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Aviso legal

B Instituto Federal de Telecomunicaciones es autoridad de competencia econdmica y regulador con facultades
exclusivas en los sectores de telecomunicaciones y radiodifusion, de conformidad con lo dispuesto en los articulos 28
parrafos décimo cuarto, décimo quinto y décimo sexto de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos; 5
parrafo primero, de la Ley Federal de Competencia Econdmica; y 7 de la Ley Federal de Telecomunicaciones y
Radiodifusién. En estos sectores, el Instituto tiene por objeto regular y promover la competencia y el desarrollo eficiente
de los mercados.

Este estudio se publica con el objeto de ofrecer informacion detallada y analizada para que el publico en general pueda
tener una vision mas clara sobre la evolucion reciente y el estado actual de las condiciones econémicas en la provisién
de Servicios de publicidad en linea en México. Su realizacion estuvo a cargo de la Unidad de Competencia
Econdmica, através de laDireccion General de Consulta Econdmica, con fundamento en los articulos 20, fraccion
XVI, y 47, fraccion IX, del Estatuto Orgénico del Instituto Federal de Telecomunicaciones.

B contenido de este documento no refleja la opiniébn ni es vinculante para el Pleno del Instituto Federal de
Telecomunicaciones. H andlisis que se presenta a lo largo de este documento, asicomo sus resultados y conclusiones,
no prejuzgan sobre: i) resultados y conclusiones de procedimientos que pudiera llevar a cabo el Instituto, en los que se
analicen casos particulares, vy ii) el ejercicio de las demas facultades que corresponden al Instituto como autoridad
reguladora y de competencia econémica en los sectores de telecomunicaciones vy radiodifusion.
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Glosariol

En el presente documento se utilizaran, ademas de los establecidos en la Ley Federal de
Competencia Econdmica, los siguientes acrénimos y términos.

Término o acrénimo
AAS

Acceso a Internet
AEPR

AEPT

Agencia de Medios

AIMX

Anuncio

Anunciante

CMA

CNMC
COFECE

DSP

ENCCA

ENDUTIH

Espacio Publicitario
IAB México

INEGI
IFT o Instituto

Ley de Publicidad
LFTR

Medio

Medio Digital

Definicion

Senvidores de Anuncios para Anunciantes (Advertiser Ad Server, en inglés).
Senvicio de conexién de banda ancha para el intercambio de datos por medio
de Internet, que proveen los concesionarios o autorizados.

Agente Econémico Preponderante en el sector de Radiodifusion, definido en
la Resolucién de Preponderancia en Radiodifusion.

Agente Econdémico Preponderante en el sector de Telecomunicaciones,
definido en la Resolucién de Preponderancia en Telecomunicaciones.
Persona fisica o moral cuya actividad principal es la creacion, disefio y
planificacién de Anuncios, asicomo la contrataciénde Espacios Publicitarios
por cuenta y orden de los Anunciantes.

Asociacion de Internet MX.

Contenido de caracter comercial que tiene la finalidad de dar a conocer la
existencia o caracteristicas de un producto o senicio para inducir su
comercializacion.

Persona fisica 0 moral en cuyo interés se realiza la Publicidad y que, directa
o indirectamente, contrata Espacios Publicitarios.

Autoridad de Competenciay Mercados del Reino Unido (Competition and
Mark ets Authority, en inglés).

Comision Nacional de los Mercados y la Competencia de Espafia.
Comisién Federal de Competencia Econémica.

Plataformas de agregacién, administracion y gestion de Anuncios de la
demanda (Demand Side Platforms, en inglés).

Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales.

Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la
Informacion en los Hogares.

Lugar o tiempo en los Medios para la insercion de Anuncios.

Oficina Internacional de Publicidad (International Advertising Bureau, en
inglés) en México.

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia.

Instituto Federal de Telecomunicaciones.

Ley para la Trasparencia, Prevencién y Combate de Practicas Indebidas en
materia de Contratacion de Publicidad.?

Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion.

Canal que se utiliza para difundir Anuncios, tales como la TV Abierta, la
Radio, el STAR, Senicios OTT, periddicos, revistas y espaciosfisicos (como
estadios, cines, espectaculares y bardas).

Senicio OTT que ofrece Espacios Publicitarios, tales como Senvicios OTT
de motores de busqueda en linea, de contenidos audiovisuales, de
contenidos de audio, de redes sociales, aplicaciones y paginas en Internet.

1 Los términos y acrénimos presentados tienen el Ginico objeto de facilitar la lectura y su aplicacion se limitaa este documento.
2 Disponible en: https:/www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/L TPCPIMCP 030621 pdf.
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Medio Tradicional

Periddicos, revistas, espacios fisicos, TV Abierta, Radio y STAR.

OCDE

Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos.

PAS

Senidores de Anuncios para Medios Digitales (Publisher Ad Server, en
inglés).

Publicidad

Actividad que comprende la difusién de Anuncios a través de cualquier
Medio.

Publicidad en linea

Difusion de Anuncios a través de Medios Digitales.

Publicidad en linea
programatica

Publicidad en linea completamente automatizada.

Publicidad tradicional

Difusién de Anuncios a través de Medios Tradicionales.

Radio

Senvicio de Radiodifusion Sonora.

Resolucién Bienal en
Radiodifusiéon

Resolucién mediante la cual el Pleno del Instituto suprime, modifica y
adiciona las medidas impuestas al AEPR mediante Resolucion de fecha 6
de marzo de 2014. Emitida mediante Acuerdo P/IFT/EXT/270217/120.3

Telecomunicaciones

Resolucion de | Resolucion mediante la cual el Pleno del Instituto determin6 al AEPRYy le
Preponderancia en | impuso las medidas necesarias para evitar que se afecte la competencia 'y
Radiodifusidn la libre concurrencia. Emitida mediante Acuerdo P/IFT/EXT/060314/77.*

Resolucion de | Resolucion mediante la cual el Pleno del Instituto determiné al AEPTYy le
Preponderancia en | impuso las medidas necesarias para evitar que se afecte la competencia y

la libre concurrencia. Emitida mediante Acuerdo P/IFT/EXT/060314/76.°

ServiciosOTT

Senvcios que se proveen sobre Internet (Over the Top, en inglés) y, por
tanto, para prestarlos y recibirlos se requiere de manera imprescindible del
senicio de Acceso a Internet.

Segundo Tribunal

Especializado

Segundo Tribunal Colegiado en Materia Administrativa Especializado en
Competencia Econdmica, Radiodifusion y Telecomunicaciones, con
residencia en la Ciudad de México y jurisdiccion en toda la Republica.

Plataformas de agregaciéon, administracion y gestién de Espacios

SSP Publicitarios de la oferta (Supply Side Platforms, en inglés).
STAR Senvicio de Television y Audio Restringidos.

TV Abierta Senvicio de Television Radiodifundida.

TYyR Telecomunicaciones y Radiodifusion.

uUsD Dolares de los Estados Unidos de América.

3 Disponible en: https://www.ift.org.mx/sites/default/files/pittext270217120verpub 1.pdf.

4Disponible en: https:/www.ift.org.mx/sites/default/files/p ift ext 060314 77.pdf.

5 Disponible en: https:/www.ift.org.mx/sites/defaultffiles/p_ift_ext 060314 76 version publica_hoja.pdf
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Introduccion

La Publicidad en linea ha cobrado importancia debido a la creciente penetracién del servicio de
Acceso a Internety la popularizacion de dispositivos como teléfonos o televisores inteligentes,
computadoras de escritorio, computadoras portatiles, entre otros factores, que permiten a los
Anunciantes llegar a la audiencia a través de los Medios Digitales. En México, como en otras
partes del mundo, la proporcion del gasto en Publicidad en linea respecto al total del gasto en
Publicidad, ha mostrado una tendencia creciente en los ultimos afios y se estima que continuara
creciendo en el futuro cercano.

En este contexto, el presente estudio ofrece un acercamiento a los servicios de Publicidad en
lineay posibles preocupaciones desde una perspectiva de competencia econ6 mica, asi como su
relevancia para los sectores de TyR. Asi, se presenta el marco conceptual y las caracteristicas
econdmicas de los servicios de Publicidad enlinea, asi como un diagnéstico de la evoluciony las
condiciones econdmicas que prevalecen en la provisién de estos servicios en México, incluyendo
i) evolucion del gasto e ingreso; i) principales proveedoresy sus participaciones, y iii) factores
que inciden en la dinamica de competencia.

El documento se organiza como se describe a continuacion. En la seccion 1 se especifica el
marco conceptual de los servicios de Publicidad en linea, sefialando sus definiciones,
caracteristicas econémicas, cadena de valory su relacion con los servicios de TyR. En la seccion
2 se presentan los principales elementos del marco juridico aplicable al servicio de Publicidad en
linea. En la seccidn 3 se presenta un diagnostico general que aborda la evolucién de la oferta'y
la demanda de la Publicidad en linea. En la seccién 4 se describen las principales caracteristicas
econodmicas que influyen en la dindmica de competencia de la Publicidad en linea y se muestran
indicadores de concentracion por tipo de Publicidad enlinea (busqueda y pantalla). En la seccion
5 se abordan casos de practicas anticompetitivas relacionadas con los servicios de Publicidad en
linea identificadas en la experiencia internacional. Finalmente, en la seccion 6 se exponen las
principales conclusiones.

Este estudio se elabord con base en la mejor informacién publica disponible, que proviene
principalmente del INEGI y consultoras especializadas (Plum Consulting, IAB México, Dentsu,
AVE, Comscore, Omdia, entre otras), asi como informacién publica de proveedores de Servicios
OTT y proveedores de servicios de TyR que participan en la cadenade valor de la Publicidad en
linea. Por lo tanto, el analisis y conclusiones de este estudio representan aproximaciones de la
evolucion y estado actual de los servicios de Publicidad en linea en México realizadas con la
mejor informacion disponible al momento de su elaboracion.

Finalmente, es importante resaltar que este documento es informativo y no tiene caréacter
vinculante para el Pleno del Instituto. El analisis que se presenta a lo largo de este documento,
asi como sus resultados y conclusiones no prejuzgan sobre el ejercicio de facultades que
corresponden al Instituto como autoridad reguladora y de competencia econémica en los sectores
de TyR, sino que busca contribuir en las labores de abogacia y fomento al desarrollo de la
competenciay libre concurrencia en dichos sectores en México.
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Resumen Ejecutivo

En México, de 2017 a 2021, el gasto que realizanlos Anunciantes en Publicidad en linea,
respecto del total del gasto en Publicidad, ha crecido significativamente.

e El gasto en Publicidad en linea se incrementd de 25.5 (veinticinco punto cinco) a 56.1
(cincuenta y seis punto uno) mil millones de pesos, es decir un aumento de 120.22%
(ciento veinte punto veintidds por ciento), mientras que el gasto en Publicidad tradicional
disminuy6 de 67.7 (sesenta y siete punto siete) a casi 44 (cuarentay cuatro) mil millones
de pesos, es decir una reduccion del 34.98% (treinta y cuatro punto noventay ocho por
ciento).

e Respecto al gasto total en Publicidad en linea, la Publicidad en pantallay la Publicidad de
busquedarepresentaron, en promedio, 77.22% (setentay siete punto veintidds por ciento)
y 19.34% (diecinueve punto treinta y cuatro por ciento), respectivamente.

e ENn2021,los5 (cinco) principales dominios de Medios Digitales en los que los Anunciantes
y las Agencias de Medios contrataron Espacios Publicitarios en linea fueron:
YouTube.com, Facebook.com, MercadoLibre.com.mx, UnoTV.com, y Amazon.com.mx.

e En términos del modelo de contratacion, en 2020, el gasto en Publicidad en linea
programatica represent650% (cincuenta por ciento) del gasto total de Publicidad enlinea,
en tanto que el resto se contratd directamente con los proveedores de Medios Digitales.

En México existen 2 (dos) principales proveedores de Espacios Publicitarios en linea.

e Google y Meta concentraron la mayor proporcion de los ingresos por Publicidad en linea;
en 2017, ambos acumularon el 63.82% (sesentay tres punto ochenta y dos por ciento)
del total de los ingresos de Publicidad en linea, mientras que en 2021 acumularon el
82.44% (ochenta y dos punto cuarentay cuatro por ciento).

e En Publicidad de busqueday busquedas pagadas, Google cuenta con el 80.0% (ochenta
por ciento) de participacion.

e En Publicidad en pantalla, Meta alcanz6 una participacion de 53.87% (cincuentay tres
punto ochenta y siete por ciento), seguido por Google con 28.96% (veintiocho punto
noventay seis por ciento).

e GTV provee Espacios Publicitarios en sitios de Internety a través de su Servicio OTT de
contenidos audiovisuales ViX.

En el periodo de 2017 a 2021, los ingresos por Publicidad en linea de GTV crecieron
74.05% (setenta y cuatro punto cero cinco por ciento), al pasar de 536 (quinientos treinta
y seis) a 932.9 (novecientos treintay dos punto nueve) millones de pesos.

¢ AMX también participa en la provision de servicios en la cadena de valor de los servicios
de Publicidad en linea a través de AMX Data, AMX DSP, Mobile Ads y Espacios
Publicitarios en sus Servicios OTT audiovisuales ClaroVideo, UnoTV y MarcaClaro.

e Otrosparticipantes en laventade Espacios Publicitarios enlinea en México son Microsoft,
Amazon y Netflix, entre otros.
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Existe un nimero limitado de intermediarios independientes enlos servicios de Publicidad
en linea. Entre las principales preocupaciones que existen para el desarrollo de estos
participantes, IAB México ha advertido que en la Ley de Publicidad “no existen
lineamientos claros en la Ley que permitan especificar el rol de empresas tecnoldgicas
(DSP, Ad Exchange, SSPs, otros) que expliguen como pueden operar y dar
cumplimiento”.

Las principales preocupaciones en materia de competencia econémica se derivan,
principalmente, de laintegracién vertical alo largo de lacadena de valor.

Caracteristicas como economias de escala, alcancey efectos de red podrian contribuir a
la creacion de barreras a la entrada y expansion de competidores actuales o potenciales
yaque cuando un Medio Digitallogra tener cierto tamafio, los nuevos participantes podrian
enfrentar dificultades para hacerles frente de manera efectiva.

Autoridades de competencia econdémica de otros paises han identificado agentes
econdmicos con poder de mercado (en uno o distintos segmentos de la cadena de valor
de la publicidad en linea) que, debido a su integracion vertical, reforzaron su posicion
dominante restringiendo la interoperabilidad entre servicios, limitando el multi-homing,
favoreciendo sus propios servicios frente a los de sus competidores aguas abajo o
adoptaron estrategias para apalancar su poder de mercado entre distintos segmentos de
la cadena de valor u otros mercados.

En la experiencia internacional se ha identificado que en la provision de servicios de
Publicidad enlineapueden surgir practicas anticompetitivas relacionadas con contratos
de exclusividad, trato discriminatorio, interoperabilidad, acuerdos preferenciales, entre

otras.
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1. Marco conceptual

1.1. Definiciones

La Publicidad es una actividad que comprende la difusién de Anuncios a través de cualquier
Medio, entre los que se encuentran:los Medios Tradicionales y los Medios Digitales.

La Publicidad que se realiza a través de Medios Digitales se conoce como Publicidad en linea,
y consiste en la difusién de Anuncios a través de Servicios OTT, por ejemplo, de audio, contenido
audiovisual, paginas en Internet, buscadores en linea, redes sociales, entre otros.6 Asu vez, la
Publicidad en linea se puede clasificar en:”

e Publicidad en pantalla (display advertising, en inglés). Consiste en mostrar recuadros
publicitarios (banner, en inglés) que se despliegan durante la navegacion en una pagina
de Internet o en una aplicacion; puede presentarse como texto, enlaces de texto, video,
imagenes, media enriquecida,® publicidad nativa,® entre otros.1° Los Anunciantes utilizan
este tipo de Publicidad para crear conocimiento de su marca y/o mejorar su
posicionamiento e imagen entre audiencias objetivo.

e Publicidad de busqueda (search advertising, en inglés). Consiste en mostrar Anuncios
de busqueda junto a los resultados “organicos” de una consulta realizada a través de un
motor de busqueda de Internet, como Google o Bing; es decir, se muestra dentro del
buscador al hacer una consulta concreta. Se caracteriza por ser contextual, pues aparece
en funcion de las palabras clave objeto de la busqueda, solo se muestra en forma de texto
y texto con imagenes. Se utiliza, principalmente, para promover la compra de un producto
0 servicio, dirigida a usuarios que muestran un interés por el producto o servicio.
Asimismo, dentro de la Publicidad de busqueda puede identificarse la Publicidad de
busqueda pagada, la cual consiste en mostrar Anuncios con base en los resultados de
busqueda de palabras clave, pero exclusivamente dentro de una pagina de Internet, es
decir, aquellos Anuncios que se muestran como resultado de una blsqueda en un sitio
(por ejemplo, “estrenos” en Amazon Prime).

e Otros. Incluye la realizada por los “influenciadores” (influencers, en inglés)! usuarios de
algun Servicio OTT, por ejemplo, una red social, que tienen una amplia base de

5 Plum Consulting (2019). Online Advertising in the UK, pp. 22-23. Disponible en: https://plumconsulting. co.uk/online-advertising-in-the-uk/.

" Con base en las definiciones de: i) CMA (2020). Online platforms and digital advertising. Market study final report, pp. 59-61. Disponible en:
https:/Amww.gov.uk/cma-cases/online-platiorms-and-digital-advertising-market-study#final-report; ii) CNMC (2021). Estudio sobre las condiciones de
conpetencia en el sector de la publicidad online en Espafia, pp. 39-40y 114-125. Disponible en: https:/iwww.cnmc.es/expedientes/ecnmc00219; vy ii)
OCDE (2020). Conrpetition in digital advertising markets, pp. 13-16. Disponible en: https://imww.oecd.org/daf/competition/competition-in-digitak
adv ertising-markets-2020.pdf.

8 Rich Media, en inglés, incluye contenido dindmico que permite algiin tipo de interaccion entre el contenido y el usuario; por eemplo, anuncios que
pueden expandirse o flotar en la pantalla, encuestas, “enviar a”, entre otras, y pueden incluir diversas métricas para medir impacto. En: Google (2022).
How rich media Works, whatis rich media? Disponible en: hitps://support.google.com/richmedia/answer/2417545 % =en#zippy=%2Cinterstitia%2Cmuli-
directional-expanding-mde%2Cpush-down%2Cvideo%2Cvpaid.

 Aquella que se inserta naturaimente enel contexto en el que se muestray dala apariencia de contenido, se etiquete o0 no como contenido promocionado.
Federal Trade Commission (2015). Enforcement Policy Statement on Deceptively Formatted Advertisements, p. 2. Disponible en:
https:/Mmww.ftc.gov/system/ffiles/documents/public _statements/896923/151222deceptiveenforcement. pdf

Y OCDE (2020). Conpetition in digital advertising markets, p. 14. Disponble en: hitps:/iwww.oecd.org/daf/competition/com petition-in-digital-advertising:

markets-2020.pdf.

Los influenciadores son usuarios de redes sociales que tienen muchos seguidoresy, por lo tanto, pueden influir en las decisiones de los consumidores.
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seguidores (audiencia propia). Los influenciadores realizan contratos conlos Anunciantes
0 Agencias de Medios para que, a través de sus cuentas, difundan Anuncios.1?

La Publicidad en linea también se distingue por su forma de contratacion, en particular la
Publicidad en linea programatica, en la cual las contrataciones de Espacios Publicitarios en
linea son totalmente automatizadas a través de algoritmos y tecnologias. Existen diversos
modelos de comercializacién automatizada, entre los que se encuentran:13

e Subastas entiemporeal. Los Anunciantes compiten entre ellos para mostrar Anuncios
a los usuarios en los Espacios Publicitarios de los Servicios OTT elegidos por los
Anunciantes. Bajo este esquema, un Anuncio puede pasar, en promedio, hasta por 5
(cinco) intermediarios diferentes antes de llegar a la audiencia; de acuerdo con
estimaciones paraReino Unido, los Medios Digitales reciben solo 51% (cincuentay un por
ciento) de lo que pagan los Anunciantes, el 42% (cuarenta y dos por ciento) los
intermediarios —DSP, AAS, SSP, PAS—, y el resto las Agencias de Medios.*

e Mercado privado. Es una versién de subasta en tiempo real en donde solo se puede
participar a través de invitacion; se ofertan solo Espacios Publicitarios premium a un
numero “selecto” de Anunciantes. Es un proceso de subasta en el que un grupo de
Anunciantes puja para comprar Espacios Publicitarios antes de que el Medio Digital los
ofrezca en un proceso de subasta en tiempo real.

e Compra preferencial. En este modelo los términos se negocian previamente y el
Anunciante puede pujar si quiere. EI comprador tiene la oportunidad de hacer una puja
inicial o “preferente” por el Espacio Publicitario al precio negociado cuando hay una
solicitud de Anuncio.

e Compradirecta (garantizada o reservada). En este modelo el precio no se fija a través
de una subasta, sino que el proceso de compra se realiza de manera directa y la
tecnologia permite publicarel Anuncio entiempo realcon base en unaserie de parametros
preestablecidos y acordados entre las partes.

Para poner en perspectivala evolucion de la Publicidad en linea, en la siguiente figura se observa
que, a partir de 2019, a nivel internacional, la proporcién del gasto total en Publicidad destinado
a Medios Digitales ha aumentado, mientras que la proporcién destinada a Medios Tradicionales
ha disminuido.1®

2. OCDE (2019). Online Advertising: Trends, benefits and risks for consumers. OECD Digital Economy Papers, No. 272, p. 19. Disponible en:
https:/Mmww.oecd-iibrary.org/science-and-technology/online-advertising 1f42c85d-en.

B Clearcode (2022). The Adtech Book. Disponible en: hiips://adtechbook.clearcode.cc/media-buying-methods/.

“De acuerdo con el estudio 15% (quince por ciento)de los cargos no tuvieronun origen atribuible y podrian reflejar una combinacién de los siguientes:
tarifas de DSP o SSP que no fueron visibles; cargos ocultos de oferta posteriores a la subasta; acuerdos de financiacién posteriores a la subasta u otros
acuerdos comerciales; cambio de divisas; reventade inv entario entre proveedores de tecnologia; u otros factores. PwC & ISBA (2020). Programmatic
Supply Chain Transparency Study. Executive Summary, p. 8. Disponible en: https:/imwwv.isba.org.uk/system/files/media/documents/2020-12/executive-
summary-programmatic-supply-chain-transparency-study .pdf.

B Dentsu (2022). Dentsu Ad Spend, January and July 2022. Disponibles en: https: //vwww.dentsu.com/uk/en/media-and-investors/dentsu-ad-spend-report-
january -2022 iError! Referencia de hipervinculo no valida.y https://iwww.dentsu.com/us/en/media-and-investors/global-ad-spend-forecast-july-2022-

press-release.
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Figura 1. Distribucion porcentual del gasto en Publicidad, a nivel internacional, 2019-
2024e

Medios Tradicionales ®m Medios Digitales

2019 2020 2021 2022e 2023e 2024e

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Dentsu (2022).'

Como se observa, entre 2019y 2021, la proporcion del gasto total en Publicidad que representa
el gasto en Publicidad en linea se incremento de 43.2% (cuarenta y tres punto dos por ciento) a
52.8% (cincuenta y dos punto ocho por ciento) y se estima que podria llegar a 58.6% (cincuenta
y ocho punto seis por ciento) en 2024.

Para el caso de México, también se observa una tendencia creciente del gasto en Publicidad
destinado a Medios Digitales, como se muestra en la siguiente figura. En particular, entre 2019 y
2021, la proporcion del gasto total en Publicidad que representa la Publicidad en Medios Digitales
se incremento6 de 42.6% (cuarentay dos punto seis) a 56.1% (cincuentay seis punto uno por
ciento), mientras que la participacion de la Publicidad en Medios Tradicionales baj6é de 57.4%
(cincuenta y siete punto cuatro) a 43.9% (cuarenta y tres punto nueve por ciento) .’

Figura 2. Distribucion porcentual del gasto en Publicidad, en México, 2017-2021

Medios Tradicionales ®Medios Digitales

27.4% 9
- 35.1% 42.6% 48.9% 56.1%

2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: Elaboracién propia con informaciénde IAB México/CiM/AVE/AIMX (2022).

Asimismo, de acuerdo con una encuesta de IAB México entre los principales Anunciantes en
México, para el afio 2021, 55% (cincuenta y cinco por ciento) de ellos respondieron que eligieron
a los Medios Digitales como el principal canal para la difusion de sus Anuncios.18

16 |a definicién de Medios Digitales de Dentsu podria incluir otros sewvicios de publicidad digital, como, por ejemplo: espectaculares digitales, realidad
virtual, realidad aumentada, entre otros.

I1AB México,  CiM, AVE y AIMX  (2022). Estudio valor total media. México  2022. Disponible  en:
https:/Mmww.latinspots.com/files/Institucional LatinSpots/EstudioValorTotalMedia2022.pdf.
BAB México (2021). EstudioMedia Ad Spend. Disponible en: htips://www.iabmexico.com/estudios/estudio-media-ad-spend-2021/.
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1.2. Caracteristicas econdmicas

En general, los Medios operan como una plataforma que permite la interaccion entre al menos
dos tipos diferentes de usuarios: i) los Anunciantes (por si mismos o a través de Agencias de
Medios) y ii) las audiencias. Es decir, los Medios constituyen mercados de multiples lados (al
menos dos), en el que las decisiones de un grupo de usuarios afectan a las de otros grupos a
través de externalidades de red, que pueden ser positivas 0 negativas.

En este sentido, en un mercado o plataforma de dos lados, el precio para un lado o grupo de
usuarios podria ubicarse por debajo del costo (incluso podria observarse un precio cero o
negativo), mientras que para el otro lado podria establecerse un precio que permita a la
plataforma obtener ganancias.

En los Medios Tradicionales y Digitales, en general, los Anunciantes enfrentan un precio positivo
por la adquisicion de Espacios Publicitarios, mientras que la audiencia o usuarios de estos
servicios generalmente enfrentan un precio cero.® Asimismo, los proveedores de Medios, por un
lado, maximizan sus ingresos por la venta de Espacios Publicitarios y, por otro, deben garantizar
un nivel de calidad de sus servicios para atraer y mantener a sus usuarios, pues mientras mas
Anuncios muestren, es probable que la calidad experimentada por el usuario (ya sea en términos
de busquedas o contenido) disminuya y con ello aumente la posibilidad de que cambien de
proveedor de Servicio OTT.20

Debido a estos aspectos, la Publicidad en linea puede verse como uno de los lados del mercado
de una plataforma OTT, en la que participan los Anunciantes o las Agencias de Medios (como
demandantes) y los Medios Digitales (como oferentes de Espacios Publicitarios). Las plataformas
OTT exhiben caracteristicas como: economias de escala y alcance, efectos de red directos e
indirectos,?! y ventajas en la recoleccion y uso de datos; estos elementos se han reconocido que
pueden actuar como barreras estructurales a la entraday la expansion.2?

Una caracteristica de la Publicidad en linea, y que la distingue de aquella que se realiza en los
Medios Tradicionales, es la posibilidad de dirigirse a un grupo o perfil especifico de la audiencia.
La Publicidad dirigida,? como su nombre lo indica, es aquella que mediante tecnologias que
permiten el seguimiento e identificacion de usuarios a través de Internet, facilita que la Publicidad
se focalice en un usuario (o audiencia especifica) que ha mostrado interés por el producto o
servicio del Anunciante o cuyas caracteristicas socioeconémicas y demograficas son de interés
para un Anunciante.

¥ |a Bundeskartellamt también ha destacado que, si bien el precio observado por los usuarios de los Servicios OTT podria ser considerado como un
“precio cero”, los usuarios podrianenfrentar unprecioimplicito equivalenteal valorde sus datos. Bundeskartellamt (2018). Online advertising. Disponible
en: https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe Digitales |ll.pdf? _blob=publicationFile&v=5.

2 CMA (2020). Online platforms and digital advertising. Final report, pp. 223 y 245. Disponible en:
https://assets.publishing.service.gov. uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Fina _report Digital ALT TEXT.pdf.

2 |FT (2021). Plataformas Digitales OTT, pp. 12-17. Disponible en: hitps:/Awwv.ift.org.mx/sites/defaulifiles/contenidogeneral/competencia-
economica/plataformasdigitalesott. pdf.

2 Comisién Europea (2022). Regulation (EU) 2022/1925 of the European Parliament and of the Council of 14 Septerrber 2022 on contestable and fair
markets in the digital sector and amending Directives (EU) 2019/1937 and (EU) 2020/1828 (Digital Markets Act). Disponible en: https://eu-
lex.europa.eullegal-content/EN/TXT/2uri=CELEX%3A32022R1925.

% Boerman, S., Kruikemeker, S. y Zuiderveen-Borgesius (2017). “Online Behavioral Advettising: A Literature Review and Research Agenda”. Journal of
Advertising, Vol. 46, Issue 3. Disponible en: htip://dx.doi.org/10.1080/00913367.2017.1339368.
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En general, los Medios Digitales recolectan y analizan diversos tipos de datos (por ejemplo,
contextuales o personales)?* de sus usuarios que pueden ser utilizados para:2®

e Dirigir la Publicidad en linea;

e Brindar servicios de verificacion e informacién a los Anunciantes para que dirijan sus
campafas publicitarias, y

e Mejorar la oferta o calidad de sus propios servicios. Con los datos que obtienen se facilita
conocer los gustos y preferencias de la audienciay les permite adaptar el servicio a estos
y asi asegurar su permanencia.

La capacidad de usar datos para dirigirse a audiencias especificas a través de la Publicidad en
linea distingue sustancialmente a los Medios Digitales de los Medios Tradicionales. Los
Anunciantes suelen ver a los Medios Tradicionales y los Medios Digitales como canales
complementarios dentro de sus estrategias de Publicidad para lograr ciertos objetivos. En este
sentido, los Anunciantes pueden maximizar la promocién de sus productos o servicios usando
tanto la Publicidad tradicional como la Publicidad en linea. A través de la Publicidad en linea, los
Anunciantes pueden dirigirse con precisién a una audiencia conocida y concretar la compra de
un bien o servicio; por su parte, a través de la Publicidad tradicional pueden darse a conocer de
manera masiva, reforzar el conocimiento de sus productos o servicios y brindar confianza a los
consumidores.?6

Un estudio preparado para el gobierno del Reino Unido sefiala que un proveedor de Servicios
OTT que cuenta con grandes capacidades para la recoleccidon de datos puede reforzar sus
ventajas competitivas respecto a otros proveedores de Servicios OTT, pues mientras mas datos
e informacion recolecten, se generan dos bucles de retroalimentacion: i) pueden ofrecer mejores
servicios (incluido el de Publicidad dirigida), lo que les permite atraer a mas usuarios;y ii) obtener
mayores ingresos por la venta de sus servicios, o que permite una mayor reinversion de sus
ganancias para mejorar alnmas sus servicios.?” En este sentido, la CMA indica que es importante
para los proveedores de Medios Digitales demostrar su capacidad para: i) dirigir la Publicidad a
la audiencia, y ii) predecir con mayor exactitud la respuesta potencial de la audiencia a la
Publicidad.?8

2 Los Datos contextuales: aquellos que se recolectan en el contexto del acceso a una pagina de Internet o una consulta. Por ejemplo, las palabras
clave que ingresa el consumidor en una consulta, la ubicacién del consumidor y su historial de busqueda. Ademas, existen otros tipos de datos, por
ejemplo, Datosinferidos: informacion adicional del usuario que no fue proporcionada directamente por él. Através de un proceso en el que se combinan
datos v oluntarios y obsevados sobre un consumidor y otros, es posible inferirinformacién adicional: por ejemplo, la direccién IP de un usuario se puede
utilizar para inf erir su ubicacion. Todos estos tipos de datos se fusionan y son analizados, para ser utilizados en la Publicidad dirigida y para mejorar sus
servicios. CMA  (2020). Online  platforns and digital  advertising.  Appendix  F, pp. F3-F5.  Disponible en
https://assets.publishing.service.gov. uk/media/5fe495438fa8f56af97ble6c/Appendix F - role of data in digital advertising v.4 WEB.pdf.

#Furman, J., Coyle, D., Fletcher, A., McAuey, D., Marsden, P. (2019). Unlocking digital conpetition. Report of the Digital Conpetition Expert Panel, pp.

33-35. Disponible en:
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment dataffile/785547/unlocking digital competition furman revie
w_web.pdf.

Endevor México (2021). Madurez del marketing digital en Colombia 'y México, p. 39. Disponible en:

https:/Mmww.endeavor.org.mx/articulos _data lab/MKT-Digital/END EAVOR%20WH ITEPAPER %20-%20Marketing%20Digital.pdf.

2 Furman, J., Coyle, D., Fletcher, A., McAuley, D., Marsden, P. (2019). Unlocking digital conpetition. Report of the Digital Conpetition Expert Panel, p.
33. Disponible en:
https://assets.publishing.service.gov. uk/government/uploads/system/uploads/attachment data/file/785547/unlocking digital competition fuman revie

w_web.pdf.
CMA (2020). Online platforms and digital advertising. Appendix F, pp- F26-F28. Disponible  en:
https://assets.publishing.service.qgov.uk/media/5fe495438fag856af97ble6c/Appendix F - role of data in digital advertising v.4 WEB.pdf.
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1.3. Cadenade valor

La cadena de valor de la Publicidad en linea involucra diversos servicios y participantes. En la
siguiente figura se ilustra la cadena de valor de la Publicidad en linea.2°

Figura 3. Cadenade valorde la Publicidad en linea
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Fuente: Elaboracién propia, coninformacion de Plum Consulting (2019).

La cadena de valor de la Publicidad en linea involucra proveedores de Medios Digitales,
creadores de Anuncios, Anunciantes o Agencias de Medios y, en el caso particular de la
Publicidad en linea programética, participan intermediarios que realizan las contratacionesy
venta de Espacios Publicitarios. Los demandantes utilizan los AAS y DSP y los oferentes utilizan
los PAS y los SSP.

En la cadena de valor, también es posible identificar la participacion de proveedores de datos
(Data Brokers, en inglés) y de proveedores de servicios en la nube para el almacenamiento y
analisis de métricas de resultados de campafias publicitarias y plataformas de gestion de datos.
Asi, en la Publicidad en linea intervienen diversos actores, tanto del lado de la oferta como de
la demanda, como se muestra en la siguiente figura.3°

2 Este diagrama considerala cadena de v alor de la Publicidad en linea en pantallay de bisqueda. Plum Consulting (2019). Online Adverttising in the
UK, p. 10. Disponible en: https://jplumconsulting.co.uk/online-advertising-in-the-uk/.

% OCDE (2020). Conpetition in digital advertisingmarkets, p. 17. Disponble en: hitps:/mww.oecd.org/daf/competition/com petition-in-digital-advertising
markets-2020.pdf.
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Figura 4. Actores que intervienen en la Publicidad en linea
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Fuente: Elaboracién propia con informaciénde OCDE (2020).

Oferta

Como se advierte de la figura anterior, por el lado de la oferta de la Publicidad en linea se
encuentran los proveedores de Medios Digitales y los intermediarios que brindan servicios a
dichos proveedores para ayudarlos a vender sus Espacios Publicitarios.

Google y Meta son los proveedores de Medios Digitales mas importantes que, por su tamafio e
integracion vertical, suelen vender sus Espacios Publicitarios directamente a los Anunciantes. Los
proveedores de Medios Digitales de menor tamafio, con menor participacion o audiencia, pueden
vender sus Espacios Publicitarios a través de redes publicitarias, que son intermediarios que
agrupan los Espacios Publicitarios disponibles en distintos Medios Digitales y conectan a los
proveedores de Medios Digitales con los Anunciantes o Agencias de Medios.

Adicionalmente, existen intermediarios independientes que facilitan a los proveedores de Medios
Digitales la venta de sus Espacios Publicitarios, entre ellos se pueden identificar alos SSP y los
PAS que gestionan y ordenan el inventario de los Espacios Publicitarios de los Medios Digitales.
Los SSP son plataformas que proporcionan tecnologia para automatizar la venta de Espacios
Publicitarios, mientras que los PAS proporcionan tecnologia para administrar, almacenar,
preparar y mostrar Anuncios en el Servicio OTT acordado y determinan qué Anuncio aparecera
en cada Espacio Publicitario.

Demanda

Por el lado de la demanda se encuentran los Anunciantes, Agencias de Medios y los
intermediarios de la demanda. Los Anunciantes pueden comprar Espacios Publicitarios
directamente a un Medio Digital o usar otros intermediarios para adquirirlos.

Para los Anunciantes mas pequefios, en términos de su volumen y monto de contratacion, es
comun el uso de redes publicitarias para adquirir Espacios Publicitarios en su nhombre, mientras
gue los Anunciantes mas grandes suelen comprar Espacios Publicitarios directamente a los
proveedores de Medios Digitales o a través de Agencias de Medios. Generalmente, cuando los
Anunciantes utilizan una red publicitaria, reciben un servicio empaquetado que incluye el anélisis
de datos que le ayudan a identificar el valor de un Espacio Publicitario o a la audiencia objetivo.
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Alternativamente, un Anunciante puede optar por adquirir Espacios Publicitarios a través de
intermediarios independientes, es decir, a través de los DSP, que administran la compra de
Espacios Publicitarios en los Medios Digitales y realizan la oferta por el Espacio Publicitarios en
nombre del Anunciante;y los AAS que brindan servicios tecnoldgicos para el almacenamiento,
seguimiento y entrega del Anuncio al proveedor del Medio Digital o a los PAS, en nombre del
Anunciante, asi como la evaluacién de sus estrategias publicitarias.

1.4. Relacion de la Publicidad en linea con los sectores de TyR

La Publicidad en linea esta estrechamente relacionada con los sectores de TyR en razén de los
siguientes elementos:

e Tanto los servicios de TyR tradicionales de Radio, TV Abiertay STAR, como los Medios
Digitales, tienen como modelo de negocio y fuente de ingresos la venta de Espacios
Publicitarios, es decir, la actividad subyacente de todos esos servicios es la Publicidad, la
cual se diferencia tnicamente por el medio de transmision.

e La Publicidad en linea, por definicion, se realiza a través de Internet; las audiencias
también pueden ser susceptibles de recibir Anuncios por Medios Digitales solo si cuentan
con Acceso a Internet; sin esta conectividad no es posible la Publicidad en linea.

e Los usuarios que consumen contenidos audiovisuales y que son susceptibles de recibir
Anuncios, suelen usar tanto servicios de TV Abierta y STAR, asi como Servicios OTT
Audiovisuales. De acuerdo con la ENDUTIH, en el 2021, las personas dedicaban un
promedio de 2.4 (dos punto cuatro) horas al dia en ver TV Abierta y 4.8 (cuatro punto
ocho) horas en usar Internet;3! de acuerdo con la ENCCA 2021, las personas que
consumen contenidos por Internet, en promedio, destinan 3.3 (tres punto tres) horas al dia
para ver contenidos audiovisuales.3? (Véase seccion 3.2)

e Los demandantes de Espacios Publicitarios (ya sea los Anunciantes, Agencias de
Medios o algun intermediario por el lado de la demanda) requieren de una conexion a
Internet para realizar funciones como: i) cargar sus Anuncios en la nube para que estén
disponibles para su colocacion en los Medios Digitales, y ii) conectarse con los centros de
datos para realizar el analisis de la informacion recabada y gestionar las estrategias
publicitarias. (Véase seccion 3.1)

e Los demandantes de Espacios Publicitarios suelen ver a los Medios Tradicionales
(incluyendo Radio, TV Abierta y STAR) y los Medios Digitales como canales
complementarios, ya que les permite incrementar el conocimiento de sus productos o
servicios usando tanto la Publicidad tradicional como la Publicidad en linea. (Véase
seccion 3.1)

31 Nota metodolégica: i) Solo se considera a las personas que consumen TV Abiertay ii) para las personas que sefialaron ver TV abierta mas de 12
(doce) horas al dia se consideran solo 12 (doce) horas. INEGI (2022). Encuesta Nacional sobre Disponibiidad y Uso de Tecnologias de la Informacion
en los Hogares 2021 (ENDUTIH 2021), Conunicado de Prensa NUm 350/22, pp.5y 16. Disponible en: https://www.inegi.org.mx/programas/dutii/ 2021/
y https:/Mww.inegi.org.mx/contenidos/saladeprensa/boletines/2022/OtrTemEcon/ENDUTIH 21.docxX.

2 |FT (2021). Encuesta Nacional de Consuno de Contenidos Audiovisuales. Reporte especial 2020-2021, p. 27. Disponible en:
https:/Amww.ift.org.mx/sites/all/themes/boatstrap/templates/ift -umca/files/pdfs/eramca/01Reportefinal ENC CA2020-2021vp2.pdf.
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e Los oferentesde Espacios Publicitarios también requieren del Acceso a Internet para
poder enlazarse conlos demandantesy con los usuarios del Servicio OTT. (Véase seccion
3.4)

e Algunos proveedores de TV Abierta, Radio o STAR proveen sus contenidos también
atraveés de Servicios OTT (propios o de terceros; por ejemplo, Televisa con ViX, antes
Blim TV, o el AEPT con Claro Video y Claro Muasica). Es decir, los proveedores de Medios
Tradicionales complementan sus servicios y participan en la cadena de valor de la
Publicidad en linea.3? (Véase secciones 3.4y 4.2)

e El gasto en Publicidad a través de Radio, TV Abiertay STAR, de 2017 a 2021, se redujo
29.86% (veintinueve punto ochenta y seis por ciento) al pasar de 51,368 (cincuenta 'y un
mil trecientos sesenta y ocho) a 36,027 (treinta y seis mil veintisiete) millones de pesos;
en tanto, para la Publicidad en linea se incrementé en 120.22% (ciento veinte punto
veintidos por ciento) al pasar de 25,495 (veinticinco mil cuatrocientos noventa y cinco) a
56,144 (cincuentay seis mil ciento cuarentay cuatro) millones de pesos.3*(Véase seccién
3.1)

Otros elementos a destacar de la relacion entre la Publicidad en linea y los sectores de TyR, son
los que el Poder Judicial de la Federacién ha sefalado en conflictos competenciales entre el
Instituto y la COFECE. En particular, en el conflicto competencial C.C.A. 3/2022,35 para concluir
que los Servicios OTT de contenido audiovisual y la Publicidad en linea que se realiza a través
de ellos pertenecen al ambito competencial del Instituto, el Segundo Tribunal Especializado
resalto la importancia de los siguientes elementos:

e Laactividad subyacente de es la distribucién de contenido audiovisual, la cual se puede
realizar a través de Servicios OTT, la TV Abiertay el STAR.

e Ladistribucion del contenido audiovisual através de Servicios OTT requiere de las
redes de telecomunicaciones de Internet; sin éstas, la distribucion del contenido
audiovisual no seria posible.

e Enlaactividad analizada participan Agentes Econdmicos Preponderantes en los sectores
de TyRYy se trata de actividades reguladas asimétricamente por el Instituto.

e Laactividad econémica incide en las condiciones de competencia de los mercados de los
sectores de TyR.

8 Analy sis Mason (2014). Online data econony value chain. For Ofcom. Disponible en:
https:/Mmww.ofcom.org.uk/ _data/assets/pdf file/0020/92153/online _customer _data.pdf.

% IAB  México, CiM, AVE y AIMX (2022). Estudio valor total media. México  2022. Disponible en:
https:/Mmww. latinspots.com/files/Institucional LatinSpots/EstudioValorTotalMedia2022. pdf.

% Segundo Tribunal Especializado. C.C.A. 3/2022. Conflicto competencial suscitado entre la Comisién Federal de Competencia Econémica y el Instituio
Federal de Telecomunicaciones. Disponible en:
http://sise.cif.gob.mx/SVP/ord1.aspx?arch=1305/13050000294348360002002002. pdf 1&sec=Jaime Sevilla Ag%C3%BCero&svp=1.

Serviciosde publicidad en linea



https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0020/92153/online_customer_data.pdf
https://www.latinspots.com/files/Institucional_LatinSpots/EstudioValorTotalMedia2022.pdf
http://sise.cjf.gob.mx/SVP/word1.aspx?arch=1305/13050000294348360002002002.pdf_1&sec=Jaime_Sevilla_Ag%C3%BCero&svp=1

Al respecto, en el caso de la venta de Espacios Publicitarios en Medios Digitales, se identifica
gue se actualizan los elementos citados. En efecto:

Tanto los servicios de TyR tradicionales de Radio, TV Abiertay STAR, como los Medios
Digitales, tienen como modelo de negocio y fuente de ingresos la venta de Espacios
Publicitarios, es decir, la actividad subyacente de todos esos servicios es la Publicid ad,
la cual se diferencia Unicamente por el medio de transmision.

La venta de Espacios Publicitarios en Medios Digitales requiere de las redes de
telecomunicaciones de Internet; sin éstas, la Publicidad en linea no seria posible.

En la actividad participan Agentes Econdmicos Preponderantes en los sectores de TyRy
se trata de actividades reguladas asimétricamente por el Instituto. Por ejemplo, entre
otras, lamedida Vigésima Segunda de la Resolucién de Preponderanciaen Radiodifusion

establece que el AEPR “no podréa condicionar, ni aplicar trato discriminatorio respecto de

los espacios publicitarios ofrecidosen sus distintas Plataformas Tecnologicas.[...]”
[Enfasis afiadido]

La actividad economica de la Publicidad en linea incide en las condiciones de
competencia de la Radio, la TV Abierta y el STAR. Por ejemplo, los Anunciantes
adquieren Espacios Publicitarios tanto en Medios Tradicionales como en Medios Digitales
por lo que, en términos de competencia, la adquisicion de Espacios Publicitarios en
Medios Digitales tiene efectos en la adquisicion de Espacios Publicitarios en Medios
Tradicionales y viceversa; algunos proveedores de TV Abierta, Radio o STAR integran a
sus servicios la venta de Espacios Publicitarios en Medios Digitales; asimismo, los
ingresos por venta de Espacios Publicitarios de los proveedoresde Radio, TV Abiertay
STAR han disminuido en los dltimos afios como consecuencia del surgimiento de la
Publicidad en linea.

Para el caso mexicano, de 2017 a 2021, se observa una tendencia a la baja en el gasto
gue los Anunciantes asignan a los Medios Tradicionales, con reducciones en Publicidad
en la TV Abierta de 18.3% (dieciocho punto tres por ciento); Publicidad en Radio, de
54.4% (cincuentay cuatro punto cuatro por ciento) y Publicidad en el STAR, de 40.4%
(cuarenta punto cuatro por ciento).3¢ En este sentido, D. Evans ha sefalado que los
Medios Digitales han aumentado la oferta de inventario publicitario, por lo que “[e]ste
mayor suministro de inventario publicitario presiona a la baja las tarifas de publicidad, y
podria reducir los rendimientos que los medios tradicionales pueden obtener de la
publicidad”.3”

36

1AB

México, CiM, AVE y AIMX (2022). Estudio valor total media. México  2022. Disponible en:

https:/Mmww. latinspots.com/files/Institucional LatinSpots/EstudioValorTotalMedia2022.pdf.

5" Evans, D.S. (2009). “The Online Adv ertising Industry: Economics, Evolution, and Privacy”, p. 53. Journal of Econoric Perspectives, Vol. 23, Num. 3.
Disponible en: https://pubs.aeaweb.org/doi/pdfplus/10.1257/jep.23.3.37.
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2. Marco Juridico

2.1. LFTRy Medidas de Preponderancia en Radiodifusion

La LFTR, en el articulo 266, establece que el Instituto podra imponer medidas al AEPR
relacionadas con Publicidad. En este sentido, en la Resolucion de Preponderancia en
Radiodifusion el Instituto establecié medidas para evitar que el AEPR utilice su posicionamiento
en el sector de radiodifusion con propdsitos anticompetitivos, a través de la comercializacion de
Espacios Publicitarios, y garantizar que los ofrecera en condiciones no discriminatorias y que
terceros puedan adquirir los Espacios Publicitarios que consideren necesarios para ofrecer sus
productos y servicios de manera exitosa. 38

En particular, la Resolucion de Preponderancia en Radiodifusion sefiala las siguientes medidas
relacionadas con la venta de Espacios Publicitarios en Medios Digitales:°

“DECIMA NOVENA.- Cuando el Agente Econémico Preponderante ofrezca cualquiera de sus
Canales de Programacion a filiales, subsidiarias, empresas relacionadas o terceros, en alguna
Plataforma Tecnoldgica distinta de television radiodifundida, debera ofrecerlos a cualquier
otrapersonaque selos solicite para esa plataforma enlos mismos términos y condiciones. En caso
de que ofrezcan dos o mas Canales de Programacion en forma empaquetada, también deberan
ofrecerse en forma desagregada.”

“VIGESIMA SEGUNDA.- El Agente Econémico Preponderante no podra condicionar, ni aplicar
trato discriminatorio respecto de los espacios publicitarios ofrecidos en sus distintas
Plataformas Tecnoldgicas. Tampoco podra realizar practicas que impliqguen negativa de trato. En
caso de ofrecer paquetes de espacios publicitarios, la misma ofertadebera estar también disponible
de forma desagregada.”

“Plataformas Tecnoldgicas. Medio de transmision a través del cual se ofrecen contenidos
audiovisuales al publico. Se entenderd& como distintas plataformas tecnolégicas las
correspondientes a television radiodifundida, television restringida e Internet”

[Enfasis afiadido]

Estas medidas asimétricas tienen como objetivo, entre otros, evitar que el AEPR ofrezca canales
de programacion y Espacios Publicitarios de forma discriminatoria en “plataformas tecnolégicas”
gue opere (incluyendo las que se ofrezcan a través de Internet) o incurraen negativas de trato.

En este contexto, actualmente, la venta de Espacios Publicitarios por parte de Grupo Televisa, a
través de su Servicio OTT ViX (véase seccion 3.4.4), esta regulada por las medidas que fueron
impuestas como resultado de la Resolucién de Preponderancia en Radiodifusion, en tanto que la
misma constituye una “plataforma tecnolégica” en términos de las medidas Décima Novena y
Vigésima Segunda de esa resolucion.

% Resolucién de Preponderancia en Radiodifusion, p. 624.
% Resolucion de Preponderancia en Radiodifusion, pp. 645y 646.
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Por otra parte, en la Resolucion Bienal en Radiodifusion también se establecen medidas
relacionadas con la venta de Espacios Publicitarios en Medios Digitales:

“VIGESIMA PRIMERA.- El Agente Econémico Preponderante debera publicar en su sitio de
Internet y entregar al Instituto lainformacién relativaalostérminosy condicionesenlasque
ofrece, directamente o indirectamente, los espacios publicitarios en el Servicio de Television
Radiodifundida Concesionada, que por lo menos deberd incluir para cada servicio:

a) Las tarifas de referencia;

b) Los planes de bonificacionesy descuentos, incluidos los asociados a paquetes con
otras plataformas distintas al Servicio de Television Radiodifundida Concesionada;

¢) Los términos y condiciones para la venta y la contratacion;

d) Los modelos de los contratos aplicables, y

e) Cualquier otra practica comercial relevante.

L.]

“VIGESIMA SEGUNDA. - En los espacios publicitarios ofrecidos en sus distintas Plataformas
Tecnoldgicas, el Agente Econdmico Preponderante no podrd, directa o indirectamente,
establecer a las personas que soliciten espacios publicitarios para anunciar servicios de
telecomunicaciones:

¢ Condiciones que inhiban la competencia;

¢ Requisitos que no sean necesarios;

¢ Condiciones discriminatorias y/o abusivas;

e Condiciones de comprar, adquirir, vender o proporcionar otro bien o servicio adicional o
diferente a los espacios publicitarios salicitados;

e Condiciones de no adquirir, vender, comercializar o proporcionar los servicios
proporcionados o comercializados por un tercero, y

e Condiciones para negar injustificadamente el trato.

En caso de ofrecer espacios publicitarios en forma empaquetada o agregada, la misma oferta
debera estar también disponible de forma desagregada.

El Agente Econdmico Preponderante, a partir de la entrada en vigor de las presentes medidas,
debera presentar al Instituto cada doce meses, y conforme a los formatos que el Instituto determine,
la siguiente informacion respecto de todas las personas que soliciten la publicidad para anunciar
servicios de telecomunicaciones, incluyendo a las personas que formen parte de su grupo de
interés econdmico o se encuentren bajo su control o influencia: [...]

e Si fueron contratados en forma individual o en forma agregada con publicidad en
mediosdistintos a latelevisiéon radiodifundida. En su caso, identificar el paquete y las
condiciones aplicables al contratante, y

e Otras condiciones ytérminos aplicables a cada solicitante y contratante de publicidad. [...]”

[Enfasis afiadido]

Serviciosde publicidad en linea




2.2. Ley de Publicidad

Este ordenamiento establece diversas obligaciones para los Medios, Agencias de Medios y
Anunciantes en relacion con la contratacion de Espacios Publicitarios, entre ellas la siguiente
vinculada especificamente con la Publicidad en linea:

“Articulo 7. La Agencia que adquiera Publicidad Digital Programatica por cuenta y orden de un
Anunciante debera comunicar a la mayor brevedad posible al Medio vendedor de los Espacios
Publicitarios la identidad de dicho Anunciante y entregarle, durante el mes siguiente a la difusion
de los Espacios Publicitarios considerados, la informacion siguiente:

I.  Los resultados de los servicios prestados en términos de los indicadores cuantitativos de
desempeiio acordados entre el Anunciante y la Agencia antes del lanzamiento de una
campafia publicitaria, tales como nimero de impresiones, visibilidad y duracién de las
mismas, parametros de alcance y frecuencia, nimero de interacciones, clicks [sic] y
acciones;

Il.  Los resultados de los servicios prestados en términos de los criterios acordados entre el
Anunciante y la Agencia antes del lanzamiento de una campafa publicitaria, en materias
tales como objetivos generales, segmentacion de la audiencia, métodos de optimizacion,
eficacia de los medios utilizados, relacion costo/beneficio;

. Los instrumentos tecnoldgicos propios y los servicios de terceros utilizados en la
prestacion de los servicios, precisando su identidad y experiencia; el Anunciante podra
tener acceso a los instrumentos de evaluacion a disposicion de la Agencia, y

IV.  Los medios utilizados para evitar la difusion de los Espacios Publicitarios en plataformas
0 entornos sefialados por el Anunciante como perjudiciales a su imagen.”

Cabe sefialar que, tanto la COFECE“° como el Instituto! interpusierondemandas de controversia
constitucional en contra de la Ley de Publicidad, por considerar que diversas disposiciones
contenidas en dicha ley afectan su esfera competencial.

Adicionalmente, el Instituto emiti6 opinion en materia de libre concurrencia y competencia
econdmica respecto a la Ley de Publicidad,*? en la cual recomendé al Congreso de la Union
abrogar o reformar dicho ordenamiento, al identificar en su analisis que diversas disposiciones
contenidas en dicha ley distorsionan el proceso de competencia y libre concurrencia en la venta
de Espacios Publicitarios en los Medios que se encuentranen los sectores de TyR.

“ COFECE (2021). COFECE interpone controversia constitucional contra el Decreto de la Ley de Publicidad. Reporte Mensual Julio 2021. Disponible
en: https:/Amww.cofece.mx/reporte-mensual-juio-2021/ vy CONTROVERSIA  CONSTITUCIONAL 94/2021. Disponible en:
https:/Mmww.scin.gob. mx/sites/default/files/acuerdos controversias constit/documento/2021-07-16/Ml_ContConst-94-2021.pdf.

T IFT (2021). Acuerdo P/IFT/230621/281 enitido en la en la Sesién Xl Ordinaria de 23 de junio de 2021. Disponible en:
https:/Mmww.ift. org.mx/sites/default/files/conocenos/pleno/sesiones/acuerdoliga/3bpift230621281 0.pdf.

% JFT (2021). Acuerdo P/IFT/171121/660, emitido en la XXIlII Sesién Ordinaria de 17 de noviembre de 2021. Disponible en:
https:/Aww. ift.org.mx/sites/default/files/conocenos/pleno/sesiones/acuerdoliga/pift1 71121660.pdf
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3. Diagnostico general
3.1. Gastos en Publicidad

De acuerdo con IAB México, de 2017 a 2021, el gasto total en Publicidad aumenté 7.49% (siete
punto cuarentay nueve por ciento). Como se observaen la siguiente figura, el gasto en Publicidad
a través de Medios Tradicionales se redujo 34.98% (treinta'y cuatro punto noventay ocho por
ciento), y particularmente, en TV Abierta, STAR y Radio se redujo 29.86% (veintinueve punto
ochenta y seis por ciento), mientras que el gasto en Publicidad en linea se incrementd en
120.22% (ciento veinte punto veintidés por ciento) al pasar de 25.5 (veinticinco punto cinco)
a 56.1 (cincuenta y seis punto uno) mil millones de pesos.*3

Figura 5. Gasto en Publicidad por Medio, México, 2017-2021
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Fuente: Elaboracién propia con informaciénde IAB México/CiM/AVE/AIMX (2022).
Nota: Otros: incluye a revistas, prensa, exteriores, entre otros.

Respecto a la distribucion del gasto en Publicidad en linea por tipo, en el periodo de 2017 a 2021,
la Publicidad en pantalla y Publicidad de busqueda representaron, en promedio, 77.22% (setenta
y siete punto veintidos por ciento) y 19.34% (diecinueve punto treinta y cuatro por ciento) del
gasto total en Publicidad en linea, respectivamente. En particular, en el periodo referido, la
proporcion del gasto en Publicidad en pantalla respecto del gasto total en Publicidad en linea
pasode 72.6% (setentay dos punto seis por ciento) a81.1% (ochentay uno punto uno por ciento),
mientras que la de la Publicidad de busqueda paso de 22.3% (veintidds punto tres por ciento) a
16.7% (dieciséis punto siete por ciento).4445

° IAB México,  CiM, AVE y AIMX  (2022). Estudio valor total media. México  2022. Disponible  en:
https:/Mmww.latinspots.com/files/Institucional LatinSpots/EstudioValorTotalMedia2022.pdf.

“ Statista (2022). Advertisingin Mexico. Disponible en: htips //www.statista.com/outibok/dmo/digital-advertising/mexico#ad-s pending.

% Esta proporcién de gasto en publicidad de bisqueda y pantalla es similar a los reportados por Omdia con baseen ingresos de los Servicios OTT por
estos tipos de Publicidad —Publicidad en pantalla, 81.9% (ochenta y unopunto nueve por ciento) y Publicidad de busqueda, 18.1% (dieciocho punto uno
por ciento)—. Asimismo, se advierte que las cifras de gastos e ingresos por Publicidad en linea pueden variar, pues estudios hanadvertido quelas taifas
cobradas por los intermediarios tecnolégicos y Agencias de Medios suelen reducir el ingreso que percibenlos proveedores de Medios Digitales. PnC &
ISBA  (2020). Programmatic Supply Chain Transparency  Study. Executive  Summary, p. 8. Disponible  en:
https:/Amww.isba.org.uk/system/ffiles/media/documents/2020-12/executive-summary-programmatic-supply-chain-transparency -study .pdf.
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Figura 6. Distribucion del gasto en Publicidad en linea, por tipo, México, 2017-2021
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Fuente: Elaboracién propia con informacién de Statista (2022).

Notas: (1) Incluye el gasto de las empresas en Anuncios digitales que se reproducen a través de Servicios OTT, no incuye
gastos de produccién, descuentoso rebates, tarifase impuestos. (2) Otros incluye Publicidad en linea a travésde buscadores
de clasificados.

3.2. Comportamiento de los usuarios de Servicios OTT

Dado el incremento en la penetracion del Acceso a Internet y la popularizacion de dispositivos
como teléfonos o televisores inteligentes, computadoras de escritorio, computadoras portatiles,
los Medios Digitales han cobrado relevancia para los Anunciantes para la difusiéon de sus
Anuncios, pues cada vez pueden llegar a un mayor nimero de potenciales consumidores.

Al respecto, de acuerdo con INEGI, en 2021,4¢ los usuarios dedicaban, en promedio: i) 2.4 (dos
punto cuatro) horas a ver contenidos a través de TV Abierta; ii) 2.5 (dos punto cinco) horas a
escuchar Radio; y iii) 4.8 (cuatro punto ocho) horas a usar Internet; de acuerdo con la ENCCA
2021, se estima que dedicaban 3.3 (tres punto tres) horas aver contenidos audiovisuales,*’
de lo que se colige la relevancia de los Medios Digitales para los Anunciantes, en términos de la
audiencia a la que pueden llegar a alcanzar.

Por ejemplo, de acuerdo con informacion de la ENCCA 2021, YouTube (que ofrece Publicidad en
pantalla) es utilizado por el 83% (ochentay tres por ciento) de las personas con Acceso a Internet
en México.*8

En términos de visualizaciones y compromiso (engagement, en inglés),*® de acuerdo con
Comscore a julio de 2022, los usuarios en México utilizaron principalmente los Servicios OTT de
Google (busqueda) y Meta (redes sociales), como se aprecia en el cuadro siguiente. Asimismo,
destacan los de Grupo Salinas, Grupo Televisay Grupo Multimedios.%0

% INEGI (2022). Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacion en los Hogares 2021 (ENDUTIH 2021), Comunicado
de Prensa NUm. 350/22, pp.5y 16. Disponibleen: https://www.inegi.org.mx/contenidos/saladeprensa/boletines/2022/0OtiTemEcon/ENDUTIH 21.docx.
4T IFT (2021). Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales. Reporte especial 2020-2021, p. 29. Disponible en:
https:/Mmww.ift.org.mx/sites/all/themes/boatstrap/templates/ift-umca/files/pdfs/eramca/01Reportefinal ENC CA2020-2021vp2.pdf.
% Considerando solo los Servicios OTT que no requieren pago por parte de los usuarios y que son financiados a través de Publicidad. IFT (2021).
Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales. Reporte especial 2020-2021, p. 30 Disponible en:
https:/Mmww.ift.org.mx/sites/all/themes/boatstrap/templates/ift-umca/files/pdfs/eramca/01Reportefinal ENC CA2020-2021vp2.pdf.
% Comscore utiliza tres métricas para medir compromiso: i) nimero de visitantes humanos Gnicos, i) promedio de visualizaciones por visitarte, y ii)
g}romedio de minutos por visitante.

Comscore (2022). Top 15 Propiedades Multiplataforma (Mévil y Desktop). Disponible en: https:/www.comscore.com/esl/Prensa-y-Eventos/Market-
Rankings, altimo acceso: septiembre 2022.
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Cuadro 1. Principales 15 Servicios OTT, por visitantes y visualizaciones, México, durante

julio 2022
Google Busqueda y contenidos audiovisuales 62,950 170
Meta Redes Sociales, contenido’ audiovisual, mensajeria 57.013 315
instantanea
Microsoft Blsqueda 40,981 66.1
Bytedance Inc. (TikTok) Redes Sociales y contenidos audiovisuales 32,547 27.3
Gobierno de México Servicios de e-gobierno 27,799 44.8
Amazon Actividades de e-c_omercio y OTT Audiovisual (Prime 26115 13
Video), entre otros.
MercadoLibre Actividades de e-comercio 24,831 13
Spotify OTT Audio 24,181 3.3
Netflix Inc. OTT Audiovisuales 20,170 14
Grupo Salinas-Aztecalnternet OTT Audiovisuales 18,987 4.5
Grupo Televisa OTT Audiovisuales 18,905 7
Samsung Group Aplicaciones 18,191 0.4
Grupo Multimedios OTT Audiovisuales 18,138 6.8
B Universal de México OTT Audiovisuales 18,086 7.8
Twitter Red social 17,732 4.9
Fuente: Elaboracion propia con informaciénde Comscore (septiembre 2022).
Notas:

(1) Las estimaciones de Comscore consideran el nimero de visitantes Gnicosy se miden con base en: i) dispositivos de
escritorio: poblaciénde 6 afioso mas, con acceso desde el hogary trabajo, yii) dispositivosméviles: poblacié nde 18 afioso
mas, con acceso en teléfonosinteligentesy tabletas. La estimacion se realiza considerando que laspersonassuelen utilizar
mas de un navegador, distintosdispositivos, borran cookies, etc. el calculode visitante nicosbusca no elevar artificialmente
la audiencia, porlo que no se considera, por ejemplo,una cookie o unalP como un visitante Gnico.
(2) Las estimacionesde Comscore se presentan agrupadaspor proveedor, porlo que:

a. Lossitios de Google incluyen buscadores: general,imégenes, video, noficias, libros, y académico.

b. Los sitiosde Meta incluyen: Facebook, Instagram, WhatsApp y Messenger.

c. Lossitios de Microsoft incluyen: Bing, DuckDuckGo y Yahoo!

De acuerdo con cifras del tiempo promedio mensual destinado a los Servicios OTT, los
usuarios de Internet en México destinan un mayor tiempo a los servicios provistos por Meta. Como
se advierte en la siguiente figura, en promedio se destinan 1,537 (mil quinientos treinta y siete)
minutos al mes a Meta; seguido por Spotify y Google con 1,157 (mil ciento cincuentay siete) y
1,028 (mil veintiocho) minutos, respectivamente.>!

! Comscore (2022). Top 15 Propiedades Multiplataforma (Mévil y Desktop). Disponible en: htips://vwww.comscore.com/es/Prensa-y-Eventos/ Market-
Rankings, altimo acceso: septiembre 2022.
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Figura 7. Promedio de minutos al mes por visitante, México, paralos 15 principales
Servicios OTT, durante julio 2022

Bytedance Inc.

683

Meta
1,537

Fuente: Elaboracién propia con informaciénde Comscore (2022).

Notas:
(1) Los siguientesServiciosOTT no se muestran en la graficapor su tamafio, porloque a continuacién se sefiala el proveedory

losminutosporvisitante que destinaron: Gobierno de México (38); Mercado Libre (37); Grupo Samsung (29); Grupo Televisa (27);
Grupo Salinas(24); Amazon (23); Grupo Multimedios(11), y El Universal de México (8).

Como se sefialo anteriormente, los Servicios OTT cuya fuente principal de ingresos es la venta
de Espacios Publicitarios, operan como mercados de multiples lados en donde confluyen, al
menos, los Anunciantesy las audiencias; en estos suelen estar presentes efectos indirectos de
red positivos y negativos, entre los grupos de los Anunciantesy las audiencias. Por un lado, los
anunciantes valoran altamente la confluencia de las audiencias al otro lado de la plataformay,
por ello, entre mayor nimero de audiencia, mas valor tiene la plataforma para ellos; y, por otra
parte, los usuarios de los Servicios OTT experimentan externalidades negativas ante una
exposicion mayor de los Anuncios.

En efecto, en relacion con la externalidad negativa, de acuerdo con el estudio sobre “Habitos de
Personas Usuarias de Internet en México 2022”, realizado por la AIMX, el 86.2% (ochentay seis
punto dos por ciento) de las personas encuestadas sefialaron que no les gusta ver Publicidad en
linea dentro de los Servicios OTT. De este total, un 50.5% (cincuenta punto cinco por ciento) de
las personas encuestadas sefialé que no le gusta debido a que “es molesta”y 29.2% (veintinueve
punto dos por ciento) sefialaron que es debido a que contiene informaciéon que “no es de su
interés”, como se indica en la siguiente figura.5?

52 AIMX (2022). 18° Estudio sobre los Habitos de Personas Usuarias de Internet en México 2022, pp. 44-45. Disponible en: https://irp.cdn-
website.com/81280edaffiles/uploaded/18%C 2%B0%20Estudio%20s obre%20los %20H abitos%20de%20Pers onas % 20U suarias %20de%20Internet %20
en%20Mexic0%202022%20%28S0cios%29.pdf.
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Figura 8. Razones de preferenciao molestiarespecto ala Publicidad enlinea, 2022
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Fuente: Elaboracién propia con informaciénde AIMX (2022).

3.3. Caracteristicas de la demanda de Espacios Publicitarios en Medios
Digitales

De acuerdo con unaencuestade Scopen, en México, al afio 2021, 63% (sesentaytres por ciento)
de los Anunciantes contrataban Espacios Publicitarios mediante Agencias de Medios y 26%
(veintiséis por ciento) mediante adquisicion directa con proveedores de Medios Digitales.53
Ademas, al afio 2022, a través de una encuestarealizada por IAB México, se advirtié que, como
consecuenciade las medidas establecidas en la Ley de Publicidad, lamayoria de los proveedores
de Medios Digitales reportaron haber realizado tratos directamente con los Anunciantes. 54

Durante 2021, con base en estimaciones de Admetrics,>° los cinco principales sitios de Internet
de Medios Digitales en los que los Anunciantes y las Agencias de Medios contrataron Publicidad
en linea fueron: YouTube.com, Facebook.com, MercadoLibre.com.mx, UnoTV.com vy
Amazon.com.mx.>6

En términos del modelo de contratacion, con datos de IAB México al afio 2020, se estima que el
gasto en Publicidad en linea programéatica representé 50% (cincuenta por ciento) del gasto total
de Publicidad en linea; en tanto, el restante se realiz6 mediante contratos directos con los
proveedores de Medios Digitales.5”

% Encuesta realizada durante los meses de marzo y julio de 2021. Scopen (2021). Agency Scope. México 2021/22, p. 13. Disponible en:

https://scopen.com/sites/default/files/studies/agency scope mexico 2021-22 -web.pdf.

> 1AB México, et. al. (2022). Sondeo Ley para la transparencia, prevencién y corrbate de practicas indebidas en materia de contratacién de publicidad,

p. 14. Disponible en: https://cdn.iabmexico.com.mx/iab-assets/estudios/Sondeo-Ley-de-

Transparencia.pdf? branch match id=941102212037632455&utm_source=website estudios&utm campaign=descargas%20pdf&utm medium=desca

rgas%20pdf & branch referrer=H4sIAAAAAAAAABs oK Skottl Xz8nMy 9bL TEzZKTa3ITM7XS87P1cutOPdIrOwpSswrLkgsSs1LzkwEAJUMBAOUAAAA.
Considerando los meses de marzo, junio, septiembre y diciembre de 2021.

% Admetrics (2022). Ranking mensual de inversion publicitaria. Disponible en: htips:/iww.admetricks.com/mexico-rarking?submissionGuid=e3219d04-

fc96-4586-ba37-5f3f514027fe.

5" IAB México-Xandr. (2021) Programmatic Advertising. Mexico 2021, p 27. Disponible en: https://cdn.iabmexico.com.mx/iab-

assets/Whitepapers/WP_ProgrammaticAdvertising.pdf?2utm_source=20220222 papers&utm medium=Email& branch match id=98702559986013033
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Respecto a la contratacion bajo el modelo de Publicidad en linea programatica, se identifica que
en México, en 2020, el principal método es la subasta en tiempo real, con un 81.3% (ochentay
uno punto tres por ciento) de las adquisiciones de Publicidad en linea programéatica realizadas a
través de este modelo, como se muestra en la siguiente figura.>8

Figura 9. Distribucion del gasto en Publicidad en linea programatica por modelo de
contratacion, en México, 2019y 2020

m2019 m2020
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Fuente: Elaboracién propia con informaciénde IAB México (2021).

Entre las principales preocupaciones que los Anunciantes y las Agencias de Medios han
manifestado, en el caso de México, respecto a la contratacion de Espacios de Publicidad en linea
y en particular para la Publicidad en linea programatica, se encuentran las siguientes:

e Acceso adatos. Obstaculos en la recoleccién de datos ante los cambios implementados
por Google en sus politicas de eliminacion de tecnologias de rastreo (cookies, en inglés)
para la identificacién de usuarios por parte de terceros. En particular, indicaron que es
probable que el seguimiento de audiencias solo podria realizarse a través de los sitios de
Google, pues estos no requieren de mecanismos externos para dar seguimiento a
usuariosy audiencias objetivo,>®y ademas “implica cambios sustanciales en la planeacion
e implementacion de campafias, ya que sin las cookies no podemos hacer el mismo
seguimiento del trafico.®°

e Costosdetransaccion. LosAnunciantes mas pequefios suelen enfrentar altos costos de
transaccion al elegir y cambiar intermediarios, pues requieren de un conocimiento
especializado y el proceso de contratacién suele ser complejo.6! Estos costos podrian

3&utm campaign=descargas%20pdf& branch referrer=H4sIAAAAAAAAAXXISQADMBAGALfp1aRKLEhX607WUCT7kilf%62BJwuduMX4du%2Bilay 21962
Fe7HJIsTWsCXxOJigcPifONzOpKVADKJIYzpZ TZ0c%2BdMN cytdiw%%2FhFW5hrIRZ2%2BMucJ KO40QuS%2F O9iy 6kgZAAAAA%3D%3D.

5| AB México (2021). Estudio de Inversién en Conunicacion en Internet. Infografia. Disponible en: https/Awwy.iabmexico.com/estudios/infografia-eick
grogrammatic—ZOZl/.

Esta mismapreocupacion existe en otros paises, por ejemplo, en Espafia, las Agencias de Medios han advertidoque “[A] [sic] dia de hoy no existen
medidas alternativas a las cookies de terceros”y “esperanos que los anunciantes no estén en manos de walled garden [jardines amurallados]’. IP Mark
gOZZ). Especial IPMARK — Agencias de Medios 2022. Disponible en: htips:/ipmark.com/informes/agencias-de-medios-2022/.

Perezbolde, G. (2021). Las 10 tendencias de marketing que veremos en 2022. Disponible en: https:/iww.merca20.com/las-10-tendencias-de-
marketing-que-veremos-en-2022/.

1 Endev or Mexico (2021). Madurez del marketing digital en Colombia y México. Disponible en: hitps:/iwww.endeavor.org. mx/articulos data_lab/MKT-
Digital/ ENDEAVOR%20WHITEPAPER%20-%20Marketing%20Digital. pdf.
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https://ipmark.com/informes/agencias-de-medios-2022/
https://www.merca20.com/las-10-tendencias-de-marketing-que-veremos-en-2022/
https://www.merca20.com/las-10-tendencias-de-marketing-que-veremos-en-2022/
https://www.endeavor.org.mx/articulos_data_lab/MKT-Digital/ENDEAVOR%20WHITEPAPER%20-%20Marketing%20Digital.pdf
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inducir a que los Anunciantes de menor tamafio y menos sofisticados elijan a proveedores
de Publicidad en linea verticalmente integrados.

e Opacidad en los costos de intermediacion. Para las Agencias de Medios, la
contratacion de Publicidad en linea programética puede estar asociada a falta de
transparencia de costos y reportes para sus clientes (Anunciantes)®?y es uno de los
principales obstaculos que han referido para utilizar la Publicidad en linea programéatica
como modelo de contratacion.63

e Leyde Publicidad. En una encuesta realizada por IAB México, el 73% (setentay tres por
ciento) de las empresas participantessefialaron que la Ley de Publicidad les haimpactado
negativamente. Por un lado, indicaron que tanto las Agencias de Medios como los
Anunciantes debieron buscar asesoria legal externa y capacitacion. Por otra parte,
sefialaron, que han surgido varios obstaculos, entre los que destacan: la falta de
informacion, claridad legal y administrativa; segun sefialan, estos obstaculos trajeron
como consecuencia el retraso y cancelaciones de los proyectos y campafias publicitarias.
En este sentido, el 70% (setenta por ciento) de las empresas declar6 que la Ley de
Publicidad afect6 las negociaciones por volumeny ralentizé los procesos. 4

3.4. Caracteristicas de la oferta: principales proveedores
3.4.1. Google

Google es la principal empresa subsidiaria de Alphabet Inc.6% y ofrece los siguientes Servicios
OTT através de los que genera ingresos por venta de Espacios Publicitarios: i) Google, un motor
de busqueda en linea, a través del cual participa en la Publicidad de busqueda ii) YouTube, un
Servicio OTT de contenidos audiovisuales, através del cual participa en la Publicidad en pantalla.

En México, al 2021, YouTube contaba con 56 (cincuenta y seis) millones de usuarios mexicanos
y existian 750 (setecientos cincuenta) “canales de youtubers” con mas de un millon de
suscriptores.5¢

Como proveedor de servicios de Publicidad en linea, principalmente de Publicidad de busqueda,
Google esta integrado verticalmente:

e Por ellado de la demanda ofrece servicios de AAS y DSP: Google Display and Video
360y Google Ads, para grandes y pequefias empresas.

©  Comscore (2020). Conpra Programédtica & Audiencias, p. 39. Disponible en: htips://iniciativas.iabmexico.com/centro-de-
recursos/programmatic/pdf/socios/compra-programatica-&-audiencias-Com Score.pdf.

Comscore (2016). The State of Programmatic Buying in Latin America. Executive Summary, p. 3. Disponible en: htips:/static. mediamath.com/wp-
content/uploads/2016/11/03120304/ComScore ExecutiveSummary.pdf.
51 AB México, et. al. (2022). Sondeo Ley para la transparencia, prevencién y corrbate de practicas indebidas en materia de contratacion de publicidad,
p. 7. Disponible en: https://cdn.iabmexico.com. mx/iab-assets/estudios/Sondeo-Ley-de-
Transparencia.pdf? branch match id=941102212037632455&utm_source=website estudios&utm campaign=descargas¥%20pdfi&utm medium=desca
rgas%20pdf & branch referrer=H4s| AAAAAAAAABs oK Skottl Xz8nMy 9bL TEzKTa3I TM7XS87P 1cutOPdJrOwpSswrlLkgsSs1LzkwEAJU mMBgOUAAAA.
z"5Alphabet (2022). 2021 Annual Report Form10-K, p. 54. Disponible en: htips:/abc xyz/investor/static/pdf/20220202 alphabet 10K.pdf7cache=c81690.
Ademas, participa como proveedor de sistemas operativos para teléfonos Android; ofrece sevicios de dominios. En: BEREC (2022). Draft BEREC Report
on the Internet Ecosystem, p. 26. Disponible en
https:/Mmww.berec.europa.eusites/default/ffilesffiles/document register store/2022/6/BoR%20%2822%29%2087%20D raft%20BERE C%20Re port%200
Nn%20the%20Internet%20Ecosy stem.pdf.
% Con informacion de TalkShoppe, en: Forbes (2021). YouTube dice quealcanzé més de 56 nillones de usuarios mexicanos adultos en julio. Disponible
en: https://www.forbes.com.mx/tecnologia-youtube-dice-gue-tiene-mas-de-56-millones-de-usuarios-mexicanos-adultos/.
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https://cdn.iabmexico.com.mx/iab-assets/estudios/Sondeo-Ley-de-Transparencia.pdf?_branch_match_id=941102212037632455&utm_source=website_estudios&utm_campaign=descargas%20pdf&utm_medium=descargas%20pdf&_branch_referrer=H4sIAAAAAAAAA8soKSkottLXz8nMy9bLTEzKTa3ITM7XS87P1cut0PdJrQwpSswrLkgsSs1LzkwEAJUmBg0uAAAA
https://cdn.iabmexico.com.mx/iab-assets/estudios/Sondeo-Ley-de-Transparencia.pdf?_branch_match_id=941102212037632455&utm_source=website_estudios&utm_campaign=descargas%20pdf&utm_medium=descargas%20pdf&_branch_referrer=H4sIAAAAAAAAA8soKSkottLXz8nMy9bLTEzKTa3ITM7XS87P1cut0PdJrQwpSswrLkgsSs1LzkwEAJUmBg0uAAAA
https://abc.xyz/investor/static/pdf/20220202_alphabet_10K.pdf?cache=fc81690
https://www.berec.europa.eu/sites/default/files/files/document_register_store/2022/6/BoR%20%2822%29%2087%20Draft%20BEREC%20Report%20on%20the%20Internet%20Ecosystem.pdf
https://www.berec.europa.eu/sites/default/files/files/document_register_store/2022/6/BoR%20%2822%29%2087%20Draft%20BEREC%20Report%20on%20the%20Internet%20Ecosystem.pdf
https://www.forbes.com.mx/tecnologia-youtube-dice-que-tiene-mas-de-56-millones-de-usuarios-mexicanos-adultos/

e Porellado de la oferta ofrece servicios de PAS y SSP: Google Ad Manager, Google Ad
Sense y Google AdMob.

Figura 10. Integracion de Google en la provision de servicios de Publicidad en linea
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Fuentes: Elaboracién propia con informacion de CMA (2020) e informacion de Google.
Notas:*

a. Google Marketing Platform: plataforma de Google a través de la cual los Anunciantes y Agencias de Medios realizan las
compras de Espacios Publicitarios para insertar sus Anuncios en Google Search y otras paginas de Internet con las que
Google tiene convenios.

b. Google Display & Video 360: plataforma que permite contratar, crear, optimizary supervisarlascampafias publicitarias, las
lineas de pedido y los pedidos de insercién (e.g. pujas automaticas); gestionar las audiencias (e.g. analisis del perfil de
audiencias); y la gestion creativade Anuncios(e.g. creaciénde Anuncios).

c. Google Campaign Manager: plataforma de gestién para Anunciantesy Agenciasde Mediosque permite gestionar camparias
publicitariasdigitales. Integra un conjunto de funcionesde publicacibnde Anuncios, ssgmentacion, verificaciény generacion
deinformes.

d. Google Ads: plataforma que permite anunciarse en losresultadosde busqueda de Googley paginasasociadasa Google.

e. Surveys: permite crear encuestas online para tomar decisiones empresariales. Google recopilay analiza las respuestas
automaticamente y proporcionaestosdatosen linea en tiempo real.

f. Data Studio: herramientaque conviertelosdatosen informes.

g. Google Analytics: plataforma que recoge y procesa datos de paginasde Internet, cuenta con aplicaciones para crear
informesque proporcionan estadisticasrespecto a paginasde Internet.

h. Optimize 360: plataformaque permite creary realizar experimentosbasadosen hip6tesisde analisis.

i. Google Tag Manager: sistema de gestion de etiquetas de blsgqueda que permite actualizar en la pagina de Internet o
aplicacion movil cdigosde seguimientoy fragmentosde cédigo relacionadosque se denomina deforma conjuntaetiquetas.

j. Search Ads 360: permite gestion de Anunciosde busqueda y ayudaa gestionar campafnasen buscadoresde Google a nivel
internacional y a travésde distintos canalespublicitarios.

k. Google Ad Manager: plataforma de gestion de Anunciospara proveedoresde Espacios Publicitariosde alto volumen, que
tienen una cantidad significativa de ventas directas. Esta plataforma ofrece controles de gran detalle y puede utilizarse con
diferentesredespublicitariasy de intercambio, como AdSense, Ad Exchange o redesde intercambio de terceros.

. Google AdSense: plataformadonde lospropietarioso administradoresde paginasen Internet ofrecen EspaciosPublicitarios
a través de Google, y los Anuncios aparecen dentro de sus paginasy obtienen ingresos segun el nimero de usuarios que
vean o interactien con losAnuncios.

5 Google (2022). Google Marketing Platform Disponible en: https://marketingplatform.google.com/intl/es/about/.
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m. Google AdMob: es una red publicitaria para desarrolladores de aplicaciones méviles que permite la venta de Espacios
Publicitarios, ademasde la integracion publicitaria de redesasociadasa terceros.

El principal modelo de comercializacion de Espacios Publicitarios de Google son las subastas en
tiempo real.%8 En general, para decidir cuales Anuncios se muestran, Google evalla tanto la puja
del Anunciante como el ranking del Anunciante y sus algoritmos determinan: los Anuncios
elegibles y el orden de entre las mejores ofertas presentadas.

En cuanto a los ingresos de Google en México, como se muestra en la figura siguiente, en el
periodo de 2017 a 2021, estos pasaron de 409.35 (cuatrocientos nueve punto treintay cinco) a
1,226.31 (mildoscientos veintiséis punto treintay un) millones de délares; es decir, unincremento
de 199.58% (ciento noventa y nueve punto cincuenta y ocho por ciento). En 2021, los ingresos
de Google por Publicidad en pantallarepresentaron 66.5%(sesentay seis punto cinco por
ciento) del total de sus ingresos por Publicidad en linea.5®

Figura 1l.Ingresos de Google portipode Publicidad, México, 2017-2021
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Fuente: Elaboracién propiacon informacion de Omdia (2022).

3.4.2. Meta

Meta Platforms, Inc. es una empresa que ofrece Servicios OTT de redes sociales (Facebook e
Instagram), de contenidos audiovisuales (Facebook Watch) y de mensajeria instantanea
(WhatsApp y Messenger), a través de los cuales ofrece Espacios Publicitarios.

En México, en el periodo de 2018 a 2021, el nimero de usuarios de Facebook se incremento de
71.5 (setentay uno punto cinco) a 87.2 (ochentay siete punto dos) millones, o que representa
un incremento de 22% (veintidés por ciento);’° en tanto que, para Instagram, el namero de

% Google (2022). Ayuda de Google Ads. Subasta. Disponible en: https://support.qoode.com/google-ads/answer/142918%hl=es-419,

% Con informacion de Omdia (2022). GAMA Advertising Revenue. Advertising Intelligence Service. Disponible en: hiips:/omdia.tech.informa.com/-
/media/tech/omdia/brochures/media-entertainment/advertising-intelligence-
service.pdf?rev=4ada5dac7cbe4497834ebd9890fbeb82&hash=5B04AD77C623FF 92BA383B36C80B5FFA. .

0 Statista (2022). Number of Facebook users in Mexico from 2018 to 2027. Disponible en: hitps:/www.statista.com/statistics/282326/number-of-
facebook-users-in-mexico/.

Serviciosde publicidad en linea



https://support.google.com/google-ads/answer/142918?hl=es-419
https://omdia.tech.informa.com/-/media/tech/omdia/brochures/media-entertainment/advertising-intelligence-service.pdf?rev=4ada5dac7cbe4497834ebd9890fbeb82&hash=5B04AD77C623FF92BA383B86C80B5FFA
https://omdia.tech.informa.com/-/media/tech/omdia/brochures/media-entertainment/advertising-intelligence-service.pdf?rev=4ada5dac7cbe4497834ebd9890fbeb82&hash=5B04AD77C623FF92BA383B86C80B5FFA
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https://www.statista.com/statistics/282326/number-of-facebook-users-in-mexico/
https://www.statista.com/statistics/282326/number-of-facebook-users-in-mexico/

usuarios se increment6 de 20.0 (veinte) a 32.0 (treinta y dos) millones, lo que representa un
incremento de 60% (sesenta por ciento).”®

Para comercializar sus Espacios Publicitarios, Meta se encuentra integrada verticalmente y a
través de Meta Business Suite,”? los Anunciantes y las Agencias de Medios pueden disefiar sus
estrategias publicitarias, analizar estadisticas, entre otras actividades.

Figura 12. Integracion de Meta en la provisién de servicios de Publicidad en linea
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Fuente: Elaboracién propiacon informacién de Meta.”

Al igual que Google, el principal modelo de comercializacion de Espacios Publicitarios de Meta
es subastas en tiempo real. En general, Meta realiza un proceso de evaluacion para determinar
al ganador de un Espacio Publicitario con base en el monto de la puja y otros factores como: i) la
“tasa estimada de accion” que se refiere a una estimacién de la cantidad de acciones o
interacciones esperadas por los usuarios para cada Anuncio, si el algoritmo determina una razén
elevada, el Anuncio se prioriza respecto a otros, y ii) la calidad del Anuncio.’”*

En cuanto a los ingresos de Meta, se identifica que la mayor proporcién provienen de la venta de
Espacios Publicitarios en Facebook e Instagram, en la modalidad de Publicidad en pantalla. En
México, de 2017 a 2021, el ingreso de Meta por la venta de Espacios Publicitarios se incrementd

™ Statista (2022). Forecast of the number of Instagram users in Mexico from 2017 to 2025. Disponible en:
https:/Mmww.statista com/forecasts/1138741/instagram -users-in-mexico.

2 Meta (2020). Meta Business Suite. Disponible en: hitps://aboui.fb.com/tam/news/2020/09/ una-forma-mas-rapida-y-facil-de-administrar-la-presencia-
de-tu-negocio-en-facebook-e-instagram/.

. Meta (2022). Servicio de ayuda de Meta para enpresas. Disponible en:
https:/Amww.facebook.com/business/help/1459553357539014?id=916550222172854&ref=fbb fbs products; Meta (2022). Mobile Studio. Disponible en:
https:/Amww.facebook. com/business/m/mabile-studio?ref=fbb_inspiration; Meta (2022). Guia Administrador de anuncios. Disponible en: https://es-
la.facebook.com/business/m/ads-manager-quide; Meta (2022). Céno alcanzar el éxito con tus anuncios. (Informacion de las estadisticas en Meta
Business Suite.) Disponible en: https://business.instagram.com/boost-instagram-posts/understanding-ad-insights ?locale=es LA; Meta (2022). Consulta
resultados de lacampafia en eladministradorde anuncios . Disponible en: hitps://imww. facebookblueprint.com//student/activity/213722 -campaign-metrics-
in-facebook-ads-manager#/page/621437di93d8a30efe22cad?; Meta (2022). Crea publicos en el administrador de anuncios de Meta. Disponible en:
https:/Mmww.facebookblueprint.com//student/activity/213719-create-core-customer-lookalike-audiencesfacebook-ads-
manager#/page/61f02eae60381a2e30b1253c; Meta (2022). Guia de estrategias de puja de Meta. Disponible en: htips://es-
la.facebook.com/business/m/one-sheeters/facebook-bid-strategy-guide; Meta (2022). Guia de anuncios de Facebook. Disponible en:
https:/Mmww.facebook.com/business/ads -guide.

" Facebook (2017). Your Guide to Facebook Bid Strategy, pp. 4-5. Disponible en: httns /. facebook.com/business/m/one-sheeters/facebook-hid-
strategy-guide.
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en 292.24% (doscientos noventa y dos punto veinticuatro por ciento), al pasar de 386.55 (tres
cientos ochenta y seis punto cincuenta y cinco) a 1,516.20 (mil quinientos dieciséis punto veinte)
millones de dblares.”™

Figura 13. Ingresos de Meta por Publicidad en pantalla, México, 2017-2021
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Fuente: Elaboracién propiacon informacién de Omdia (2022).

3.4.3. Grupo Televisa

Grupo Televisa, S.A.B. (GTV) es un proveedor de servicios de TyR que opera Medios
Tradicionales y Medios Digitales. En particular, GTV provee Espacios Publicitarios en Medios
Digitales a través de los siguientes Servicios OTT:

e P4aginas de Internet con acceso a contenidos de GTV: htips://www.televisa.com/ v
https://www.nmas.com.mx/.

e ServiciosOTTaudiovisuales: ViX, un Servicio OTT de contenidos audiovisuales en dos
modalidades: i) “ViX” sin costo (“gratuito” con Publicidad), y ii) “ViX+” por suscripcion
(sin Publicidad). Al 2021, “ViX+” contaba con 1.17 (uno punto diecisiete) millones de
suscriptores.’®

En 2022, GTV se asocio con Innovid,”” plataforma tecnolégica independiente que integra
AAS, DSP, PAS y SSP, para la comercializacién de sus Espacios Publicitarios en linea.

> OMDIA (2022). GAMA Advertising Revenue. Advertising Intelligence Service. Disponible en: https:/omdia.tech.informa.com/-
/media/tech/omdia/brochures/media-entertainment/advertising-intelligence-
service.pdf?rev=4ada5dac7cbe4497834ebd9890fbeb82&hash=5B04AD77C623FF92BA383B86C80B5FFA.
® Omdia (2022). Online Video Intelligence Database. Disponible en: hitps:/omdia.tech.informa.com/OM006561/TV--Online-Video ntelligence-Database.
™ Televisa-Univision (2022). TelevisaUnivision’s Transformation Takes Center Stage at Conpany’s Landmark Upfront Presentation. Disponible en:
https://comporate.televisaunivision.com/press/2022/05/17/telev isaunivisions-transf ormation-takes-center-stage-at-company s-landmark-upf ront-
presentation/.
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Figura 14. Cadenade valorde GTV paralaprovision de servicios de Publicidad en linea
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de GTV.

Notas: (1) Video Cross Platform: técnica paratransmitir unmismo contenido enmultiples plataformas. Shoppable Video: formato de video sobre algin
producto con opcién de compra. (2) Entre otros Medios Digitales se encuentran sitios web de GTV como “televisa.com” y “televisainternacional.com’
aplicaciones en linea:izzi Goy blue To go.

De 2017 a 2021, los ingresos por Publicidad en linea de GTV crecieron 74.05% (setentay cuatro
punto cero cinco por ciento), tal y como puede observarse en la siguiente figura.’®

Figura 15. Ingresos por Publicidad enlineade GTV, 2017-2021
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Fuente: Elaboracion propia con informacién de Reportes Financieros Anuales de GTV (Form 20-F) entregadosa la Security
Exchange Commission de EstadosUnidosde Américay Omdia(2022). Online Video Intelligence Database.

Notas: (1) Informacién de Publicidad en linea, los datos provienen de las estimacionesde Omdia, incluye Servicios OTT:
televisainternacional.com, easygo.com, skybluetogo.com (Sky) y ViX; las cifras en millones de délares fueron re expresadas de
acuerdo al tipo de cambio del Banco Nacional de México, S.A. al 31 de diciembre de cada afio, con informacién de los reportes
financierosde GTV. (2) Lainformaciénen losrecuadros muestra la participacion de laPublicidad en linea respecto del total de los
ingresos por Publicidad.

Como se observa, los ingresos por Publicidad en lineade GTV, aungque se mantienen como una
proporcion baja del total de los ingresos por Publicidad, han crecido en los ultimos afos.

® Reportes anuales de Televisa (Form 20-F):

GTV (2019). 2018 Annual Report Form 20-F, p. F-64. Disponible en: htips://otp.iools.investis.com/clients/us/grupo televisa/ SEC /sec-
show.aspx?Type=html&Filingld=13391447&CIK=0000912892& ndex=10000.

GTV (2020). 2019 Annual Report Form 20-F, p. F-62. Disponible en: htips://otp.fools.investis.com/clients/us/grupo televisa/ SEC/sec-
show.aspx?Type=html&Filingld=14110946&CIK=0000912892& ndex=10000.

GTV (2021). 2020 Annual Report Form 20-F, p. F-75. Disponible en: htips://otp.tools.investis.com/clients/us/grupo televisa/ SEC/sec-
show.aspx?Type=htmi&Filingld=14914175&CIK=0000912892& ndex=10000.

GTV (2022). 2021 Annual Report Form 20-F, p. F-85. Disponible en: htips://otp.tools.investis.com/clients/us/grupo televisa/ SEC/sec-
show.aspx?Type=htmi&Filingld=15774233&CIK=0000912892& ndex=10000.
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https://otp.tools.investis.com/clients/us/grupo_televisa/SEC/sec-show.aspx?Type=html&FilingId=14914175&CIK=0000912892&Index=10000
https://otp.tools.investis.com/clients/us/grupo_televisa/SEC/sec-show.aspx?Type=html&FilingId=14914175&CIK=0000912892&Index=10000
https://otp.tools.investis.com/clients/us/grupo_televisa/SEC/sec-show.aspx?Type=html&FilingId=15774233&CIK=0000912892&Index=10000
https://otp.tools.investis.com/clients/us/grupo_televisa/SEC/sec-show.aspx?Type=html&FilingId=15774233&CIK=0000912892&Index=10000

3.4.4. AméricaMovil

América Movil, S.A.B. (AMX) es un proveedor de servicios de telecomunicaciones, contenidos
audiovisuales y también participa en la provision de servicios en la cadena de valor de los
servicios de Publicidad en linea, a través de Corporacion de Medios Integrales, S.A. de C.V.,
“especializada en monetizar los activos digitales del grupo [AMX] y de aliados estratégicos a
través de publicidad en venta directa o programéatica”.” En particular, AMX ofrece en México los
siguientes servicios:80

e AMX Data: una plataforma de inteligencia de datos y venta de Espacios Publicitarios en
linea, y ofrece clasificacion, interpretacion y activacion de audiencias premium con base
en datos y Servicios OTT de AMX. En patrticular, ofrece: i) provisiény enriquecimiento de
datos para segmentacion avanzada por criterios: demograficos, tecnologia, ubicacion,
consumo y comportamiento; ii) estudios de comportamiento de usuarios.

e AMX DSP: DSP para Publicidad en linea programatica y opera como “activador de
audiencias”, por ejemplo, a través de Google Analytics.

e Mobile Ads: ofrece servicios Publicidad en linea para dispositivos méviles, a través de: i)
Aplicaciones preinstaladas (equipos Androidde Telcel); yii) uso de aplicaciones con datos
patrocinados (precio cero patrocinado); entre otros.

e Espacios Publicitarios en Servicios OTT audiovisuales ClaroVideo, UnoTV y MarcaClaro.
3.4.5. Otros participantes
Microsoft

Microsoft Co. es un agente econdmico que ofrece servicios de busqueda en Internet y servicios
de Publicidad de busqueda en los sitios de Internet MSN, Outlook.com, Microsoft Edge y en el
buscador Bing.

Microsoft ofrece sus servicios en México a través de su plataforma integrada verticalmente, que
incluye Microsoft Advertising® y Microsoft Audience,?? plataformas para la gestion de Anuncios,
audiencias y presupuestos de los Anunciantes; ademas, a través de Xandr, gestionala compray
venta de Espacios Publicitarios de Servicios OTT, como Tubiy TV Azteca.®3

Una particularidad de los servicios Microsoft Advertising y Microsoft Audience es que ambos
permiten importar las campafias publicitarias de Meta y Google, es decir, es posible portar y
mostrar los mismos Anuncios, disefio de camparfiay estrategias de pujas que serealizan en Meta
y Google; con lo cual podrian reducirse los costos de cambio para los Anunciantes y Agencias de
Medios.

o CcMmI (2022). AMX Media Evolution. Disponible en: https: //www. ¢ mi.mx/ y
https:/Mmww.cmi.mx/download/Media%20Kit AMX%20PLATAFORMAS 2022.pdf-1662396246.pdf.

8 CMI (2022). CMI, AMX Media Revolution. Disponible en: https /. cmi.mx/.

8 Microsoft (2022). Learn how Microscft Advertising works. Disponible en: hitps//help.ads. microsoft.com/#apex/ads/en/53102/0-500.

8 \Microsoft (2022). Microsoft Audience Network. Disponble en: hitps:/about.ads.microsoft.com/en-us/solutions/microsoft-audence-network

8 Xandr (2022). We Are Xandr. Disponible en: https //www.xandr.com/about/y Xandr (2020). TV Azteca Adopts Xandr's Monetization Platform. Disponibe
en: https://nextvnews.com/tv-azteca-adopts-xandrs-monetization-platform/.
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Amazon

Amazon.com, Inc. es un agente econdmico que ofrece diversos servicios, entre ellos Servicios
OTT de contenidos audiovisuales (Amazon Prime, Twich, entre otros) y Publicidad en linea8 a
través de: i) Amazon Ads, que realiza creacion y administracion de campafias publicitarias;8s ii)
Amazon DSP, para la contratacion de Publicidad en linea programatica en pantalla; iii) Ad
Network, centro de autoservicio para que las Agencias de Medios y los proveedores de
herramientas administren sus relaciones comerciales con Amazon Ads;®y iv) servicios creativos
de Amazon, consistente en la creacion y edicién de videos e imagenes y la traduccion de texto y
videos.8”

Netflix

Netflix, Inc. es un proveedor de Servicios OTT de contenidos audiovisuales. En México, de
acuerdo con informacion de Statista, al 2021, Netflix contaba con 63.5% (sesentay tres punto
cinco por ciento) del total de suscriptores de Servicios OTT audiovisuales por suscripcion.88

El 1 de noviembre de 2022, Netflix presentd en México un plan de suscripcion de bajo precio que
incluye 5 (cinco) minutos de Anuncios por hora.® En relacion con esto, Netflix decidi6 aliarse con
Microsoft como socio tecnolégico y de venta de Espacios Publicitarios para la nueva modalidad
del servicio OTT referido.®

3.4.6. Intermediarios

Los intermediarios en la cadena de valor de la Publicidad en linea suelen ser necesarios para
contratar Publicidad en linea programatica, en particular para Publicidad en pantalla con
proveedores de Espacios Publicitarios en linea que no estan integrados verticalmente.

El siguiente cuadro muestra los principales intermediarios que participan en las negociaciones
entre los demandantes y oferentes de Espacios Publicitarios en linea en México.%t

Cuadro 2. Intermediarios independientes en la Publicidad en lineaen México, 2022

Proveedor Principales Clientes Proveedor Principales Clientes
Criteo Productos minoristas Open X Technologies  |Havas Media Group
P&G, Dell, IBM, Disney Advertising,
TheTradeDesk Walmart. SpotX Pluto TV

: Senicios financieros y de seguros,
MediaMath y no lucrativas.

Basis (Centro) |Publicis Media (Agencia de Medios). |Inmobi Yahoo!

Magnite Discowery, Spotify, Fox

8 Disponible en: https:/ir.aboutamazon.com/overview/default.aspx.
8 Disponible en: https://advertising.amazon.conVlibrary/quides/basics-of-success-understanding-amazon-advertising.
% Disponible en: https://advertising.amazon.com/es-mx/partners/network?ref_=a20m_us_hnav_prtnet.
87 Disponible en: https://advertising.amazon.com/resources/whats-new/creative-services-expands-to-new
locales?ref =a20m us blg unbxd22 prl wn unbxd22 sa 093022.

Statista (2022). Distribution of subscriptions to streaming video services in Mexico in Decenmber 2021, by platform Disponible en:
https:/Mmww. statista.com/statistics/809315/share-subscriptions-streaming-video-services-mexico/.
897 Netflix (2022). Q3-22-Shareholder-Letter, p. 6. Disponible en: https://s22.g4cdn.com/959853165/files/doc financials/2022/g3/FINAL-OQ3-22-
Shareholder-Letter.pdf.
© Microsoft (2022). Netflix names Microsoft as partner for new consumer subscription plan. Disponible en:
https://blogs. microsoft. com/blog/2022/07/13/ netflix-names-microsoft-as-partner{for-new-consumer-subscription-plan/.
o Programaticaly (2022). Lanzamos PROGRAMMATIC MEXICO. Disponible en: https://imwww.programaticaly.com/portada/lanzamos-programmatic-
mexico.
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Proveedor Principales Clientes Proveedor Principales Clientes
Smadex Hub  |Entravision PubMatic Banana Boat

Innovid: Televisa-Univision
Fuente: Elaboracioén propiacon informacion de Programmatic Mexico y la informacion de losproveedores.

Entre las principales preocupaciones que existen para el desarrollo de estos participantes, IAB
México ha advertido que “no existen lineamientos claros en la Ley [de Publicidad] que permitan
especificar el rol de empresas tecnoldgicas (DSP, Ad Exchange, SSPs, otros) que expliquen
cémo pueden operar y dar cumplimiento ”.°? Esto podriaindicar que la falta de lineamientos claros
en la Ley de Publicidad para la operacion de estos agentes econdmicos en México podria estar
inhibiendo o afectando el adecuado desarrollo de este segmento de la cadena de valor de la
Publicidad en linea.

4. Aspectos de competencia econdémica

4.1. Caracteristicas econdmicas

En el andlisis de competencia se ha advertido la relevancia de analizar: i) qué tan importante es
la audiencia de un proveedor de Servicios OTT para los Anunciantes,? si los usuarios solo
pueden acceder a un determinado Servicio OTT a través de un solo proveedor o si enfrentan
altos costos de cambio; y ii) los términos y la condiciones que ofrecen los proveedores de
Espacios Publicitarios integrados verticalmente, y como influyen los costos de transaccién en los
Anunciantes.%

A continuacion, se presentan las principales caracteristicas econdmicas que influyen en la
dindmica de competencia de la Publicidad en linea.

Economias de escalay alcance y efectos de red. Las autoridades de competencia han
advertido que el efecto combinado de uno o varios de estos elementos resultaria en barreras de
entrada o expansidn para competidores potenciales o actuales,®® debido a que, por ejemplo, los
primeros proveedores de Servicios OTT (que, entre otros, proveen Publicidad en linea) en entrar
al mercado pueden alcanzar una escala minima eficiente de manera mas rapida que los
siguientes. Lo anterior, ya sea por economias de escala que permiten reducir los costos medios
conforme aumenta la base de usuarios, por economias de alcance al usar los mismos algoritmos
en mas de un servicio o por efectos de red que fortalecen a las grandes empresas y debilitan a
los entrantes.%

9 | AB México-Xandr (2021). Programmatic Advertising México 2021, p. 49. Disponible en: htip://whitepapers.iabmexico.com/programmatic-advertising-
mexico2021.

% Bedre-Defdie, O. y Nitsche, R. (2020). “When Do Markets Tip? An Ov erview and Some Insights for Policy”, Journal of European Conpetition Law &
Practice, Volume 11, Issue 10, December2020, pp. 618. Disponible en: https:/doi.org/10.1093/jeclap/lpaa0sa.

% En particular, Prat y Valletti sefialan que una mayor concentracion de la audiencia en un nimero limitado de proveedores de Sewicios OTT puede
conducir a precios de Espacios Publicitarios mas altos. Prat, A. y Valletti, A. (2022). “Attention Oligopoly”, American Economic Journal: Microeconorics,
Vol. 14 (3), pp. 530-537. Disponible en: htips /iwww.aeaweb.org/articles?id=10.1257/mic.20200134.

% CMA (2020). Online Platformrs and Digital Advertising. Market study final report, pp. 89-109 y 131-144. Disponible en:
https://assets publishing.service.gov. uk/media/5fa557668fagi5788db46efc/Fina report Digital ALT TEXT.pdf; y CNMC (2021). Estudio sobre las
condiciones de competencia en el sector de la publicidad online en Espafia, pp. 114-116. Disponible en: hitps://www.cnmc.es/expedentes/ecnmc00219.
% CMA (2020). Online Platforms and Digital Advertising. Market study final report, p. 21. Disponible en:
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final_report Digital ALT TEXT.pdf.
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En este sentido, el efecto de estas caracteristicas implica que una vez que un Medio Digital
alcanza cierto tamafo, para los nuevos participantes y para los mas pequefos, puede ser
complicado hacerles frente de manera efectiva.

Integracion vertical. La integracion vertical entre distintas fases de la cadena de valor de la
Publicidad en linea tiene los siguientes efectos:°’

e AAS y DSP: puede dar como resultado que el envio de informacion se realice de forma
mas precisay expedita.

e DSP y SSP: puede mejorar la eficiencia en la coincidencia de datos entre la audiencia
objetivo del Anunciante y la audiencia del Servicio OTT, lo que reduce las probabilidades
de coincidencias imprecisas o erréneas® y mejorar el tiempo en el que las transacciones
se realizan.®

e PAS y SSP: puede mejorar las capacidades de generacidn de informes y reducir los
gastos operativos.

Por lo tanto, una empresa que ofrece Publicidad enlinea, integrada verticalmente a lo largo de la
cadenade valor, puede tener unaventajarespecto alos competidores que no estan integrados. 190

Asi, la integracion vertical cobraimportancia ya que si un agente cuenta con poder de mercado
en alguno de los eslabones de la cadena de valor podria trasladar este poder a otra parte de la
cadena. En este sentido, elagente integrado verticalmente podria obstaculizar la competencia en
los siguientes casos: i) tiene la habilidad y los incentivos para favorecer sus propios servicios
respecto a sus competidores, por ejemplo acceso adatos o pujas de competidores; ii) si es capaz
de trasladar su poder de mercado entre eslabones de la cadena de valor mediante practicas de
exclusion en el acceso a un insumo o servicio, por ejemplo reduciendo la interoperabilidad o a
través de empaquetamientos forzados; iii) si es capaz de aumentar los costos de cambio y
provocar conductas de alojamiento Gnico (single-homing, en inglés); o iv) si tiene la capacidad de
incrementar las asimetrias de informacion.

Por ejemplo, la CMA concluyé que Google podria tener la capacidad de trasladar su poder de
mercado de Publicidad de busqueda a la Publicidad en pantalla, asi como a otros mercados de
intermediacion tecnoldgica “lo que dificulta la competencia de los intermediarios externos. 0! Si
bien existen otros proveedores de Servicios OTT integrados verticalmente, aquellos con poder
de mercado tendrdn mayor capacidad de explotar su poder dando preferencia a sus propias
actividades frente a las de sus competidores y, por lo tanto, terminan reforzando su poder.

Single-homing y multi-homing. Las decisiones y opciones de alojamiento maltiple o Gnico
(multi-homing o single-homing, en inglés) tanto paralos usuarios de los Servicios OTT como para

% CMA (2020). Online Platformns and Digital Advertising. Market study final report, p. 272. Disponible en:
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Fina_report Digital ALT TEXT.pdf.
% CMA (2020). Online platforns and digital advertising. Market study final report, p. 272. Disponible en:
https://assets.publishing.service.qgov.uk/media/5fas557668fa85788db46efc/Final_report Digital ALT TEXT.pdf.

Kemp, K. (2020). Submission in Response to the Australian Comnpetition and Consumer Conmmission Ad Tech Inquiry Issues Paper. Disponible en:
https://ssrn.com/abstract=3587239.
10 Chg, C. (2020). Conpetition in Digital Markets: Vertical Integration and Acquisitions, p. 2. Congressional Research Service for the United States of
America. Disponible en: https://crsreports.congress.gov/product/ pdf/ININ11462.
01 CMA (2020). Online platforms and digital advertising. Market study final report, pp. 211 y 242. Disponible en:
https://assets.publishing.service.qov. uk/media/s5fas57668fa8f5788db46efc/Final_report Digital ALT TEXT.pdf
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los Anunciantes y las Agencias de Medios son un factor relevante en la dinamica de
competencia.1%? La OCDE ha advertido que los efectos y las implicaciones en las dindmicas de
competencia del multi-homing o single-homing, no siempre son faciles de analizar, por lo que
requieren un analisis caso-por-caso.103

En particular, para los proveedores de Servicios OTT que ofrecen Espacios Publicitarios la
distincion entre single-homing y multi-homing es muy importante. Tener acceso exclusivo a cierta
audiencia implica que los Anunciantes no pueden llegar a ellos a través de otro Servicio OTT, lo
gue les permite a los proveedores de estos ultimos tener mayor poder para fijar el precio del
Espacio Publicitario. Por otro lado, cuando la audiencia se comparte entre distintos proveedores
de Servicios OTT, los Anunciantes pueden llegar a ellos a través de diferentes plataformasy la
capacidad de fijar el precio del Espacio Publicitario es posible que se reduzca.04

Paralos Anunciantesylas Agencias de Medios la decision de anunciarse através de uno o varios
Servicios OTT también esta influenciada por la capacidad de tener una mayor variedad de
audiencia y mayor flexibilidad para dirigir la Publicidad.

De acuerdo con la CMA, es menos probable que los Anunciantes de menor escala adquieran
Espacios Publicitarios de diversos Servicios OTT debido a, entre otros, los costos de
transaccion.1% En general, a mayores costos de transaccion, los Anunciantes y las Agencias de
Medios, preferiran un proveedor verticalmente integrado. En este sentido, de acuerdo con el
estudio de laCMA, la mayoria de los Anunciantes no cuenta con multi-homing y solo unos cuantos
tienen la posibilidad de hacerlo en plataformas distintas de Google y/o Facebook.106

En relacion con esto, un proveedor de Servicios OTT con poder de mercado contaria con los
incentivos y la capacidad, por ejemplo, para: i) incrementar las barreras de expansion a otros
participantes, limitando la interoperabilidad de sus tecnologias con intermediarios 0 mediante
ciertas clausulasinjustificadasparalainteroperabilidad; yii) reducir los incentivos de multi-homing
para los usuarios, a través de practicas de retencion de usuarios.

4.2. Andlisis de concentracion

De acuerdo con estimaciones de Omdia, en México, Google y Meta concentran la mayor
proporcion de los ingresos de Publicidad en linea; en 2017, ambos acumularon el 63.82%
(sesentay tres punto ochenta y dos por ciento) del total de los ingresos de Publicidad en linea;
mientras que en el afio 2021 acumularon el 82.44% (ochenta y dos punto cuarenta y cuatro por
ciento).197 En cuanto a niveles de concentracion en términos del indice de Herfindahl-Hirschman

2 OCDE (2020). Conpetition in Digital Advertising Markets. Market study final report, p. 28. Disponible en:

https:/Mmww.oecd.org/daf/competition/competition-in-digital-advertisingmarkets-2020.pdf.

1% OCDE (2018). Rethinking the use of traditional antitrust enforcement tools in multi-sided markets, pp. 60-62, 76-78, 103-221, 222-224. Disponible en:

https:/Mmww.oecd.org/daf/competition/ Rethinking-antitrust-toolsfor-multi-sided-platforms-2018. pdf.

% Bjornhaug, C. y Atle, H. (2021). The impact of targeting technologies and consumer nulti-homming on digital platformcompetition. Discussion Papers.

Institutt for samfunnsgkonomi. Disponible en: htips:/papers.ssrn.com/sol3/papers.cim?abstract id=3864792.

1% Entre los que se adv irtieron: tiempo para aprender a utilizar los sewvicios de intermediacién y conocimientos necesarios para elegir a intermediarios

independientes. CMA (2020). Online platforms and digital advertising. Appendix N: understanding advertiser demand for digital advertising, pp. N17-N19.

Disponible en: https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fe495d3e90e071205803985/Appendix N -
understanding advertiser demand for digital advertising WEB.pdf.

1% CMA (2020). Online platforns and digital advertising. Market study final report. Disponible en: hitps:/www.gov.uk/cma-cases/online-platiorms-and-

digital-adv ertising-market-study#finalreport.

7 Estos porcentajes consideran la Publicidad en pantalla y la Publicidad de bisqueday publicidad de bisqueda pagada.
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(IHH), este se haincrementado entre 2017 y 2021, al pasar de 3,096 (tres mil noventay seis) a
3,597 (tres mil quinientos noventay siete) puntos, como se muestra en el cuadro siguiente.108

Cuadro 3. Participacion (% e IHH, con base en ingresos, en Publicidad en linea, México,

2017-2021
Meta 31.00 33.56 35.54 42.96 45.58
Google 32.82 32.35 32.55 35.51 36.86
Amazon 0.25 0.53 0.76 1.05 1.43
GTV 2.18 2.00 1.79 1.65 1.36
Apple 0.11 0.41 0.41 0.73 0.99
TV Azteca 1.19 1.08 0.96 1.03 0.92
Pluto TV 0.00 0.00 0.00 0.26 0.41
Megacable 0.02 0.02 0.01 0.01 0.01
Otros 32.43 30.05 27.97 16.80 12.44
IHH 3,096 puntos 3,082 puntos 3,111 puntos 3,395 puntos 3,597 puntos

Fuente: Elaboracién propiacon informacion de Omdia (2022).

Nota: “Otros” incluye a proveedoresde: i) ServiciosOTT de busqueda general, porejemplo: Microsoft y losmotoresde busqueda
afiliados a este; ii) Servicios OTT de video y redes sociales, por ejemplo: Microsoft con MSN Video, TikT ok, Snapchat, Twitter,
Vimeo; iii) Serviciosde busquedaspagadas, porejemplo MercadoLibre, Walmart, Liverpool, entre otros. En el calculodel IHH, en
“Otros” se considerd en conjuntola participacion de losdiferentesagenteseconémicosque lo componen.

Respecto a la Publicidad de busqueda en México, los ingresos de esta modalidad representaron
en el periodo de 2017 a 2021, en promedio, 18.1% (dieciocho punto uno por ciento) del total de
los ingresos de Publicidad en linea. Como se observa en el cuadro siguiente, el principal
proveedor en el periodo fue Google con alrededor de 80.0% (ochenta por ciento) de participacion.
Asimismo, se observa que el IHH en la provision de Publicidad de busqueda ha disminuido
ligeramente en los ultimos afios, pasando de 6,881 (seis mil ochocientos ochenta y uno) a 6,588
(seis mil quinientos ochenta y ocho) puntos en el periodo.

Cuadro 4. Participacién (% e IHH, con base en ingresos, en Publicidad de blusqueda en
buscadoresde InternetyblUsqueda pagadaen sitios, México, 2017-2021

Google 80.98 79.49 79.69 78.77 80.32
Apple 0.43 2.14 2.49 4.93 6.42
Amazon 0.64 1.87 2.98 3.36 4.69
Otros 17.95 16.51 14.83 12.94 8.57

IHH 6,881 puntos 6,599 puntos 6,586 puntos | 6,408 puntos 6,588 puntos

Fuente: Elaboracién propiacon informacion de Omdia (2022). Online advertising revenue.

Nota: “Otros’ incluye a proveedoresde: i) ServiciosOTT de blsqueda general, por ejemplo: Microsoft, Yahoo!, DuckDuckGo, entre
otros; y ii) Servicios OTT que ofrecen blsguedas pagadas dentro de sus propios dominios, por ejemplo, comercio electrénico,
Walmart, Mercado Libre, Liverpool, Coppel, entre otros. En el calculodel IHH, en “Otros” se consideré en conjuntola participacion
de losdiferentesagentesecondmicosque lo componen.

108 para calcular las participaciones se combinaron las siguientes tres bases de datos de Omdia, que incluyen informacién especifica respecto a los
ingresos por Publicidad en linea en México: 1) MX Online Advertisingrevenue - by segment and device platform2017-27 (Online advertising revenue),
que presenta los ingresos totales anuales para: Publicidad de busqueday Publicidad en pantalla; 2) MX GAMA Advertising Revenue - by conpany and
segment 2017-2027 (GAMA), ingresos anuales de Google, Amazon, Meta y Apple, desagregados por: Publicidad de bisqueda y Publicidad en pantala,
y representan un subconjunto de los ingresos totales; 3) MX Online Video Advertising - by conpany and Device platform2017-27 (Video), ingresos por
Publicidad en pantalla en formato de video los cuales solo son desagregados para los principales proveedores de Servicios OTTs que presentan
Publicidad en este formato. En consecuencia, se reporta la informacion de los ingresos por proveedor a la mayor desagregacion posible y para los que
las bases de datos de Omdia incluian informacion.
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En cuanto a la Publicidad en pantalla en México, los ingresos de esta modalidad representaron
en el periodo de 2017 a 2021, en promedio, 81.9% (ochenta y uno punto nueve por ciento) de los
ingresos totales de Publicidad en linea. En el cuadro siguiente, se observa que los principales
proveedoresen México fueron Meta y Google (a través de YouTube). En 2021, Meta tuvo una
participacion de 53.87% (cincuenta y tres punto ochenta y siete por ciento) en términos de
ingresos, seguido por Google con 28.96% (veintiocho punto noventay seis por ciento). Asimismo,
se observa que el IHH en la provisidn de este servicio aumenté entre 2017 y 2021, al pasar de
3,373 (tres mil trescientos setentay tres) a 3,918 (tres mil novecientos dieciocho) puntos.

Cuadro 5. Participacion (% e IHH, con base en ingresos, en Publicidad en pantalla,

México,2017-2021

Meta 41.09 41.52 42.50 50.46 53.87
Google 17.13 21.18 23.33 27.96 28.96
GTV 2.90 2.47 2.14 1.94 1.61
TV Azteca 1.58 1.33 1.15 1.21 1.08
Amazon 0.12 0.21 0.32 0.64 0.83
Pluto TV 0.00 0.00 0.00 0.30 0.49
Megacable 0.03 0.02 0.02 0.01 0.01
Otros 37.15 33.27 30.55 17.48 13.15
IHH 3,374 puntos 3,287 puntos 3,290 puntos 3,639 puntos 3,918 puntos

Fuente: Elaboracion propiacon informacion de Omdia (2022).

Nota: “Otros” incluye a ServiciosOTT que proveen Publicidad en pantalla, porejemplo: Microsoft (MSN Video), TiKT ok, Snapchat,
Twitter, Vimeo, sitios de noticias, entre otros. En el calculo del IHH, en “Otros” se considerd en conjunto la participacion de los
diferentesagenteseconémicosque lo componen.

Como previamente se sefiald, la Publicidad en pantalla puede presentarse en diferentes formatos
como texto, imagenes, video, entre otros. Alrespecto, se identificaque laPublicidad en pantalla
mostrada enformato de video es lamas popular para el caso de México, pues en 2021, el
49.5% (cuarentay nueve punto cinco por ciento) del total de ingresos de Publicidad en
pantalla se generaron en este formato.1%®

Como se observa en el cuadro siguiente, el principal proveedor de Publicidad en pantala
mostrada en formato de video en México, en 2021, fue Meta con 46.08% (cuarenta y seis punto
cero ocho por ciento) del total de los ingresos de esa modalidad, seguido por Google con 36.35%
(treinta y seis punto treinta y cinco por ciento) de participacion a traveés principalmente de
YouTube. Asimismo, se observa que el IHH de la Publicidad en pantalla mostrada en formato de
video aument6 entre 2017 y 2021, pasando de 2,853 (dos mil ochocientos cincuentay tres) a
3,581 (tres mil quinientos ochentay un) puntos.

Cuadro 6. Participacion (% e IHH, con base en ingresos, en Publicidad en pantalla en
formado de video, México, 2017-2021

48.42
32.30

46.08

30.15
27.44

26.75
23.71

29.01
25.39

Metal
Google?

36.35

1 Omdia (2022). Online Video Intelligence Database. Disponible en: https://omdia.tech.informa.com/OM006561/TV--Online-Video-Intellicence-
Database.
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GTV? 6.75 5.00 4.21 3.51 3.26

TV Azteca* 3.67 2.70 2.26 2.19 2.19

Amazon® 0.12 0.12 0.14 0.20 0.19

Megacable® 0.06 0.04 0.03 0.02 0.02

Pluto TV 0.00 0.00 0.00 0.54 0.99

Otros’ 38.93 37.74 35.76 12.80 10.93
IHH 2,853 puntos | 2,943 puntos | 2,964 puntos | 3,569 puntos | 3,581 puntos

Fuente: Elaboracién propiacon informacién de Omdia (2022).

Notas: (1) Meta incluye: FacebookWatch, Instagram, Facebook. (2) Google incluye: YouTubey Google PlayStore. (3) GTV induye:
“televisainternacional.com”, izzi Go, Sky Blue To Go y ViX. (4) TV Azteca incluye: Azteca NOW, Azteca Live y Tubi. (5) Amazon
incluye: Twich y IMBd. (6) Megacable incluye: Megacable Xview. (7) “Otros” incluye a Servicios OTT que proveen servicios de
Publicidad en pantalla, por ejemplo: Microsoft (MSN Video), TiKTok, Vimeo, entre otros. En el calculo del IHH, en “Otros’ se
consideré en conjunto laparticipacionde losdiferentesagenteseconémicosque lo componen.

5. Experiencia internacional

5.1. Practicas que preocupan a las autoridades de competencia y
dafio a los consumidores

Las principales preocupaciones en materia de competencia econOmica se derivan,
principalmente, de la integracién vertical a lo largo de la cadena de valor que llevan a cabo los
agentes econémicos con poder de mercado (enuna o varias fases de la cadena), ya que pueden
dar lugar a capacidades e incentivos para: restringir la interoperabilidad entre servicios, el multi-
homingy el favorecimiento de sus propios servicios frente alos de sus competidores aguas abajo
y/o el apalancamiento de poder de mercado.

Asimismo, de acuerdo con la OCDE, las préacticas anticompetitivas han sido de particular interés
para las autoridades de competencia, pues estas pueden tener efectos perjudiciales en dltima
instancia para los consumidores, tales como:110

e Reduccidndelainnovacion. Silos proveedores de servicios de Publicidad enlinea con
poder de mercado pueden inhibir el crecimiento de nuevos competidores, los
consumidores podrian percibir una reduccion de la innovaciony posibilidades de eleccion
en el futuro.

e Reducciénde lacalidad. Ante la ausencia de nuevos competidores que se conviertan
en amenazas creibles es posible que las empresas que ofrecen Espacios Publicitarios
con poder de mercado tengan pocos incentivos paramejorar la calidad del Servicio OTT.

e Precios mas altos por Publicidad, bienes y servicios. Una competencia débil permite
gue los proveedores de Servicios OTT de mayor tamafio (e integracion vertical a lo largo
de toda la cadena de valor) exploten su poder de mercado aumentando los precios de los
Espacios Publicitarios respecto a lo que se esperaria en un mercado mas competitivo; lo
gue resulta en mayores costos para los Anunciantes.

10 OCDE (2020). Conpetition in digital advertising markets, pp. 33-34. Disponible en: https://www.oecd.org/daf/competition/com petition-in-digita-
adv ertising-markets-2020.pdf.

Serviciosde publicidad en linea



https://www.oecd.org/daf/competition/competition-in-digital-advertising-markets-2020.pdf
https://www.oecd.org/daf/competition/competition-in-digital-advertising-markets-2020.pdf

e Erosiéndelaprivacidad y la proteccién de datos. Larecopilaciony el uso de datos
personales para Publicidad dirigida, en muchos casos no tienen controles o cuentan con
controles limitados que pueden perjudicar la privacidad de los consumidores.

A continuacién, con base en una revision de literatura especializada y practica internacional, se
presentan algunas practicas comerciales que preocupan a las autoridades de competencia, sin
que ello signifique que estas sean la Unicas que pudieran representar alguna preocupacion en
materia de competencia econdmica, pues el analisis de cada practica y mercado se debe realizar
caso por caso, lo cual excede el alcance del presente documento. En consecuencia, la siguiente
lista debe considerarse ilustrativay no como una referencia de practicas que se hayan advertido
o se pudieran advertir en el caso mexicano.

5.1.1. Discriminacion y auto preferencia

Una de las principales preocupaciones de las autoridades de competenciaradicaen la capacidad
y el poder de discriminacion y exclusion que otorga la integracion vertical en la cadena de
provision de servicios de Publicidad en linea, pues los proveedores de Servicios OTT integrados
verticalmente, por un lado, venden directamente Espacios Publicitarios a los Anunciantes y
Agencias de Medios, y, por otro, actian como intermediarios entre algunos Servicios OTT y los
Anunciantes, lo que les permite tener la capacidad y el incentivo para favorecer sus propios
servicios y discriminar entre Anunciantes, Agencias de Medios y otros intermediarios.

La experiencia de las autoridades de competencia ha demostrado que ciertos proveedores de
servicios de Publicidad en linea integrados verticalmente cuentan con la capacidad de brindar un
trato preferencial a sus propias unidades de negocio con respecto a:

i. Accesoa datos de consumidores finales: Los proveedores integrados pueden tener
acceso a los datos de los consumidores,! y privar a sus competidores de estos,
derivando en ventajas competitivas. Esto representa desafios para los proveedores de
Servicios OTT no integrados verticalmente, puesto que dirigir los Anuncios a una
audiencia objetivo puede resultar mas costoso, repercutiendo significativamente en sus
ingresos. Por ejemplo, un estudio realizado para Reino Unido mostr6 que los proveedores
de Servicios OTT obtuvieron, aproximadamente, un 70% (setenta por ciento) menos
ingresos cuando no podian vender Publicidad dirigida respecto de otros que si podian
hacerlo.1?

i. Acceso preferencial a las subastas: La integracion vertical podria distorsionar la
competenciayaque un proveedor integrado verticalmente (PAS, SSPy DSP) permite que
un SSP priorice la demanda de su DSP integrado verticalmente.

Por otro lado, la integracion vertical de un SSP también permite utilizar la informacion de
los DSP competidores para optimizar sus ofertas e incidir desfavorablemente en la

11 CMA (2021). Investigation into Google’s ‘Privacy Sandbox’ browser changes. Disponibleen: htips //vwwy.gov. uk/c ma-cases/investigation-into-googles-
priv acy-sandbox-browser-changes.

12 CMA (2020). Online platforns and digital advertising. Appendix F. Disponible en:
https://assets.publishing.service.qgov.uk/media/5fe495438fag856af97ble6c/Appendix F - role of data in digital advertising v.4 WEB.pdf.
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competencia. Por ejemplo, un DSP que se encuentra integrado con el SSP puede ver las
posturas e informar a sus propios DSP, entonces podra aventajar a sus competidores en
las pujas de una subasta por Espacios Publicitarios. También puede incidir en la rapidez
para presentar ofertas y con ello aumentar los costos implicitos para sus competidores. 113

iii.  Clausulas de exclusividad y/o de preferencia: la integracion vertical puede generar
incentivos para que se firmen acuerdos de exclusividad que prohiba a los Anunciantes
colocar Anuncios en paginas de Internet o Espacios Publicitarios en Servicios OTT de sus
competidores o que los Espacios Publicitarios mas rentables o visibles sean reservados
paraelagente integrado, limitando la disponibilidad de Anuncios paralos competidores.114

5.1.2. Traslado de poder entre mercados

Lasautoridades de competencia prestan atencion a posibles trasladosde poder de mercadoentre
eslabones de la cadena de valor de la Publicidad en linea. Asi, un proveedor de Servicios OTT
verticalmente integrado, con poder de mercado en un eslabén de la cadena de valor, puede
aumentar las barreras de entrada o expansion de sus competidores en otros mercados
socavando la competencia en esos mercados.

En el caso de acceso a datos de usuarios, la CMA indicé que las preocupaciones de traslado de
poder de mercado se advierten en un contexto en el que muchos Anunciantes de menor tamafio
son single-homing de un unico proveedor de Servicios OTT, y a su vez este proveedor cuenta
con:i) unagran cantidad de usuariosyii) la capacidad de crear barreras ala entrada en elacceso
a los datos de los usuarios al resto de sus competidores.

5.1.3. Opacidad en el mercado

La integracion vertical también puede conllevar a practicas que impidan o restrinjan el acceso a
informacion relevante. Al respecto, se ha advertido que los proveedores de Servicios OTT
integrados verticalmente podrian tener la capacidad y los incentivos para limitar la informacion en
torno a los precios de las subastas por Espacios Publicitarios y la informacion de precios durante
el procesoy en el resultado de una subasta.

Al respecto, se debe considerar que la informacién asimétrica puede conducir a resultados
ineficientes; por ejemplo, los Anunciantes pueden mostrar cierta resistencia a adquirir Espacios
Publicitarios en Servicios OTT si no estan seguros de que su Anuncio sera visualizado por su
audiencia objetivo y, a pesar de la existencia de tecnologia para facilitar la verificacién de este
hecho, pueden existir intereses de proveedores de Servicios OTT con cierto poder de mercado
buscando explotar esta falta de transparencia.

La CMA aduvirtio, en su estudio de mercado, que la integracion vertical y el bajo porcentaje de
participacion de mercado por parte de intermediarios independientes podria generar incentivos

13 Sriniv asan, D. (2020). “Why Google Dominates Advertising Markets, Competition Policy Should Lean on the Principles of Financial Market Regulatior’.
Stanford Technology Law Review, 55 (2020). Disponible en: htips:/law.stanford.edu/wp-content/uploads/2020/12/Srinivasan+=INAL-Why-Google-
Dominates-Advertising-Markets.pdf.

1% Comisién Europea (2017). Antitrust: Conmission fines Google €2.42 billion for abusing dorrinance as search engine by giving illegal advantage to
own conparison-shopping service. Disponible en: hitps://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_17 1784.
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para no ofrecer o mostrar suficiente informacion a los Anunciantes de como y cuanto se cobra
por dichos servicios de intermediacion.115

Por su parte, la Autorité de la Concurrence de Francia, en 2021, advirti6 que en las compras
programaticas realizadas por Google existia pocainformacion referente a: i) la cantidad de ofertas
gue se excluian porque se enviaron después de la hora limite de una subasta; y ii) la ausencia
de estandares comunes para medir el impacto de los Anuncios en los consumidores.16

En general, los proveedores de Servicios OTT verticalmente integrados y con poder de mercado
pueden tomar medidas para reducir el grado de transparencia en las transacciones de Publicidad
en linea que se realizan dentro de sus servicios integrados, lo que genera un efecto de cierre
(lock-in effect, en inglés) para los Anunciantes, ya que estos estan obligados a confiar en la
informacién y las métricas proporcionadas por esos proveedores de Servicios OTT.

5.2. Experiencia internacional en el andlisis de practicas
anticompetitivas

El siguiente cuadro presenta un resumen de los principales casos de practicas anticompetitivas
de la experiencia internacional.

Cuadro 7. Resumen de la experienciainternacional en mercados de Publicidad en linea

Mercados relevantes investigados: i) Publicidad de bldsqueda, e ii) intermediacion de Publicidad
de busqueda.

Practicas comerciales anticompetitivas: Google, a través de AdSense for Search (PAS),
coloca Anuncios en las paginas de proveedores de Senvicios OTT con base en contratos. Los
contratos eran negociados individualmente e incluian las siguientes clausulas:

e Exclusividad: restringia a los proveedores de Senicios OTT de utilizar senicios

competidores de Google; requeria a los proveedores que informaran a Google de cualquier
contacto con competidores para la provisiéon de senicios de intermediacion.

Comisién

Europea| ® Ubicacion premium (premium placement, en inglés exigia a los proveedores de Senicios
2019;* OTT resenvar: i) los Espacios Publicitarios mas rentables en sus paginas para presentar
apelacion Anuncios de bisquedas de Google, y ii) una cantidad minima de Espacios Publicitarios para
2019.118 Google, asi como no desplegar Anuncios de competidores de Google junto a los Espacios

Publicitarios reservados a Google.

e Consentimiento: los Senicios OTT requerian del consentimiento de Google cuando
realizaran modificaciones en los Espacios Publicitarios.

Dafios: i) disuadio a proveedores de Senicios OTT a contratar senicios de intermediacion con
otros proveedores de SSP y PAS; ii) cerrd6 el mercado a competidores de senicios de
intermediacion; y iii) pudo haber afectado la innovacion en la intermediacion y a consumidores.

Sancién: 1,495 (mil cuatrocientos noventa y cinco) millones de euros.

U5 CMA (2020). Online platforns and digital advertising. Market study final report, p. 276. Disponible en:
https://assets publishing.service.gov. uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Fina report Digital ALT TEXT.pdf.

Autorité de la concurrence (2021). Decision 21-D-11 of 7 June 2021 regarding practices implemented in the online advertising sector, pp. 37-43.
Disponible en: https:/AMww.autoiitedelaconcurrencefr/sites/defaultffiles/attachments/2021-07/21-d-11 ven.pdf.
17 Comisién Europea (2019). Commission Decision of 20.3.2019 relating to a proceeding under Article 102 of the Treaty on the Functioning of the
European Union (the Treaty) and Article 54 of the EEA Agreement (AT. 40411 - Google Search (AdSense)). Disponible en:
https://ec.europa.eu/competition/antitrust/cases/dec _docs/40411/40411 1619 11.pdf.

Curia (2019). Google and Alphabet v Commission (Google AdSense for Search). Case T-334/19. Disponible en:

https://cuna.europa.eu/juris/document/document.sf?text=&docid=216769&pagelndex=0&doclang=ES&mode=reg&dir=&occ=first&part=1&cid=86750.
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Pendiente por Apelacion.

Francia
2019.1%°

Mercado relevante investigado: Publicidad de busqueda.

Practicas comerciales anticompetitivas: Google establecio reglas a los Anunciantes que
utilizaban su AAS y DSP, algunas de las que se determinaron como injustas, no objetivas, no
transparentes y de aplicacion discrecional (discriminatorias), pues: i) habia suspendido a
Anunciantes que cumplian conlas reglas, pero con base en modificaciones unilaterales de Google
fueron impedidos para seguir publicando Anuncios; ii) ha suspendido a Anunciantes por
incumplimiento de algunas reglas, pero mantuvo otros con modelos muy similares; iii) ha ofrecido
asistencia personalizada para promocionar Senicios OTT previamente suspendidos, pero solo
para algunos Anunciantes (discrecionalidad).

Dafios: i) probable incremento artificial del precio de los Anuncios para anunciarse en Google; ii)
los Anunciantes pueden verse afectados por perder Espacios Publicitarios; iii) trasladar su poder
a otros eslabones de la cadena de valor, potencialmente afectar la competencia en mercados
aguas abajo donde operan los clientes de Google Ads.

Sancién: 150 (ciento cincuenta) millones de euros.
Pendiente por Apelacion.

Francia
2021.1°

Mercado relevante investigado: Senicios de intermediacion de Publicidad en linea.
Practicas anticompetitivas:

e Asimetria e intercambio de informacion: Google daba trato preferencial durante las
subastas a sus tecnologias de Publicidad en pantalla (PASy SSP, integradas en Google Ad
Manager). Durante el proceso de comparacion entre pujas de SSP competidores y el SSP de
Google, Google obtenia informacion de las posturas de los competidores (right of last look,
en inglés) que le permitia optimizar sus pujas y sus posibilidades de ganar las subastas.

¢ Interoperabilidad: Google Ad Manager solo es parcialmente interoperable con los PAS y
SSP competidores, y no permite que estos inicien subastas. En particular: i) limitaciones
técnicas para la conexion en tiempo real y latencia en el despliegue de Anuncios; ii) tarifas
adicionales por provision de senicios de conexion; y iii) falta de transparencia entre las fases
de intermediacion.

Sancién: 220 (doscientos wveinte) millones de euros.

Reino
Unido
202214

Mercados investigados: Publicidad en linea.

Practicas que podrian obstaculizar la competencia en el mercado: La CMA indic6 que la
nueva herramienta de Google, Privacy Sandbox, implicaria deshabilitar las funciones de terceros
para recolectarinformacion de los usuarios en el navegador Chrome (cookies, eninglés) y el motor
del navegador Chrome, y las reemplazara con nuevas herramientas. Esto podria tener los
siguientes efectos anticompetitivos en el mercado de Publicidad en linea:

e Crear un acceso desigual ala funcionalidad asociada con el seguimiento de usuariosy, por
lotanto, distorsionar los mercados de tecnologia publicitariay aquellos que compran Espacios
Publicitarios restringiendo la funcionalidad asociada con el seguimiento de usuarios para
terceros mientras retiene esta funcionalidad para Google.

e Preferencia sobre sus propios Espacios Publicitarios y servicios de tecnologia de
Anuncios mediante la transferencia de funcionalidades clave a Chrome, que no pueden ser

supenisadas por otros.

19 Autorité de la concurrence (2019). Decision 19-D-26 of 19 December 2019 regarding practices enployed in the online search advertising sector.
Disponible en: https:/Aww.autoritedelaconcurrencefr/sites/defaultffiles/attachments/2020-04/19d26 en.pdf.

20 Autorité de la concurrence (2021). Decision 21-D-11 of 7 June 2021 regarding practices implemented in the online advertisingsector. Disponible en:
https:/Mmww.autoritedelaconcurrence fr/sites/defaultfiles/attachments/2021-07/21-d-11_ven.pdf

121 CMA (2022). Investigation into Google’s ‘Privacy Sandbox’ browser changes. Disponible en: htins://vwwy.gov. uk/c ma-cases/investigation-into-googles-
priv acy-sandbox-browser-changes.
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e Explotar su posicion dominante negando alos usuarios de Chrome opciones sustanciales
sobre como se utilizan los datos personales para orientar y entregar Anuncios.

Compromiso: la CMA acept6 una propuesta de Google para monitorear el impacto de la nueva
herramienta de Google, a través de un consultor independiente.

Mercados relevantes investigados: i) Publicidad en pantalla, e ii) intermediacién de Publicidad
en pantalla.

Practicas comerciales bajo investigacion: Google, presuntamente, i) obligaba a utilizar DV360
Comisiony/o Google Ads (DSPs) para comprar Publicidad en pantalla en YouTube; ii) obligaba a utilizar
Europea|Google Ad Manager (SSP) para desplegar Publicidad en pantalla en YouTube; iii) auto preferencia
2021.?? entre DSP y SSP de Google; iv) restricciones impuestas a Anunciantes, Senicios OTT e
intermediarios publicitarios, para acceder a datos de usuarios (identidad o comportamiento)
recolectados por Google; (V) prohibir colocar "cookies" de terceros.

Dafios: Investigacion abierta.
Mercado investigado: Publicidad de busqueda pagada.

Practicas bajo investigacion: i) la posible vinculacion del senicio de Anuncios de blusqueda en
Comisionllinea de Facebook (Facebook Marketplace) y la red social de Facebook, y ii) uso potencial de los
Europea|datos obtenidos por Facebook en la red social para aprovecharlos en otros productos de
2022.'2® Facebook, como Facebook Marketplace, que compite directamente con los productos ofrecidos
por los anunciantes de Facebook.
Dafios: Investigacion abierta.

Reino Mercado investigado: Intermediacion de Publicidad en linea.

Unid(l)z4 Practicas bajo investigacién: Acuerdo entre Google y Meta, JediBlue, se investiga el efecto de
2022.7" |a participacion de Audience Network de Meta en el programa de Google Open Bidding. Segun las
Comisionfautoridades, este pudo haber tenido como objeto o efecto excluir a otros SPS independientes en
Europea €l Open Bidding de Google.

2022.** pafios: Investigacion abierta.

Estados \Mercado investigado: Publicidad de bisqueda.

U dc;os Practicas bajo investigacion: practicas anticompetitivas a través de acuerdos con otros
América proveedores de Senicios OTT y proveedores de telecomunicaciones moviles.
2022.126 Daflos: Investigacion abierta.

Mercado investigado: “ecosistemas digitales”.
AIemaniaPréCti cabajo investigacion:identificarla posicion de poder de mercado de Google y sus posibles
2021127 efectos anticompetitivos y riesgos para la competencia.

Resultado: En su decisién del 30 de diciembre de 2021, el Bundeskartellamt determiné que
Google tiene una importancia primordial.

22 Comisién Europea (2021). AT.40670 Google - Adtech and Data-related practices (Opening of Proceedings). Disponible en:
https://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case details.cfm?proc _code=1 AT 40670.

Comisién  Europea  (2022). Opening  of Proceedings - AT.40684 —  Facebook leveraging. Disponible en:
https://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case details.cfm?proc _code=1 AT 40684.
122 CMA (2022). Google probed over potential abuse of dorminance in ad tech. Disponible en: htips ://iwww. gov. uk/govemment/news/googlke-probed-over-
potential-abuse-of-dominance-in-ad-tech.
1% Comisién Europea (2022). Conmission opens investigation into possible anticompetitive conduct by Google and Meta, in online display advertising.
Disponible en: https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detaillen/IP_22 1703.
126 Department of Justice (2020 y 2022). United States, et al. v. Google LLC (Case No. 1:20-cv-03010). Disponibles en:
https:/Mmww.justice.gov/atr/case-document/file/1430201/download y https:/AMww.justice.gov/atricase/us-and-plaintiff-states-v-goodle-lic.
27 Bundeskartellamt (2022). Bundeskartellant determines Google’s paramount significance for conpetition across markets. Disponible en:
https:/Mmww.bundeskartellamt.de/ SharedDocs/Entscheidung/ EN/Fallberichte/Mis sbrauchsaufsicht/2022/B7-61-21.pdf? _ blob=publicationFile&v=6.
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Mercado investigado: Senicios de Busqueda General

Practica bajo investigacion: Google colocé los senicios de comparacion de precios de sus

Turquia competidores en una posicién desventajosa en comparacién con sus propios senicios relevantes
2021. lenla pagina de resultados de busqueda general y esto creaba ambigtiedad.

128,129,13 . .. . . .

% Resultado: Google complicaba las actividades de sus competidores al discriminar a favor de su
seniciode comparacion de precios y distorsionaba la competencia en el mercado; Google cometio
una violacion a su ley de competencia y le impusieron multas administrativas.

Mercado investigado: Sistemas operativos, tiendas de aplicaciones, senicios de busqueda

Practica bajo investigaciéon: Google cuenta con una posicion dominante y abusa de su poder al

imponer de manera discriminatoria condiciones en la venta de senicios, limitar o restringir el
India desarrollo técnico o cientifico, negar el acceso al mercado, supeditar la celebracion de contratos a

2022.131 |a aceptacion de obligaciones adicionales y usar su posicién dominante en un mercado relevante

para ingresar o proteger otro mercado.

Resultado: se establecieron remedios y la Comision consideré establecer una sancién provisional

sujeta a revision y a la entrega de informacion por parte de Google para su cuantificacion.

Fuente: Elaboracion propia con informaciénde lasautoridadesde competencia.

Ademas de los casos referidos en el cuadro anterior, otras autoridades de competencia que han
realizado estudios relacionados con la Publicidad en linea son: Australia (estudio de mercado en
Servicios OTT132 y Publicidad en lineal33) y Japon (estudio de mercado sobre Publicidad en
lineal®¥). En tanto, en la Uniébn Europea se ha determinado establecer obligaciones de
transparencia en los cargos y métricas de rendimiento de la Publicidad en linea a aquellos
agentes econoémicos declarados como “guardianes de acceso”1%5y en Estados Unidos esta en
discusion una ley para la competencia y la transparencia de la Publicidad en linea. 136

6. Conclusiones

La Publicidad en linea ha crecido en importancia en México y a nivel internacional en los ultimos
afios, impulsada por la creciente penetracion del servicio de Acceso a Internet que permite
acceder a Servicios OTT en los que se comercializan Espacios Publicitarios, entre ellos los de
contenidos Audiovisuales y de Audio.

La Publicidad en linea ha ganado relevancia en México frente a la Publicidad tradicional; de 2017
a 2021, el gasto en Publicidad en linea se incrementd de 25.5 (veinticinco punto cinco) a 56.1
(cincuenta y seis punto uno) mil millones de pesos, es decir un aumento de 120.22% (ciento

128 Rekabet Kurumu (2020). Annual Report on Conpetition Policy Developments in Turkey to the OECD, pp. 8-9. Disponible en:
https://one.oecd.org/document/ DAF/COMP/AR(2021)34/en/pdf.

129 Rekabet Kurumu (2020). Kurul Karar No: 20-49/675-295. Disponible en: hitps:/iwww.rekabet.gov.tr/Karar?karan d=9bbb9ad4-24d1-4d5d-h2c2-
€710a35496ab.

B0 Rekabet Kuruma (2021). Kurul Karar No. 21-20/248-105. Disponible en: hitps:/imvww.rekabetgov.ir/tr/ Guncel/google-reklamciik ve-pazarlama-ld-st-
-b127c3cc1e9deb11812e00505694b4c6.

B Competition Commission of India (2022). Case No. 39 of 2018. Disponible en: htips:/www.cci.gov.in/search-fiter-details/4639.

2acce (2019). Digital platforms inquiry. Disponible en: https://www.accc.gov.au/focus-areas/inguiriesfinalised/digital-platforms-inquiry-0.

138 ACCC (2021). Google’s dominance in ad tech supply chain harms businesses and consumers. Disponible en: hitps://iww.acce.qov.au/media-
release/qoogle%E2%80%99s-dominance-in-ad-tech-supply-chain-hams-businesses-and-consumers.

3% Comisién de Comercio Justo de Japén (2021). Final Report Regarding Digital Advertising. Disponible en:
https:/Mmww.jftc.go.jp/en/pressreleaseslyearly-2021/February/210217.html.

%5 De acuerdo con laregulacién 2022/1925, ‘guardianes deacceso” son aquellos proveedores de ciertos Servicios OTT que, ademas de tener un nimero
muy elevado de usuarios profesionales para llegar a un nimero muy elevado de usuarios finales activos mensuales, “gozan de una posicion afianzada
y duradera, y a menudo debido a la creacién de ecosistemas de conglomerados en torno a sus servicios de plataformas basicas”. Comision Europea
(2022). Regulation (EU) 2022/1925 of the European Parliament and of the Council of 14 Septerrber 2022 on contestable and fair markets in the digital
sector and amending Directives (EU) 2019/1937 and (EU) 2020/1828 (Digital Markets Act). Articulo 5. Disponible en: hitps//eur-lex.europa.eu/legak-
content/EN/TXT/?toc=0J %3AL%3A2022%3A265%3ATOC &uri=uriserv%3A0J.L .2022.265.01.0001.01.ENG.

% Congress (2022). S.4258 - Competition and Transparency in Digital Advertising Act. Disponible en: https://www.congress.qov/bill/117th-
congress/senate-bill/4258/text.
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veinte punto veintidds por ciento), mientras que el gasto en Publicidad en Medios Tradicionales
se redujo 34.98% (treinta y cuatro punto noventay ocho por ciento).

En cuantoalademanda, se identificé que:i) los principales Medios Digitales que los Anunciantes
eligieron para la difusion de sus Anuncios fueron los provistos por Google y Facebook; ii) los
Anunciantes contrataron sus Espacios Publicitarios principalmente a través de Agencias de
Medios (63% sesentay tres por ciento) y directamente con los Medios Digitales (26% veintiséis
por ciento); iii) 50% (cincuenta por ciento) del gasto total de Publicidad en linea se realiz6 bajo la
modalidad de Publicidad en linea programéatica y el resto a través de compras directas; iv) los
Anunciantes y las Agencias de Medios que contrataron Publicidad en linea programatica lo
hicieron principalmente a través de subastas en tiempo real (81.3%, ochentay uno punto tres por
ciento); v) la Publicidad de busqueda representd mas de 80% (ochenta por ciento) del gasto total
de Publicidad enlinea, con un gasto estimado de casi45 (cuarentay cinco) milmillones de pesos,
y vi) de la Publicidad en pantalla, el formato en video fue el preferido por los Anunciantes.

En cuanto a la oferta, se advierte que Google y Meta son: i) los proveedores de Espacios
Publicitarios en linea mas importantes en términos de ingresos; ii) ambos estan verticalmente
integrados, pues ofrecen servicios de AAS, DSP, SSP y PAS; iii) en el periodo de 2017 a 2021
los ingresos de Meta y Google crecieron 292.24% (doscientos noventay dos punto veinticuatro
por ciento) y 199.58% (ciento noventa y nueve punto cincuenta y ocho por ciento),
respectivamente. Adicionalmente, se observa que en la Publicidad en linea participan GTV y
AMX, operadores que tradicionalmente han ofrecido servicios de TyR.

Se identifica que la Ley de Publicidad ha tenido un impacto en la actividad econdmica analizada.
En relacién con esto, el 73% (setentay tres por ciento) de las empresas participantes en una
encuesta sefalaron que la Ley de Publicidad les ha impactado, pues tanto las Agencias de
Medios como los Anunciantes debieron buscar asesoria legal externa y capacitacion para dar
cumplimiento a esa disposicion;y 70% (setenta por ciento) de las empresas declar6 que la Ley
de Publicidad afecto las negociaciones por volumeny ralentizo los procesos.

En materia de competencia econdmica, se observa que las autoridades de competencia han
advertido que el efecto combinado de las economias de escala y alcance y efectos de red de las
plataformas puede resultar en barreras de entrada o expansion para competidores potenciales o
actuales. Ademas, se considera que la integracion vertical cobra importancia en la provision de
servicios de Publicidad en linea, aunado al poder de mercado que los agentes puedan ostentar
en algun (o algunos) segmento(s) de la cadena de valor, dado que tendran mayor capacidad de
explotar dicho poder dando preferencia a sus propios servicios frente a los de sus competidores
0 a través de otras estrategias que afecta el multi-homing o la interoperabilidad, entre otras.

Aunado a lo anterior, en la experiencia internacional se ha identificado que en la provisién de
servicios de Publicidad en linea pueden surgir practicas anticompetitivas relacionadas con
contratos de exclusividad, trato discriminatorio, interoperabilidad, acuerdos preferenciales, entre
otras.

Todo lo anterior evidencia la importancia de estudiary entender la dindmica en la provision de
servicios de Publicidad en lineay su interrelaciéon con los servicios de TyR para asi identificar,
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prevenir y corregir efectos contrarios al proceso de competencia y libre concurrencia y encaminar
las acciones necesarias para, en su caso, corregir los problemas detectados.
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