1l. Aviso de privacidad de terceros
Principio | - A.1. Se requiere que todas las terceras partes comprometidas en técnicas de

publicidad comportamental proporcionen informacion clara y comprensible en sus sitios web

acerca del proceso de recopilacion de datos y practicas de uso, asi como un enlace al sitio web
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de gestiébn de preferencias del usuario en relacion con la publicidad comportamental

(www.youronlinechoices.eu).

A.2. Notificacién a los consumidores en publicidad de terceros

Ademas del aviso de privacidad en sus propios sitios web, los terceros estan obligados a facilitar
una natificacion inequivoca a los consumidores cada vez que recopilan o utilizan los datos con
finalidades de publicidad comportamental en un sitio web que no es gestionado por ellos. El
objetivo de esta notificacion es proporcionar al usuario informacion inequivoca sobre la identidad
de la empresa que realiza la entrega de la publicidad y sobre el hecho de que el anuncio esta

segmentado en funcion del comportamiento de navegacién del usuario.

Esta notificacion se puede mostrar de dos maneras: o bien en forma de un aviso controlado,
directamente, por la tercera parte, y con la informacion requerida anteriormente, o a través del
sitio web de gestion de preferencias del usuario en relacion con la publicidad comportamental.
Por otra parte, en el primer caso, el aviso deberia informar al usuario de la web acerca de la
posibilidad de ejercer una eleccibn con respecto a la recepcibn o no de publicidad
comportamental, y debe contener un enlace al sitio web de gestién de preferencias del usuario

en relacién con la publicidad comportamental.

Principio | - A.2. Se requiere una natificacion inequivoca en la web donde se realice publicidad
comportamental por parte de un tercero o donde se recoja informacién con el mismo objetivo.
Tal notificacion deberia proporcionarse dentro o alrededor de la publicidad que utilice técnicas
comportamentales a través del icono. El icono es un objeto visible incrustado en la web que
contiene un hipervinculo al sitio web de gestion de preferencias del usuario en relaciéon con la
publicidad comportamental y, ademas, también puede contener un enlace a la Notificacion de

terceros descrito en | Al.

El compromiso de la industria pasa por mostrar un icono dentro o alrededor de todos los espacios
publicitarios que utilicen técnicas comportamentales. Si, por razones técnicas, no es factible
dentro de un plazo razonable que el icono pueda aparecer dentro o alrededor de los anuncios de
publicidad comportamental, EASA y IAB Europe trabajaran para encontrar una solucién alineada

que asegure una adecuada informacion a los consumidores.

B. Notificacion del sitio web del operador

En los casos en los que la tercera parte no proporcione el icono dentro o alrededor del anuncio
0 en el sitio web, el Principio I.B. requiere de una notificacién por parte del operador del sitio web

en la que permita la captacion de informacion y su uso para fines de publicidad comportamental

en su sitio web por terceras partes. Esta notificacion deberia enlazar sitio web de gestion de
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preferencias del usuario en relacién con la publicidad comportamental o a una lista en la que
figuren individualmente las terceras partes que intervienen en la publicidad comportamental con

sus sitios web.

La tercera parte implicada en técnicas de publicidad comportamental en el sitio web de un editor
tiene la principal responsabilidad en garantizar la supervision y el control. Por esta razon, el
tercero, y no el operador del sitio web, estaria incumpliendo los principios de la Guia de buenas

préacticas en publicidad comportamental si no cumple con la obligacién de natificacion inequivoca.

Principio Il — Gestion de preferencias del usuario en relacion con la publicidad

comportamental

A. Cada tercera parte que participe en el despliegue de publicidad comportamental debe poner
a disposicion un mecanismo amigable para el usuario, en forma de un icono que dirija al sitio
web de gestion de preferencias del usuario en relacion con la publicidad comportamental, para
que los usuarios de la web puedan ejercer su eleccién con respecto a la recopilacién y uso de
informaciéon con finalidades publicitarias. Este mecanismo deberia estar vinculado a la
notificacién inequivoca detallada en el Principio I. Cuando un usuario de la web ejerce su eleccion
y se opone a la recoleccién de informacién con fines de segmentacion publicitaria por intereses,
esa entidad ya no deberia utilizar técnicas de publicidad comportamental para entregar

publicidad basada en intereses en el navegador del usuario.

Este principio establece que todos los usuarios de Internet que reciben publicidad
comportamental, ya sea a través de un ordenador o de cualquier otro dispositivo, deben gozar
de la capacidad de elegir a través del sitio web de gestion de preferencias del usuario en relacién

con la publicidad comportamental.

B. Consentimiento explicito significa una accion explicita, especifica e informada otorgada
libremente por el individuo en respuesta a un aviso claro y comprensible sobre la recogida y uso

de informacion para fines de publicidad comportamental en linea.

El consentimiento explicito debe obtenerse de manera previa por las empresas que utilizan
tecnologias o practicas especificas (como por ejemplo barras de herramientas del navegador)
para recopilar datos sobre la totalidad o gran parte de los sitios web que se visitan desde un
ordenador o dispositivo particular y que utilizan esos datos para desplegar publicidad
comportamental. En el lugar donde se ha obtenido el consentimiento explicito por la tercera parte
se deberia proporcionar un mecanismo sencillo para retirar el consentimiento explicito del

usuario a dicha captacion y utilizacion de datos para publicidad comportamental.
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Cuando estos datos se van a utilizar para entregar publicidad segmentada con base en los
intereses del usuario, las buenas practicas requieren de la tercera parte que recopila los datos
que obtenga el consentimiento explicito del usuario. Estas practicas deben también proporcionar
acceso al sitio web de gestion de preferencias del usuario en relacion con la publicidad

comportamental.

C. Las empresas no deben participar en técnicas que no contemplen la libertad del usuario para
gestionar sus preferencias en lo que respecta a la recopilacion y uso de informacién con el fin de
ofrecerle publicidad comportamental. Las empresas deben tomar medidas para hacer frente a
estas practicas cuando conozcan su uso, incluyendo la puesta en conocimiento de las

autoridades correspondientes.

EASA es consciente de que existen practicas empresariales que estan disefiadas para eludir la
libertad de gestidn de las preferencias de los usuarios. El Principio 11.C aclara que la industria de
la publicidad y el marketing se opone a estas préacticas ilegales y condena su uso. Se desprende
de este principio que las buenas practicas de ninguna manera permiten o facilitan este tipo de

practicas.

Principio Ill - Segmentacién con datos sensibles

Algunas categorias 0 segmentos de interés desde el punto de vista publicitario podrian ser

consideradas como sensibles.

A. Segmentacioén de nifios

La norma expresa que los terceros no deben crear segmentos con el objetivo de ofrecer
publicidad comportamental dirigida, especificamente, a nifios. Las buenas practicas no restringen
la recogida de informacion con el fin de ofrecer publicidad comportamental sobre productos o
servicios para nifios a los padres y otros adultos.

B. Segmentos que usan datos personales sensibles

La empresa que desee utilizar categorias o segmentos con el fin de ofrecer publicidad basada
en intereses contando con el uso de datos personales sensibles debe obtener el previo
consentimiento expreso del usuario de la web, de acuerdo con la ley aplicable.

Principio IV - Programas de cumplimiento y aplicacion

Deberan desarrollarse mecanismos eficaces para garantizar el cumplimiento y la tramitacion de

las reclamaciones relativas a la presente Guia de buenas practicas.
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Esta Guia incorpora los requisitos establecidos en el Marco de IAB Europe sobre publicidad
comportamental, los cuales son vinculantes para todos los firmantes y se complementaran con

un programa integral de cumplimiento y aplicacion de la industria.

En primer lugar, a través de innovaciones en la autorregulacion, el Marco de IAB Europe sobre
publicidad comportamental presenta un nuevo procedimiento para revisar el cumplimiento de los
compromisos de las empresas firmantes y establece un sistema de observacion y resolucién de
controversias. Las compafias que cumplan con las buenas practicas recibiran un "sello"
renovable periédicamente. En caso de que una empresa no pusiese remedio a un incumplimiento
grave de sus obligaciones dentro de un plazo de tiempo limitado, el sello le seria retirado. En

consecuencia, esta retirada seria comunicada de manera publica al mercado.

En segundo lugar, en el caso de que las infracciones no se resuelvan mediante el programa de
cumplimiento de la empresa firmante, o que las reclamaciones de los consumidores estén
relacionadas con actividades de publicidad comportamental llevadas a cabo por empresas no
firmantes del Marco de IAB Europe sobre publicidad comportamental, estas pueden ser
gestionadas a través de la Guia de buenas practicas de EASA con el fin de dar cobertura a todo
el ecosistema de la publicidad. Este mecanismo de "doble cumplimiento” ("EASA PLUS”)
asegura que las reclamaciones de los consumidores seran tratadas de manera adecuada y que

las empresas que no cumplen se someteran a mecanismos sancionadores.

Los criterios para un sistema de autorregulacién efectiva se detallan en la Carta EASA y se
confirmaron con posterioridad en la Mesa Redonda de Publicidad de la UE. Estas buenas
practicas comprenden tanto los sistemas de gestion de preferencias sobre publicidad

comportamental por parte de los consumidores como los procesos de gestion de reclamaciones.

Estos procesos deben incluir:

Mecanismos de reclamacion de acceso sencillo que han de presentarse, directamente, ante los

drganos competentes en los idiomas locales, con las siguientes caracteristicas:

1. Un sistema de remision de las reclamaciones a los organismos o sistemas de
autorregulacion competentes (por ejemplo, los relacionados con la publicidad de
contenido). Este aspecto supone una clasificacion de las reclamaciones y comentarios
de los consumidores y su traslado a las organizaciones pertinentes (en la Seccion 4 se

explica el diagrama de flujo de cumplimiento).

2. Métodos transparentes, facilmente reconocibles y accesibles para la gestion de

reclamaciones a través de mecanismos independientes de resolucion de controversias,
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como por ejemplo los de los organismos de autorregulacion de publicidad de EASA. Se
recomienda que se alcancen los acuerdos adecuados para coordinar el sistema de
autorregulacién publicitaria existente en la actualidad con el nuevo sistema de la industria
con el fin de establecer un control sobre las reclamaciones de los usuarios sobre
publicidad comportamental.

3. Mecanismos sencillos de presentacién de reclamaciones de los consumidores, en su

lengua local, ante un organismo de tramitacion.

4. Procesos para identificar y resolver las areas de incumplimiento. En la Seccién 4 se
ofrecen detalles de los procesos y la interaccion con los organismos de autorregulacion

necesarios para solucionar las areas de incumplimiento.

5. Coordinaciéon para asegurar que a las empresas involucradas en el campo de la
publicidad comportamental no se les exigen multiples mecanismos de aplicacién del
cumplimiento de las obligaciones de buenas practicas. Al igual que con los
consumidores, se ha desarrollado una sola ventanilla para aplicacion y cumplimiento.
Las buenas précticas llegaran a toda la industria a través de su aplicaciéon por parte de
los organismos de autorregulacidon y los socios locales. Las buenas précticas no
sustituyen a las obligaciones de las empresas firmantes del Marco de IAB Europe sobre
publicidad comportamental.

6. Publicacién de las decisiones en caso de incumplimiento de los principios del Marco,

incluido el idioma del pais en que se present6 la reclamacién por primera vez.

7. Estadisticas e informes periddicos sobre el cumplimiento (por ejemplo, gestién de las
reclamaciones y resultado de las decisiones) a disposicion del publico para garantizar la

transparencia del sistema.

La sancién clasica en autorregulacion publicitaria consiste, principalmente, en el principio del
“name and shame”, que hace referencia a la mala imagen para la reputaciéon de una empresa
que conlleva la publicacion de la decisién de las organizaciones de autorregulacion. Como
minimo, se recomienda que se tomen las medidas sancionadoras adecuadas para compafias
reincidentes y profesionales deshonestos, incluyendo en Ultima instancia la remisiéon de la

sancion a las autoridades legales competentes.

Se recomienda que todas las partes incluyan en sus contratos y otros acuerdos relacionados con
la publicidad y el marketing una declaraciéon comprometiéndose los firmantes a que se adhieran
a las normas de autorregulacién aplicables y respeten las decisiones y resoluciones formuladas
por el érgano autorregulador pertinente, segln lo establecido en el articulo 26 del Cddigo
Consolidado de Comunicacion y Publicidad en Marketing de la Camara Internacional de
Comercio (ICC).
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El cumplimiento y la aplicaciéon de las buenas practicas requeriran la coordinacion entre los
organismos de autorregulacion y otros mecanismos de la industria para hacer frente a las

reclamaciones de los usuarios. Este aspecto queda detallado en la Seccién 4.

Relacion entre los programas de cumplimiento:

La coordinacion entre los administradores de los programas de cumplimiento debe garantizar la
transparencia, la consistencia y la coherencia de la aplicaciéon y cumplimiento en toda la UE y los

Estados miembros del EEE, y en su caso a través de otras jurisdicciones.

Las buenas practicas recomiendan que los mecanismos como el sistema de reclamaciones
transfronterizas de la EASA deben facilitar la adecuada remisién de las reclamaciones de los
consumidores. El sistema de reclamaciones transfronterizo facilita la remisiéon de reclamaciones
desde el organismo de autorregulacién del pais donde el anuncio se muestra al autorregulador
competente del pais de origen de la web donde se publica el anuncio. EASA recoge la gestion
de estas reclamaciones y publica en su sitio web informes periédicos sobre el resultado de los
litigios transfronterizos, ademas de la presentacién de informes nacionales. Se recomienda que
se aplique un proceso similar a la tramitacién de reclamaciones sobre publicidad comportamental

y que haya una transferencia al érgano de autorregulacion competente del pais de origen.
Principio V — Revision
Los estandares de buenas practicas se revisaran de forma periédica en respuesta a los cambios

en el Marco de IAB Europe sobre publicidad comportamental y otros cédigos relacionados, asi

como al desarrollo de la publicidad comportamental y las practicas empresariales.
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Seccion 3 | Marco de IAB Europe sobre publicidad comportamental

Introduccién
Definiciones
El Marco

Introduccion

Las empresas firmantes (las "Empresas") han desarrollado este Marco de autorregulacion
Europea (el "Marco") sobre publicidad comportamental en linea ("OBA", en sus siglas en inglés).
El Marco establece una estructura para la codificacion de las buenas practicas de la industria y
establece ciertos principios para aumentar la transparencia y las posibilidades de eleccion de los
usuarios de Internet en la UE / EEE que son vinculantes para las Empresas y Asociaciones. Las
asociaciones citadas al final de este documento (las "Asociaciones") han trabajado
conjuntamente en este Marco y apoyan su promocion en todo el ecosistema publicitario. Los
Principios contenidos en el presente documento tienen la intencion de aplicar de manera
respetuosa las normas sobre publicidad comportamental en linea y la captacion de datos en linea
con el fin de facilitar la entrega de publicidad basada en las preferencias o intereses de los
usuarios de Internet. No busca regular el contenido de los anuncios de Internet y tampoco regular

la publicacién del anuncio (segln se define a continuacion).

Aplicacion del Marco y los Principios

Existen diferentes leyes aplicables a la publicidad comportamental, en particular en los casos en
que los datos recogidos o procesados se refieren a una persona identificada o identificable y, por
lo tanto, comprenden datos personales. Los Principios ayudan y alientan a las Empresas a
disefiar en sus sistemas y contratos un marco para el cumplimiento de la legislacion aplicable asi
como al establecimiento de protecciones para las areas que no estan reguladas. Dado que la ley
aplicable varia de un pais a otro, el cumplimiento de estos Principios no garantiza el cumplimiento
de cualquier ley aplicable y no es un sustituto de dicho cumplimiento. Estos Principios
proporcionan beneficios directos a los usuarios de Internet, en particular mediante la
estandarizacion de los avisos a los consumidores en los sitios web o dentro de los anuncios, y
mediante la creacién de mecanismos sencillos para aceptar o rechazar la publicidad
comportamental, incluso cuando este proceso no implica el uso de datos personales. Los
usuarios web pueden presentar reclamaciones contra las Empresas sobre presuntos

incumplimientos de los Principios siguiendo los procedimientos establecidos en estos Principios.

El Marco de autorregulacién se aplica a la publicidad comportamental, centrdndose en el

comportamiento de navegacién a través del tiempo y en multiples dominios web que no estan
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bajo Control Comun con el fin de crear segmentos de interés o asimilar dicho comportamiento
de navegacioén a los segmentos de interés para ofrecer publicidad relacionada con los intereses

de los usuarios de la pagina web.

El Marco no se aplica a la conducta de navegacién para un sitio web en particular o para sitios

web relacionados o bajo Control Comun.

El Marco se aplica a través del ecosistema de Internet. El Marco tiene disposiciones por separado
para los operadores o editores del sitio web, los terceros y los proveedores de aplicaciones de
software que se dedican a la publicidad comportamental. EI Marco reconoce que una Empresa
puede llevar a cabo distintas actividades y, por lo tanto, pueden ser aplicables a cada una de las

diferentes actividades los distintos Principios y tipos de notificacién y consentimiento.

Definiciones:

Publicacién de anuncios

La publicacion de anuncios es la entrega de publicidad en linea o servicios relacionados con la
publicidad utilizando los datos de informes publicitarios. La publicacion de anuncios no incluye la
recopilacion y el uso de informes de datos de anuncios cuando tales datos son utilizados para
enviar publicidad a un ordenador o dispositivo en funcion de las preferencias del usuario o
intereses inferidos de la informacidn recopilada a través del tiempo y a través de sitios que no

estan bajo Control Comun.
Informes publicitarios
El Informe publicitario es el registro de paginas vistas en un sitio web o la recopilacién o el uso
de otra informacidn sobre un navegador, sistema operativo, nombre de dominio, fecha y hora de
la visualizaciéon de la pagina web o publicidad, y la informacién relacionada con fines de,
incluyendo, pero no limitado a:

e Datos estadisticos relacionados con la actividad de un sitio web (s);

e Analitica Web y andlisis, y

¢ Registro del numero y tipo de los anuncios publicados en un sitio web en particular (s).

Control

El control de una entidad significa que otra entidad (1) tiene la mayoria de los derechos de voto

en ella, o (2) es un miembro de la misma y tiene el derecho de nombrar o destituir a la mayoria
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de su Consejo de Administracion, o (3) es un miembro de la misma y controla sola, en virtud de
una acuerdo con otros miembros, la mayoria de los derechos de voto en la misma, o (4) se ha
atribuido obligaciones o controla de otro modo las politicas o actividades de la misma por medio
de un contrato legalmente vinculante, o (5) por lo demas tiene la facultad de ejercer una influencia
dominante sobre la gestién, las politicas o actividades de la misma y, por consiguiente, se

entiende como "controlada".

Control Comun

Las entidades o sitios web bajo el Control Comudn incluyen a aquéllas cuyo control, por ejemplo,
es detentado por empresas matrices, o son empresas filiales, o estan bajo el control de un grupo
de empresas. También se incluyen las entidades que estan autorizadas bajo un contrato por
escrito para tratar los datos de la entidad o entidades de control, y realizan tal tratamiento solo
en nombre y representacion de dicha entidad o entidades y no para sus propios propdsitos o en

su propio nombre.

Icono

Un icono es un objeto visible alojado en la web que contiene un hipervinculo al sitio web de
gestiébn de preferencias del usuario en relacion con la publicidad comportamental o a la

notificacion de las Terceras Partes descrita en |.A.1.

Consentimiento explicito

El Consentimiento explicito significa una accién explicita, especifica e informada otorgada
libremente por el individuo en respuesta a un aviso claro y comprensible sobre la recogida y uso

de datos para fines de publicidad comportamental en linea.

Publicidad comportamental en linea (OBA)

La publicidad comportamental en linea significa la recogida de datos de un ordenador de un
particular o de un dispositivo relacionados con los comportamientos de navegacion web a través
del tiempo y en mltiples dominios que no estan bajo Control Comun con el fin de utilizar dichos
datos para predecir las preferencias o intereses del usuario y ofrecerle publicidad en su
dispositivo en funcion de las preferencias o intereses inferidos de su navegacion. La publicidad
comportamental no incluye las actividades de los operadores de sitios web, la publicacién de
anuncios o los informes publicitarios, o la publicidad contextual (por ejemplo, la publicidad basada
en el contenido de la pagina web que se visita, la visita actual del consumidor a una pagina web,

0 una consulta de busqueda).

22



Sitio web de usuarios de publicidad comportamental

Portal de educacién y pagina web dirigida al consumidor (www.youronlinechoices.eu y cualquier

otro sitio que le suceda), disponible en todos los idiomas oficiales de la UE e idiomas adicionales
del EEE, que proporciona un mecanismo para que los usuarios de Internet puedan ejercer su
eleccion con respecto a la captacion y uso de sus datos de navegacion con fines de publicidad
comportamental en linea por uno o mas terceros o enlaces al mecanismo que permita al usuario

elegir sobre la publicidad comportamental en linea.

Terceros

Una entidad es un tercero en la medida en que esta involucrada en la publicidad comportamental
en linea de un sitio web que no sea de su propiedad ni esta gestionado por ella o por otra empresa
bajo Control Comun.

Operador o editor de sitio web

Un operador o editor de sitio web es el propietario, controlador u operador del sitio web con el

que el usuario de la web interactua.

El Marco

Principio I. Aviso

A. Aviso de terceros

1. Aviso de privacidad de terceros — Los terceros deben facilitar un aviso claro y
comprensible en sus sitios web que describa las practicas que llevan a cabo en relacién
con el uso y la captacion de datos con el fin de ofrecer publicidad comportamental en

linea. Dicho aviso debe incluir unas descripciones claras de lo siguiente:
(@) Suidentidad y datos de contacto;
(b) Los tipos de datos recolectados y utilizados con la finalidad de ofrecer
publicidad comportamental, incluyendo una indicacion de si hay "datos

personales" o "datos personales sensibles" segun la definicion de la norma

nacional derivada de la transposicién de la Directiva 95/46/CE;
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(c) La finalidad o finalidades para las que se procesan los datos y los
destinatarios o categorias de destinatarios que no estan bajo Control Comun

y a quien dichos datos se pueden comunicar;

(d) Un mecanismo sencillo para que el usuario pueda ejercer su eleccion con
respecto a la recoleccion y utilizacion de datos con fines de publicidad
comportamental y para la transferencia de dichos datos a terceros para
ofrecer publicidad comportamental;

(e) El hecho de que la empresa se adhiere a los Principios aqui contenidos, y

(f) Un enlace al sitio web de gestion de preferencias de los usuarios en relacién
con la publicidad comportamental.

2. Auviso cualificado de tercero

(@) Ademéas de dar aviso segin lo descrito en A.l, los terceros deben
proporcionar una mayor informacion sobre la recogida de datos con el fin de
ofrecer publicidad comportamental a través del Icono situado dentro o
alrededor de la publicidad, y

(b) Los terceros podran dar aviso a través del Icono en la pagina web donde se
captan datos con el fin de ofrecer publicidad comportamental de si hay un

acuerdo con el operador del sitio Web para el suministro de tal aviso.

B. Aviso del operador del sitio web

Ademas de cumplir con las obligaciones legales vigentes, cuando el operador del sitio
web permite la captacién de datos por parte de terceros con el fin de ofrecer publicidad
comportamental, el operador debe proporcionar una adecuada divulgacion del acuerdo
con el tercero. El operador del sitio web no necesita incluir tal divulgacién en los casos

en que el tercero suministre el aviso como se describe en .A.2.

Principio Il. Eleccion del usuario sobre la publicidad comportamental en linea

A. Cada tercero debera poner a disposicién de los usuarios de Internet un mecanismo
para ejercer su eleccidn con respecto a la recopilacion y uso de datos con fines de
publicidad comportamental asi como la transferencia de dichos datos a terceros con

fines de publicidad comportamental. Tal eleccién debe estar disponible en el aviso
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descrito en I.A.1 y a través del enlace al sitio web de gestion de preferencias de los

usuarios en relacién con la publicidad comportamental.

B. En la medida en que las empresas recopilan y utilizan datos a través de tecnologias
especificas o de practicas que tienen por objeto la recoleccion de datos de la totalidad
0 gran parte de las URL por las que se navega desde un ordenador personal o un
dispositivo de un particular a través de mdltiples dominios web y utilizar tales datos con
fines de publicidad comportamental, éstas deben haber obtenido previamente el

consentimiento explicito de los usuarios.
C. Las empresas que han obtenido el consentimiento explicito de conformidad con 11.B
deben proporcionar un mecanismo facil de utilizar para los usuarios de Internet de
manera que puedan revocar su consentimiento explicito para la recopilaciéon y el uso
de esos datos con fines de publicidad comportamental.

Principio Ill. Seguridad de los datos
A. Salvaguardas
Las empresas deben mantener procedimientos fisicos, electronicos y salvaguardas
administrativas para proteger los datos recabados y utilizados para fines de publicidad
comportamental en linea.
B. Almacenamiento de datos
Las empresas deben conservar los datos que se recogen y utilizan para la publicidad
comportamental en linea solo por el tiempo que sea necesario para cumplir con una
legitima necesidad de negocio, o cuando sea requerido por una ley.

Principio IV. Segmentacion sensible
A. Segmentacién de nifios
Las empresas se comprometen a no crear segmentos para los propositos de ofrecer
publicidad comportamental que sean especificamente disefiados para dirigirse a los
nifios. A los efectos de esta disposicion se considera "nifios" a las personas de 12 afios

0 menos.

B. Otros segmentos sensibles
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Cualquier empresa que busca crear o utilizar dichos segmentos de publicidad
comportamental dependiendo del uso de datos personales sensibles definidos en el
articulo 8.1 de la Directiva 95/46/CE deberan obtener el consentimiento expreso del
usuario de la web, de acuerdo con la legislacion aplicable, antes de usar esa

informacion con el fin de ofrecer publicidad comportamental.

Principio V. Educacion

Las empresas que se dedican a la publicidad comportamental deben proporcionar
informacion para informar a las personas y las empresas sobre estas practicas,
incluyendo informacién facilmente accesible sobre cémo se obtienen los datos con el
fin de ofrecer publicidad comportamental, cémo se utilizan y como puede ejercitarse la
eleccion del usuario web. La informacion debe figurar en un lenguaje facil de entender
y en un formato amigable para el usuario (por ejemplo a través del uso de video). Se
anima a las empresas y asociaciones a utilizar un recurso comun para la informacion

educativa.

Principio VI. Programas de cumplimiento y aplicacion

A. Aplicabilidad y elegibilidad

Este Marco es de naturaleza autorreguladora y crea obligaciones para cualquiera de
las empresas signatarias que suponen el cumplimiento de los principios y obligaciones
contenidas en el presente documento. Tras la adopcion de este Marco y el Icono, cada
empresa deberia cumplir y autocertificarse antes del 30 de junio de 2012. Las empresas
gue adopten el Marco con posterioridad al 1 de enero de 2012 deberan cumplir y

autocertificarse en el plazo de seis meses tras la adopcion del Marco y del Icono.

B. Cumplimiento y autocertificacion

La autocertificacion de cumplimiento debera limitarse a los requisitos aplicables al
modelo de negocio de cada empresa. En el caso de que una sola empresa pueda estar
sujeta a una pluralidad de obligaciones, la autocertificacion debera abarcar todas las
disposiciones aplicables. La autocertificacion del cumplimiento de este Marco no exime
a las empresas de cumplir con sus obligaciones en virtud de la legislacién nacional

aplicable.

C. Auditoria de autocertificacion
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Las Empresas que estan sujetas a Principio |l deberan pasar auditorias independientes

de su autocertificacion. Las auditorias deberan tener una dimension suficiente para

revisar el cumplimiento de las empresas que participan en publicidad comportamental

en la UE y en los Estados miembros del EEE. Tales auditorias independientes deben

demostrar, como minimo, los siguientes atributos:

a)

b)

c)

d)

Procesos para la revision individual e independiente de los sitios web de la
compafiia con el propésito de validar el cumplimiento de las obligaciones
derivadas del presente Marco;

Procesos de seguimiento periddico automatizado o individualizado de un
namero estadisticamente significativo de sitios web en los que exista la
evidencia objetiva del cumplimiento de los Principios | y Il en el presente Marco
y puedan ser verificados;

Los procedimientos para la resolucion de las areas identificadas de
incumplimiento directamente con la empresa signataria de manera
transparente y en un periodo de tiempo razonable;

Publicacién de las decisiones en caso de incumplimiento no rectificado de
cualquier compromiso contraido en virtud del presente Marco, asi como los
resultados de buen cumplimiento en general, para una o varias empresas que

se hayan autocertificado bajo este Marco.

D. Gestion de reclamaciones del consumidor

Los programas bajo este Marco para la gestion de reclamaciones deben incluir los

siguientes elementos:

a)

b)

c)

d)

Mecanismos de facil acceso para las reclamaciones que puedan presentarse
directamente a las empresas

Mecanismos transparentes, facilmente reconocibles y accesibles para la
tramitacion de las reclamaciones a través de sistemas alternativos de
resolucién de conflictos independientes, tales como los 6érganos de
autorregulacién de la publicidad.

Coordinacion entre las empresas y los sistemas alternativos de resolucion de
conflictos, incluidos los ¢érganos de autorregulacion de publicidad, para
garantizar que las empresas dedicadas a la publicidad comportamental no
estan innecesariamente sujetas a multiples mecanismos de aplicacion de las
obligaciones del Marco;

La presentacion de reclamaciones de los consumidores ante un 6rgano de

gestion de reclamaciones, como por ejemplo las organizaciones de

27



autorregulacién de la publicidad, debera realizarse mediante un mecanismo
sencillo y en su idioma local.

e) Publicacion de las decisiones en caso de incumplimiento de los compromisos
contraidos en virtud del presente Marco, incluido el lenguaje del pais en el que

se puso en marcha por primera vez la reclamacion.

Ademas, las empresas que estan sujetas a este Principio colaboraran para poner a
disposicion de los usuarios el sitio web de gestién de preferencias en relacion con la

publicidad comportamental.

E. Relacion entre los programas de cumplimiento:

Los administradores de los programas de auditoria y cumplimiento pertinentes,
incluidos los sistemas de autorregulacion de publicidad en el contexto de la tramitacion
de reclamaciones de los consumidores, deben asegurar la coordinacién efectiva,
incluida la promocién de un formulario comun de auditoria en la UE y Estados miembros

del EEE y con otras regiones o paises como los EE.UU.

Los administradores de los programas de cumplimiento pertinentes también deben
coordinarse para garantizar la transparencia, la consistencia y la coherencia de la

aplicacién y el cumplimiento en toda la UE y Estados miembros del EEE.

Principio VII. Revision

Las Empresas y Asociaciones firmantes revisaran periédicamente el presente Marco

por lo menos cada tres afos, en respuesta al desarrollo de la publicidad

comportamental y de las préacticas empresariales.

28



Seccién 4 | Guia de aplicacion y cumplimiento

4.1 Introduccién

El Grupo representante de la industria (Steering Group) ha llevado a cabo un intenso debate
acerca de los procedimientos a disposicién de los consumidores con el fin de obtener la
reparacion del dafio en caso de reclamaciones relacionadas con publicidad comportamental. Se

han abordado los siguientes aspectos:

e Mecanismos de gestion de las reclamaciones y sugerencias de los consumidores;

e Resolucion independiente y transparente en eventuales casos de incumplimiento;

e Reparaciones y sanciones en caso de incumplimiento;

e Coherencia en la aplicacion y el cumplimiento en todos los Estados miembros de la Unién
Europea;

e Definicion del papel de las diversas partes implicadas y de las organizaciones de
autorregulacién publicitaria;

¢ Normas para la tramitacion de las reclamaciones, incluyendo “casos limite” (por ejemplo
cuando hay empresas reincidentes y la reclamacién se transmite a las autoridades
pertinentes);

e El papel de la infraestructura de autorregulacion existente.

La Guia describe en detalle el proceso para la gestién de reclamaciones y sugerencias de los
consumidores que se resumen en el diagrama de flujo de la p.31. El proceso utilizado sera
apropiado y proporcional a la reclamacién planteada. Se garantizara un enfoque integrado entre
los procesos automatizados de la industria (explicado en 4.2.a) y los sistemas actuales de

autorregulacion publicitaria (explicado en 4.2.b).

Un consumidor podré hacer su sugerencia/reclamacién ya sea directamente a una empresa, a
una tercera parte o a un operador del sitio web, a una autoridad reguladora, a un organismo de
autorregulacion o a sistemas locales alternativos de resolucion de conflictos (por ejemplo, una
asociacion de consumidores). Estos diferentes mecanismos podrian centralizarse en una
“ventanilla Unica”, que consistiria en una pagina web en la que la reclamacion se remitiria al
correspondiente proceso y organizaciones.

Este proceso se tramitaria de la siguiente forma: la reclamacién del consumidor en relacion con
las cuestiones técnicas sobre publicidad comportamental (por ejemplo: ¢Por qué recibo
publicidad comportamental? ¢Quién me esta sirviendo publicidad comportamental? ¢Cdmo
puedo cambiar mis opciones sobre publicidad comportamental? ¢D6nde puedo obtener méas

informacion o tomar decisiones informadas con respecto a publicidad comportamental?) seria
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gestionada desde una interfaz en el sitio web de la industria para cuestiones relativas a la

publicidad comportamental. El procedimiento para ello se describe a continuacion en 4.2.a.

Es previsible que la mayoria de sugerencias y reclamaciones sobre publicidad comportamental

se desarrolle a través de este proceso.

La expectativa es que los miembros de la industria de EASA proporcionen formacion adecuada
a los receptores de las reclamaciones de los consumidores para garantizar que pueden

proporcionar asistencia acerca de la funcionalidad de la interfaz web.

Las reclamaciones de los consumidores derivadas de la insatisfaccion con respecto a la manera
en que se ha gestionado su reclamacién/sugerencia inicial a través de la interfaz de la industria
o reclamaciones acerca de mas cuestiones generales sobre privacidad o asuntos relacionados
con el contenido de la publicidad seran tratadas mediante un proceso que involucre a los 6rganos

de autorregulacion publicitaria. El procedimiento para ello se describe a continuacion en 4.2.b.

4.2 El mecanismo de denuncia OBA

Las dos partes del proceso se resumen en el siguiente diagrama de flujo y se explican en detalle

en las paginas siguientes.
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4.2.a Opciones paralos controles de consumo y mecanismo de solicitud / denuncia

La mayoria de las actividades de aplicacion y cumplimiento en relacion con el Marco de IAB
Europe sobre publicidad comportamental se llevaran a cabo por los consumidores, directamente,
a través de la informacion sobre publicidad comportamental y de las herramientas de control
ofrecidas al consumidor a través de una interfaz web. Estas seran proporcionadas a través de
un icono identificativo de la publicidad comportamental dentro de la pieza publicitaria en si,
emitida a través de terceros o a través de enlaces desde las politicas de privacidad de las paginas
web de los operadores o, directamente, desde sus paginas web, dirigidas hacia el sitio web de

la industria o “ventanilla Gnica” de clasificacion en el diagrama de flujo.

Estas herramientas automatizadas proporcionaran informacioén clara sobre la identidad del
anunciante, el tercero, el proveedor de servicios (por ejemplo, en una ventana pop-up al hacer
clic en el icono) y sobre los tipos de datos que se recogen y se utilizan con el fin de desarrollar
practicas de publicidad comportamental.

Control de la publicidad comportamental por parte del usuario y mecanismo de gestion

(proceso alaizquierda del diagrama)

Flow Chart: Feedback/Complaint Handling Mechanisms

)
Contacts Contacts Contacts
DMA Company SRO/ADR
@
g
&
2 Technical Issue {i.e. affirmative duties such as
| z optout, privacy notice
-
gz
& % Consumer website {landing page)
i Consumer controls settings:
2 Happy to receive OBA

changes settings - opts out

C ormgaar g renctres
omplant

Industry action and
sanctions

El sitio web de la industria para la gestion de las preferencias de publicidad comportamental por

parte de los usuarios también proporcionara al consumidor la posibilidad de ejercer la eleccién
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sobre el uso de estos datos, en particular la decision informada de no recibir publicidad

comportamental en linea.

1. Porlotanto, se prevé que la mayoria de consultas y reclamaciones de los consumidores
sean resueltas por procesos automatizados. (Ver Diagrama de Flujo — Proceso de
gestion de las quejas informales). Un consumidor que tiene una consulta genérica acerca
de la publicidad comportamental o sobre un problema técnico con un anuncio especifico:
lo mas factible es hacer clic, directamente, en el icono identificativo de la publicidad
comportamental o en un enlace de la politica de privacidad del sitio web o pagina web
del operador, que dirija al consumidor al sitio web de la industria. En este sitio web el
consumidor recibird toda la informacion necesaria acerca de la publicidad
comportamental, y podra ejercitar las opciones sobre el uso de su / sus datos o incluso

darse de baja por completo de sistemas de publicidad comportamental.

2. El consumidor también puede ponerse en contacto con la empresa que suministra
publicidad comportamental directamente (por ejemplo, al hacer clic en un enlace
[Privacidad]), o podria ponerse en contacto con la asociacion local de marketing directo,
la organizacion de autorregulacion nacional o el organismo alternativo local de resolucion
de conflictos (por ejemplo, un defensor del pueblo o asociacion de consumidores). Sobre
todo en los paises donde los organismos de autorregulacion son ampliamente conocidos
y de confianza para hacer frente a cuestiones de publicidad, los consumidores podrian
a su vez por dirigirse a estos organismos en una primera instancia. La funcién de la
compafiia 0 el organismo de autorreguacion en primera instancia seria remitir al
consumidor al sitio web de la industria para la gestién de las preferencias de los usuarios

en relacién con la publicidad comportamental.

3. Algunos consumidores, sin embargo, en primer lugar pueden ponerse en contacto con
una autoridad reguladora. Segun sea de estrecha la relacion entre la autoridad y el
organismo de autorregulacion, la autoridad podria transferir la consulta o reclamacion al
organismo de autorregulacion o referir también al consumidor al sitio web de la industria
para la gestion de las preferencias de los usuarios en relacién con la publicidad

comportamental.

4. Es deseable que las herramientas desarrolladas por la industria en relacion con Marco
de IAB Europe sobre publicidad comportamental satisfagan a la mayoria de los
consumidores, obviando la necesidad de resolucion de reclamaciones adicionales

distintas a las que han sido descritas.
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4.2.b Mecanismo de tramitacion de reclamaciones de OBA

Algunos consumidores podrian no estar satisfechos con su reclamacién. Tal vez optaron por no
recibir publicidad comportamental en linea pero siguen recibiéndola, o quiza son objeto de
segmentacién por comportamiento pero ni el anuncio publicado ni la pagina web que aloja el
anuncio revelan informacion alguna sobre el método de segmentacion y no enlazan al sitio web
de gestion de preferencias de los usuarios en relacion con la publicidad comportamental. Se
puede dar el caso de que no hayan recibido una respuesta satisfactoria por parte de la empresa.
Ademas, los consumidores también pueden tener problemas con el contenido del anuncio o
como consecuencia de cualquier otro asunto de caracter no técnico o relacionado con la

privacidad.

Grafico del mecanismo de tramitacidon de las reclamaciones de OBA (proceso ala derecha

del diagrama)

Flow Chart: Feedback/Complaint Handling Mechanisms

Contacts Contacts Contacts

DMA Company SRO/ADR

One stop shop sorting ‘triage’ of feedbackicomplaints

Content or any other non-technical issue

| Transfer to competent SRO
!
SRO process L (EASA cross-border system)

J

Compiaint ralses no Complaint of
issue under Code substance

Consumer informed Company

(and advised of other
options e.g. contact

comoany Company resolves Company does not

complaint resolve complaint

[ Gomteais Jo=[ niwslbion. )

Complaint Not Complaint Upheid
Upheld

contacted

Adjudication published

Company compliant Company not compliant

Other sanctions i.e. industry or appropriate statutory referral

Fase 1- Proceso de gestién de quejas y consultas informales

En los casos anteriores, el consumidor podria volver a ponerse en contacto con la entidad de
autorregulacion para resolver su consulta o reclamacion. En primer lugar, el autorregulador
necesitara determinar si es competente en la materia o si necesita transferir la queja a la entidad
competente (ver los Mecanismo de Reclamaciones Transfronterizas de EASA descritos en la

pagina 46). La tarea principal de la entidad de autorregulacion competente seria la de decidir si
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la reclamacién es sustancial y si debe o no ser objeto de tramitacion. En un segundo paso, el
autorregulador competente procedera a examinar la reclamacién con el fin de decidir si la queja
plantea alguna cuestion relacionada con la Guia de buenas practicas sobre publicidad
comportamental. En caso negativo, la entidad de autorregulacion deberia informar al consumidor
de que su reclamacion no puede ser tramitada. El consumidor podria ser informado de otras

posibilidades (por ejemplo, ponerse en contacto con la compafiia directamente).

Sin embargo, si la reclamacion es sustancial (por ejemplo, si la gestion de preferencias por parte
del consumidor no tuvo éxito) la tarea principal de la entidad de autorregulacion consistira en
ponerse en contacto con la empresa en cuestion y/o remitir al reclamante a la empresa
reclamada. A la empresa se le daria la oportunidad de resolver el asunto de manera informal con
el consumidor, con o sin la mediacion del organismo de autorregulacion, pero se pediria

mantener informado a este organismo de los resultados de la gestion.

En el caso de que una empresa haya firmado el Marco de IAB Europe sobre publicidad
comportamental y tenga su propio programa interno de cumplimiento, se esperaria que estos

procesos ayudasen a facilitar la resolucién de la queja para satisfaccién del denunciante.

En la mayoria de los casos, el objetivo es que la intervencién y la mediacion de la organizacién
autorreguladora permita la resolucién de la queja sin la necesidad de resolucion a través de un
jurado de una entidad de autorregulacién.

Fase 2 - Investigacion formal

En el supuesto de que la empresa se negase a resolver la queja, no la resolviese a satisfaccién
del consumidor o no reaccionase a las consultas pertinentes del procedimiento de tramitacién de
reclamaciones, la entidad de autorregulacién iniciaria una investigacién formal. Participarian
expertos de consultoria si fuese necesario con el fin de decidir si la empresa incumple las reglas.
También puede implicar la consulta de los informes de seguimiento del cumplimiento general de
la industria con respecto al funcionamiento de los enlaces de gestion de preferencias por parte
del consumidor, el sitio web de preferencias de los usuarios y la claridad de las declaraciones de
privacidad, etc. Posteriormente, el jurado de la entidad autorreguladora podria resolver la
reclamaciéon. Es una buena practica de EASA el hecho de que el Jurado del autorregulador
incluya un elemento independiente (véase la seccion 8, p.42, para la descripcion de la
recomendacion de buenas practicas de EASA y p.45 para una descripcion del proceso de

tramitacion de reclamaciones de los organismos de autorregulacion).
Una entidad de autorregulacién también podria consultar a un jurado para resolver una situacién

donde se estan tramitando varias quejas individuales relativas a la misma compafiia con una

respuesta insuficiente o no adecuada por parte de la misma. Como se cita anteriormente, esta
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circunstancia podria involucrar a expertos de consultoria asi como la revision de informes

relevantes de seguimiento del cumplimiento general de la industria.

Fase 3 - Aplicaciéon y Cumplimiento

En cualquier caso (reclamacién confirmada o no confirmada), el organismo de autorregulacion
publicaria la resolucion online y en su informe sobre resoluciones. Estos informes se compartiran
regularmente con las asociaciones de la industria. En caso de que una empresa continlie
incumpliendo las normas de forma persistente y deliberada, la entidad autorreguladora aplicara
otras sanciones, tales como las establecidas por la industria o las referidas en las normas legales
pertinentes (por ejemplo, como se prevé en la Directiva sobre practicas comerciales desleales).
La comunicacién a la industria podria conllevar también a otras sanciones, tales como la pérdida

del derecho a utilizar el sello de cumplimiento.

Las entidades de autorregulacion tienen experiencia en juzgar cuando las violaciones
ocasionales de sus coédigos se convierten en infracciones persistentes. Estas entidades
consideran factores como: la naturaleza de las infracciones (¢, han causado importantes perjuicios
o son infracciones de indole técnico?); la similitud de las infracciones (¢, Se refieren a las mismas
materias?); el tamafio de la empresa (¢,se trata de un gran anunciante?), cdmo de prolifica es la
empresa en sus actividades de marketing, la cooperacion de empresas, o con la revisién de
casos anteriores, por ejemplo. Algunos autorreguladores consultan regularmente sus bases de
datos de gestién de incidencias para, por ejemplo, conocer todas las empresas que han sido
objeto de determinado tipo de reclamaciones o aquéllas que han sido solventadas en un periodo
de tiempo concreto. A continuacion, examinan cada anunciante para determinar si existe un
patrén de infracciones que requiera acciones ulteriores como, por ejemplo, una investigacién
formal seguida de una resolucion publicada (concepto “name and shame”) y la posterior

aplicacién de las sanciones pertinentes.
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Seccién 5| Aclaraciones sobre el uso del icono informativo y la pagina de gestion

de preferencias por parte de los consumidores

El Marco reconoce que cuando un consumidor visita un sitio web es probable que espere que se
utilicen los datos de sus visitantes para personalizar su experiencia. Sin embargo, un usuario no
necesariamente debe esperar que otra empresa (que se define como “tercero”, en virtud del
Marco de publicidad comportamental), con excepcién de la propia pagina web, ofrezca servicios
de publicidad y recopile los datos de navegacion web en el ordenador personal del consumidor
(PC o cualquier otro dispositivo) a través del tiempo. Tal recoleccion tiene como objetivo mejorar
la relevancia de los anuncios para los consumidores. La propuesta del Marco de publicidad
comportamental se aplicara de manera que introduzca un aviso visible para este tipo de
anuncios. El Marco de IAB Europe sobre publicidad comportamental proporciona flexibilidad en
la forma en que este aviso sea implementado para permitir la solucién mas acorde a cada
empresa y, potencialmente, contemplar las diferencias entre regiones. Para los terceros, la
notificacién incluird un pictograma uniforme (“icono”) que serd el mismo en todos los paises

Europeos.

Una vez que el consumidor haya hecho clic en el icono, se mostraria mas informacion acerca de
las empresas que participan en la prestacion de esta publicidad con un lenguaje sencillo y
facilmente comprensible. Ademas, a los consumidores se les dara acceso sencillo a una
herramienta de control del consumidor (sitio web de gestidon de preferencias de usuarios en
relaciéon con la publicidad comportamental) que proporcione informacién sobre las técnicas de
publicidad comportamental y la posibilidad de que los usuarios declinen el uso de la misma. En
este caso, los consumidores seguiran recibiendo publicidad, pero no aquélla relacionada con sus

potenciales intereses basados en su comportamiento de navegacion.

En los casos en que la tercera parte no proporcione el aviso dentro o alrededor del anuncio o en
su sitio web, este mecanismo de natificacion se reflejara en las propias paginas web (que se
definen como “Operadores de sitios web” en el Marco de IAB Europe sobre publicidad
comportamental): las paginas web en las que otras empresas ofrezcan publicidad
comportamental tienen que proporcionar informacion clara en su Politica de Privacidad sobre la
publicidad comportamental e incluir un enlace a la herramienta de control del consumidor (sitio
web de gestion de preferencias relacionadas con publicidad comportamental) para facilitar la

interaccién del usuario.
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Seccién 6 | Aclaracion sobre los programas de cumplimiento de la empresa

El Marco de publicidad comportamental es vinculante para todos los signatarios y se
complementara con un programa integral de cumplimiento y aplicacién para garantizar que los
compromisos son cumplidos en la practica y que se ponen en marcha los mecanismos

necesarios para procesar las reclamaciones de los consumidores.

El mecanismo de cumplimiento y su aplicacién por las terceras partes asegura que las empresas
cumplen con los compromisos adquiridos en el Marco de IAB Europe sobre publicidad
comportamental. Las empresas cumplidoras recibiran un “sello” B2B renovable de manera
periédica. En caso de que una empresa no solucionara un incumplimiento grave de sus
obligaciones dentro de un plazo de tiempo limitado, el sello le seria retirado. En consecuencia,
este fallo sera comunicado publicamente al mercado. En el Reino Unido, el Programa IASH?! ha
demostrado que la retirada de un sello de este tipo tiene efectos significativos en el mercado y
supone, por tanto, una sancion lo suficientemente poderosa como para potenciar el cumplimiento

de los compromisos adquiridos.

Los terceros elegiran un proveedor del programa de cumplimiento que pueda demostrar su
experiencia en la medicién y/o auditoria online. Esto sera objeto de una licitaciéon publica

realizada por IAB Europa.

1|ASH fue creado en el Reino Unido para fomentar las mejores practicas en el ecosistema de la publicidad
online a través de un cédigo de conducta eficaz. El Cédigo garantiza que la publicidad grafica colocada a
través de sus redes publicitarias no aparece en sitios web que podrian suponer un peligro o una pérdida
de prestigio para las marcas de los anunciantes.
http://www.iash.org.uk/AboutlASH/204359/the role of iash.html
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Seccion 7 | Carta de Autorregulaciéon Publicitaria de la EASA

Preambulo
La autorregulacién publicitaria es reconocida como el principal ejemplo de autorregulacion
empresarial y de responsabilidad social corporativa. Se encuentra activa, en diferentes

modalidades, en la mayoria de paises Europeos.

La autorregulacién publicitaria, como la publicidad en si, es una actividad de base que opera mas
eficazmente a nivel nacional. Por lo tanto, hay dos factores de vital importancia que determinan
el modelo de la autorregulacion publicitaria en cualquier pais. El primero es la tradicién: el sistema
de autorregulacion de cada pais debe tener en cuenta sus tradiciones culturales, comerciales y
legales. El segundo factor es la oportunidad: la relacién de la autorregulaciéon con la ley es
complementaria y la autorregulacion puede implantarse solo en la medida en que el panorama

legislativo le dé el margen suficiente.

Sin embargo, estas diferencias en la estructura y el procedimiento no se reflejan en las normas
aplicadas por los sistemas nacionales de autorregulacién, donde es evidente un notable grado
de coherencia. Esto no es algo que sorprenda, ya que todas estas normas nacionales se basan
en los Caddigos de Marketing y Practica publicitaria de la Camara Internacional de Comercio.
Todos ellos se propusieron lograr el mismo resultado: un alto nivel de proteccién de los

consumidores con base en la premisa de que la publicidad debe ser veraz, legal, honesta y leal.

La European Advertising Standards Alliance (EASA) y sus miembros apoyan firmemente la
creacion de un mercado Unico para los consumidores y las empresas, y se han comprometido a
trabajar juntos para cumplirlo. Un marco coherente de autorregulacion en la UE es la base para
garantizar el equilibrio adecuado entre un mercado Unico eficaz, proporcionando un campo de
juego nivelado para los anunciantes que operan en él, y el objetivo igualmente importante de

mantener un alto nivel de proteccién del consumidor.

Asi la autorregulacion publicitaria refleja un tapiz rico y variado de sistemas de responsabilidad
empresarial, como complemento de la ley. Esta Carta de Buenas Practicas ofrece una meta
comun para los sistemas de autorregulacién en todo el mercado Unico sin dejar de reconocer
que los medios para lograrlo pueden diferir unos de otros. Se trata de un ejemplo practico de la

"unidad en la diversidad”.
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Carta

Nosotros, los abajo firmantes, representantes de la industria publicitaria de Europa (anunciantes,
agencias y medios, y la European Advertising Standards Alliance (EASA)), nos comprometemos
a hacer efectiva la autorregulacion en toda la Unién Europea como la mejor forma de incrementar

la confianza de los consumidores y la sociedad en general en la publicidad responsable.

Reconocemos que la eficacia de la autorregulacion publicitaria demuestra la capacidad de la
industria y la obligacion de autorregularse de manera responsable, mediante la promocién activa
de los mas altos estandares éticos en todas las comunicaciones comerciales y salvaguardando
el interés del consumidor y del publico. Reconocemos, ademas, que las relaciones contractuales
entre los anunciantes, agencias y medios de comunicacién deben reconocer la necesidad de

unas comunicaciones de marketing responsables.

Declaramos:

e Que la eficacia de la autorregulacién proporciona una evidencia convincente de
compromiso empresarial con la Responsabilidad Social Corporativa.

e Que la eficacia de la autorregulacion, de manera conjunta con las autoridades
encargadas de la aplicacién de la ley, puede proporcionar un remedio efectivo para los
consumidores, igualdad de condiciones para los anunciantes y un paso importante hacia
la consecucién del Mercado Unico.

¢ Quelalegislacion no puede alcanzar estos objetivos por si sola, pero puede proporcionar
el respaldo legal esencial para conseguir una autorregulacién eficaz y hacer frente a
practicas profesionales deshonestas.

e Que la aceptacién continuada de la autorregulacion por parte de los consumidores
europeos, los gobiernos y la sociedad puede garantizarse mejor mediante la aplicacién
de principios comunes y normas de buenas practicas en todos los sistemas de

autorregulacion europeos.

Con este fin, reconociendo la declaracion de EASA de Buenas Practicas sobre los Principios
Comunes y Normas de Funcionamiento? y el modelo de Buenas Practicas de Autorregulacion de
EASAS3, confirmamos nuestro compromiso de conseguir en el funcionamiento practico de los

organismos y sistemas de autorregulacién* los siguientes principios:

2 Adoptado en la Reunién Anual General de EASA el 31 de mayo de 2002 en Bruselas, Bélgica

3 Adoptado en la Reunién Anual General de EASA el 1 de abril de 2004 en Estambul, Turquia

4 Las Organizaciones de Autorregulacién (SRO) son organismos nacionales, independientes, con el apoyo
activo de las partes constituyentes de la industria local de la publicidad. Las SRO son responsables de la
administracion de sus respectivos sistemas de autorregulacion y la aplicacién de los cédigos nacionales
de practicas publicitarias.
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10.

Amplia cobertura de todas las formas de publicidad y todos los actores del mercado por

parte de los sistemas de autorregulacion.

Una adecuada y sostenida financiaciéon por parte de la industria publicitaria proporcional

a la inversion en publicidad en cada pais.

Cadigos integrales y eficaces de practica publicitaria:
e basados en los codigos de marketing y préactica publicitaria de la Camara
Internacional de Comercio (ICC) aceptados mundialmente;

e aplicables a todas las formas de publicidad.

Amplio proceso de consulta con las partes interesadas durante el desarrollo del codigo.

La debida consideracion de la participacion de profesionales independientes, no

gubernamentales en el proceso de resolucién de reclamaciones.

Administracion eficiente y con recursos necesarios de los cédigos y gestion de
reclamaciones de manera independiente e imparcial por parte de un sistema de

autorregulacion creado para dicho fin.

Gestion de reclamaciones agil y eficiente sin coste alguno para el consumidor.

Asesoramiento y formacion a los profesionales de la industria con el fin de mejorar los
estandares.

Efectividad de en la imposicién y aplicacion de sanciones, incluyendo la publicacion de
las resoluciones, combinado con el trabajo de cumplimiento eficiente y la supervisién de

los codigos.

Conocimiento efectivo del sistema de autorregulacion por parte de la industria y de los

consumidores.
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Seccion 8 | Resumen de las Recomendaciones de las Buenas Practicas de EASA

En 2004, con la ayuda de sus miembros, EASA comenzd a redactar una serie de
Recomendaciones de Buenas Practicas, basadas en el Modelo de Normas Comunes y Buenas
Practicas. Ademas de proporcionar a las organizaciones de autorregulacion y a los miembros de
las asociaciones de la industria publicitaria de la EASA una guia detallada sobre los aspectos
practicos de la autorregulacion de la publicidad, las recomendaciones tienen por objeto estimular
los debates nacionales sobre el desarrollo de la autorregulacion de la publicidad, en linea con el
Modelo de Buenas Précticas. Estas proporcionan un estandar consistente para los sistemas de
autorregulacién, al tiempo que reconocen que los medios de lograrlo pueden legitimamente

diferir de un pais a otro. Este es un ejemplo practico de “unidad en la diversidad”.

Las Recomendaciones de Buenas Practicas que hasta el momento se han emitido son:

* Supervision de la Publicidad

» Redaccion del cadigo y reclamaciones
* Gestion de reclamaciones

» Confidencialidad de la identidad del denunciante
» Copy Advice

» Comunicaciones de Marketing Digital
» Composicién del Jurado

* Publicacion de las resoluciones

» Comunicaciones de la SRO

* Financiacién de la SRO

* Estandar de Servicios de la SRO

» Comprobacion de Reclamaciones

El texto completo de estas Recomendaciones de Buenas Practicas esta disponible solo para los

miembros de EASA, pero sus contenidos se resumen a continuacion;

La Recomendaciones de Buenas Practicas en Supervision de la Publicidad se ocupan de
una actividad importante que, a diferencia de la gestion reactiva de las reclamaciones, permite a
un organismo de autorregulacion desempefiar un papel activo para garantizar el cumplimiento
del codigo de publicidad y la efectiva gestion de las reclamaciones. Las buenas practicas
sugieren formas de obtener un acceso sisteméatico a la publicidad y explican como realizar la
supervision de sectores especificos, medios de comunicacion o cuestiones que han registrado
gran cantidad de reclamaciones o que han aumentado la preocupacion de los legisladores,
organizaciones no gubernamentales o el publico general. También proporciona orientaciones
sobre el procedimiento de supervisién, las medidas de seguimiento y la presentacion de informes

de resultados.
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Buenas practicas en laredaccion del codigo y reclamaciones: ofrecen asesoramiento sobre
el procedimiento para el examen y la revisidn de un codigo de publicidad a nivel nacional. Los
aspectos tratados incluyen la propiedad del codigo, su ambito de aplicacion, la cobertura y el
contenido del mismo, la frecuencia de las actualizaciones y los procesos de elaboracion,
consulta, adopcion, aplicacién y puesta en conocimiento del cédigo. Las buenas practicas
examinan en detalle las cuestiones clave del procedimiento, en particular la consulta con las
partes interesadas fuera de la industria de la publicidad, que se consideran como caracteristicas

esenciales de una autorregulacién modelo capaz conseguir su aceptacion.

Las buenas précticas en la gestién de reclamaciones ponen de relieve la importancia de la
tramitacion de las reclamaciones de forma rapida y eficiente, siendo la agilidad una de las
principales ventajas de la autorregulacion en el proceso judicial. Estas buenas préacticas brindan
orientacién sobre la manera de interponer reclamaciones, el reconocimiento y el seguimiento de
las mismas y los periodos de tiempo apropiados para su proceso de gestién. También ofrece
asesoramiento sobre la evaluacion de las reclamaciones, la notificacion de los resultados a los
denunciantes y los anunciantes y el proceso de apelacién, junto con directrices sobre cémo debe
administrar la entidad de autorregulacion el tratamiento de las reclamaciones, incluidos objetivos

especificos de rendimiento.

Buenas practicas sobre confidencialidad de la identidad del denunciante: describen las
diferentes practicas nacionales en este tema. Los organismos de autorregulacion, generalmente,
dan a conocer la identidad del reclamante sobre una publicidad, pero las practicas en cuanto a
la confidencialidad de los denunciantes varia en funcion de las tradiciones nacionales
establecidas. Esto puede plantear un problema en el contexto de una reclamacion
transfronteriza, ya que las diferencias en los procedimientos nacionales de gestion de
reclamaciones pueden implicar que el anonimato de un denunciante esté garantizado en un pais
pero no en otro. Las buenas practicas sugieren la solucién a este problema explicando al
demandante que se aplican reglas diferentes y solicitando el consentimiento antes de proceder

en estos términos.

Las buenas practicas en Copy Advice describen uno de los elementos clave de un sistema de
autorregulacion: la prestacion de asesoramiento para anunciantes, agencias o medios de
comunicacién, no vinculante, de manera previa a la publicacién de campafias o piezas
publicitarias. Con el hecho de contar con la asesoria del organismo de autorregulacion antes de
que se ponga en marcha una campafia, la industria publicitaria demuestra su compromiso con
unos elevados estandares de calidad y reduce el riesgo de errores. Las buenas practicas definen
Copy Advice y la diferencia entre éste y preautorizacion, y explica quién puede solicitar un Copy

Advice, cobmo se puede financiar el sistema y en qué forma debe ser gestionado. Estas buenas
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practicas también ofrecen orientacion sobre como debe incluirse toda la informacién y cuanto

tiempo debe llevar el proceso.

Buenas préacticas en comunicaciones de marketing digital son el fruto de intensas
conversaciones con las asociaciones representativas de los medios de comunicacién, agencias
y anunciantes y organizaciones nacionales de autorregulacion. Definen lo que constituye una
comunicacion de marketing digital y lo que no. También proporcionan una orientacién practica
sobre como las entidades de autorregulacion pueden ampliar su @mbito de competencia e incluir
comunicaciones de marketing digital con el apoyo de los actores nacionales de la industria

publicitaria.

Buenas practicas sobre la composicion del jurado: abordan el principio de que el sistema de
autorregulacién debe ser y debe ser visto como un ente independiente de la industria que lo
financia. Las decisiones deben ser alcanzadas de manera imparcial y esto debe reflejarse en el
proceso de gestién de las reclamaciones y en la composicién del jurado. Esta recomendacion
proporciona orientacion sobre la composicion y el tamafio del jurado, el proceso de seleccién y

las condiciones de servicio, asi como la composicion del 6rgano de apelacién.

Las buenas practicas para la publicacion de resoluciones ofrecen orientacion a los
organismos de autorregulacion en el modo de hacer publicas las resoluciones de su Comité de
reclamaciones / Jurado. La transparencia en la toma de decisiones es esencial para establecer
y mantener la credibilidad del sistema y para la generacién de confianza del consumidor en el
mismo. Esta recomendacion explica el proposito de la publicacién de las resoluciones, tanto
como un elemento de disuasiéon como una fuente de informacion para los anunciantes con el fin
de ayudar a prevenir incumplimientos futuros del c6digo. También enumera las caracteristicas
importantes de un sistema eficaz, incluida la informaciéon que debe incluirse en el informe, y

sugiere medios para la publicacion y difusion de las resoluciones.

Buenas practicas en las comunicaciones sobre autorregulacion: hace hincapié en que, con
el objetivo de lograr eficacia a nivel nacional, las entidades de autorregulacion deben trabajar
para crear conciencia sobre el sistema entre los principales interesados, es decir, los
consumidores, los reguladores y la industria publicitaria, de manera que todos los interesados
puedan entenderlo y participar en el mismo. Estas buenas practicas destacan la importancia de
la transparencia en los procedimientos de autorregulacion y proporcionan directrices sobre las

estrategias de comunicacioén, herramientas de medicion y recursos.

Las buenas practicas en lafinanciacién de los érganos de autorregulacion explican por qué
la financiacion a largo plazo y con los recursos adecuados es esencial para permitir que los
sistemas de autorregulacion y las entidades encargadas de su gestion puedan dar cumplimiento

al Modelo de buenas préacticas de EASA. El documento examina las fortalezas y debilidades de
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los miembros y las bases de los sistemas de gravamen, y evalla cuatro métodos diferentes de
financiacion para las SRO nacionales de acuerdo con el criterio del Modelo de buenas practicas

de EASA vy los principios de la Carta.

El estandar de servicios de las entidades de autorregulacion establece recomendaciones
para las operaciones diarias de los organismos de autorregulacion. Se destaca la importancia de
la accesibilidad, conocimiento y transparencia, y da una guia practica de practicas recomendadas

en la solucién de reclamaciones, asi como en las peticiones de Copy Advice.

Recomendacién de buenas préacticas en la comprobacién de reclamaciones: se dirige a un
principio central de la autorregulacion publicitaria: la carga de la prueba. Por ejemplo, el
anunciante tiene que demostrar que una publicidad es veraz, en vez de que el reclamante tenga
que demostrar que no lo es. Esto significa que los anunciantes deben ser capaces de
proporcionar justificacién documental de su propuesta de valor publicitaria. La recomendacién
de buenas practicas describe cdmo funciona el principio en la practica, qué tipo de reclamaciones
debe corroborarse, los criterios para la evaluacion de las reclamaciones, el papel de los expertos

en este proceso y el periodo de tiempo apropiado para permitir aportar evidencias.
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Seccion 9 | Mecanismo de reclamaciones transfronterizas de EASA

¢, Qué es unareclamacion transfronteriza?

Una reclamacién transfronteriza es una reclamaciéon presentada por un individuo o una
organizacién en un pais acerca de un anuncio emitido en los medios de comunicacion de ese
pais, pero publicado también en otro pais. Por ejemplo, un consumidor en Bélgica podria
reclamar sobre un anuncio que aparece en una revista publicada en Francia, pero que también

esta disponible en Bélgica.

El factor decisivo en la identificacién de una reclamacion transfronteriza es que el medio que
emite el anuncio debe haber cruzado una frontera. Si, por ejemplo, nuestro hipotético consumidor
belga desea reclamar acerca de un anuncio creado en Francia, pero que aparece en una revista
belga, no seria una reclamacion transfronteriza. Las Unicas excepciones se dan en los casos de
correo directo e Internet, por ejemplo en las comunicaciones de marketing digital. En ambos

casos, el pais de origen es aquel en el que esté establecido el anunciante.

Marketing digital y marketing directo

La ausencia de los medios convencionales implicados en el email marketing, junto con el hecho
de que los correos son a menudo enviados desde un pais distinto de aquel en que esta
establecido el anunciante, significa que las reclamaciones transfronterizas referidas a la
publicidad directa pueden ser gestionadas de manera mas eficaz por el organismo de

autorregulacién en el pais en el que el anunciante esta establecido.

Del mismo modo, debido a la naturaleza global de Internet, el pais de origen de los medios de
comunicacién (por ejemplo, la ubicacion de la pagina web que lleva la publicidad) por lo general
no es relevante. Muchos anuncios vistos por los consumidores en los sitios web son colocados
alli por terceros, por lo que la ubicacién del anunciante puede no tener nada que ver con la
ubicacion de la pagina web que aloja el anuncio. Por estas razones, en el caso de los anuncios
que utilizan medios electronicos tales como Internet y SMS, las reclamaciones transfronterizas
son tratadas por la entidad de autorregulacién en el pais donde esté establecido el anunciante,

con independencia de dénde se origina el anuncio o la ubicacién del sitio web.

Principios basicos de una reclamacion transfronteriza

El principio del sistema de reclamaciones transfronterizas es extender a los consumidores de
otros paises los mismos recursos disponibles para los consumidores en el pais de origen, por lo

que el organismo de autorregulacion miembro de EASA en el pais de origen tratara las

reclamaciones transfronterizas de acuerdo con sus propias normas y procedimientos. En algunos
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casos estas normas son diferentes de las del pais del denunciante, habida cuenta de la variedad
de costumbres entre paises europeos. Los organismos de autorregulacion miembros de EASA
se esfuerzan, donde su legislacion nacional lo permita, en aplicar un segundo principio conocido
como "reconocimiento mutuo”. Esto significa aceptar las decisiones del organismo equivalente
en el pais de origen y, cuando sea posible, aceptando la publicidad que se ajuste a las normas
de autorregulacion del pais de origen, aunque dichas normas no sean exactamente las mismas

que las suyas.
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Seccion 10 | Organismos de autorregulacion de EASA y lista de miembros de la

industria

Miembros de EASA - 10/04/2011

Organizaciones de autorregulacién en Europa

Austria: Osterreichischer Werberat (OWR)

Belgium: Jury d’Ethique Publicitaire / Jury voor Ethische Praktijken Inzake Reclame (JEP)
Bulgaria: National Council for Self-Regulation (NCSR)

Czech Republic: Rada Pro Reklamu (RPR)

Finland: Liiketapalautakunta (LTL); Mainonnan eettinen neuvosto (MEN)

France: Autorité de régulation professionnelle de la publicité (ARPP)

Germany: Deutscher Werberat (DW): social responsibility, taste and decency; Zentrale zur
Bekampfung unlauteren Wettbewerbs e.V. (Wettbewerbszentrale): misleading advertising and

unfair competition

Greece: Advertising Self-Regulation Council (SEE)

Hungary: Onszabalyoz6 Reklam Testiilet (ORT)

Ireland: Advertising Standards Authority for Ireland (ASAI)

Italy: Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria (IAP)

Lithuania: Lithuanian Advertising Bureau (LRB)

Luxembourg: Commission Luxembourgoise pour I'Ethique en Publicité

Netherlands: Stichting Reclame Code (SRC)

Poland: Zwigzek Stowarzyszen (Rada Reklamy)

Portugal: Instituto Civil da Autodisciplina da Publicidade (ICAP)

Romania: Consiliul Roman Pentru Publicitate / The Romanian Advertising Council Union (RAC)
Slovakia: Rada Pre Reklamu (RPR)

Slovenia: Slovenska Oglasevalska Zbornica (SOZ)

Spain: Asociacién para la Autorregulacion de la Comunicacién Comercial (Autocontrol)
Sweden: Reklamombudsmannen (RO)

Switzerland: Schweizerische Lauterkeitskommission (SLK) / Commission Suisse pour la Loyauté
(CsL)
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Turkey: Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK)

United Kingdom: Advertising Standards Authority (ASA); Clearcast (television advertising pre-

clearance)

Organizaciones de autorregulacion fuera de Europa

Australia: Advertising Standards Bureau (ASB)

Brazil: CONAR Brazil - Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao Publicitaria
Canada: Advertising Standards Canada (ASC)

Chile: CONAR Chile - Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria

India: Advertising Standards Council of India (ASCI)

New Zealand: Advertising Standards Authority (ASA NZ)

Peru: CONAR Peru - Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria

South Africa: Advertising Standards Authority of South Africa (ASA SA)

Asociaciones de la Industria

Advertising Information Group (AIG)

Association of Commercial Television (ACT)

Association of European Radios (AER)

Association of Television and Radio Sales Houses (egta)
European Association of Communications Agencies (EACA)
European Association of Directory and Database Publishers (EADP)
European Federation of Magazine Publishers (FAEP)

European Newspaper Publishers’ Association (ENPA)

European Publishers’ Council (EPC)

European Sponsorship Association (ESA)

Federation of European Direct and Interactive Marketing (FEDMA)
Interactive Advertising Bureau Europe (IAB-Europe)

International Advertising Association (I1AA)

JCDecaux (for urban outdoor)

World Federation of Advertisers (WFA)
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En colaboracion con

Advertising Information Group (AIG)

Association of Commercial Television (ACT)

Association of European Radios (AER)

Association of Television and Radio Sales Houses (egta)
European Association of Communications Agencies (EACA)
European Association of Directory and Database Publishers (EADP)
European Federation of Magazine Publishers (FAEP)

European Newspaper Publishers’ Association (ENPA)

European Publishers’ Council (EPC)

European Sponsorship Association (ESA)

Federation of European Direct and Interactive Marketing (FEDMA)
Interactive Advertising Bureau (IAB-Europe)

International Advertising Association (1AA)

JCDecaux (for urban outdoor)

World Federation of Advertisers (WFA)

y

Online Publishers Association (OPA)

asi como con las organizaciones de autorregulacion en Austria, Bélgica, Bulgaria, Republica
Checa, Finlandia, Francia, Alemania, Grecia, Hungria, Irlanda, Italia, Lituania, Luxemburgo,
Paises Bajos, Polonia, Portugal, Rumania, Eslovaquia, Eslovenia, Espafia, Suecia, Suiza,

Turquia y Reino Unido.

European Advertising Standards Alliance

Rue de la Pépiniére 10 - 10A, 1000 Brussels, Belgium

Tel: +32-2 513 78 06 Fax: +32-2 513 28 61

email: info@easa-alliance.org

www.easa-alliance.org Publicado el 14 de abril de 2011
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