Senado

morena

LXIV Legislatura

El suscrito, Dr. Ricardo Monreal Avila, Senador de la Republica e integrante del
Grupo Parlamentario del Partido MORENA en la LXIV Legislatura de la Camara de
Senadores del Honorable Congreso de la Unién, con fundamento en lo dispuesto
en el articulo 71, fraccién Il, de la Constitucion Politica de los Estados Unidos
Mexicanos, asi como por los articulos 8, numeral 1, fracciéon 1, y 164 del
Reglamento del Senado de la Republica, someto a la consideracién de esta
Honorable Asamblea la siguiente INICIATIVA CON PROYECTO DE DECRETO
POR EL QUE SE EXPIDE LA LEY DE TRANSPARENCIA, PREVENCION Y
COMBATE DE PRACTICAS INDEBIDAS EN MATERIA DE CONTRATACION
DE PUBLICIDAD, con base en la siguiente:

EXPOSICION DE MOTIVOS

l. Antecedentes historicos.

El nacimiento de la publicidad existe desde los origenes de la civilizacién y el comercio. Se
originé gracias a los individuos, y a su forma de establecerse en sociedades cada vez mas
complejas, desde entonces la publicidad ha continuado evolucionando, su primera forma
fue de expresion oral, después continué avanzando adaptandose a los medios de
comunicacion existentes en cada etapa de la historia, desde los medios impresos, la radio,
television y actualmente los medios digitales’.

En la Grecia Antigua la publicidad empezé a tomar forma con los primeros comerciantes,
los cuales llevaban una vida némada y vendian sus productos de ciudad en ciudad, lo que
conllevo a que pregonaran sus mercancias a gritos. Esta costumbre se extendié hasta el
Imperio Romano, que incorpord las ensefias (que servian para localizar un centro de
trabajo, ocio o venta) y la escrita (hecha en piezas cuadradas de madera o piedra
blanqueada, donde se informaban normalmente decisiones politicas de las autoridades,
anuncios de espectaculos y mercancias)?.

Con el surgimiento de la imprenta, se facilito el crecimiento de la publicidad a lugares cada
vez mas alejados y no simplemente a una sola poblacion. La Revolucion Industrial significd
la aparicién de nuevas empresas e industrias, llevando a un aumento de produccién que,
a su vez, aumento la cantidad de productos circulando en el mercado. De esa forma, la

1MARKENTING DIRECTO. Radiografia del origen de la publicidad: desde la piedra hasta el teclado.
20 de enero de 2012. Fecha de consulta: 30 de octubre de 2020. Disponible en:
https://bit.ly/2GhCgXq

2 GRAPSAS TATIANA. Inicios de la publicidad en el mundo. Rockcontent.com. 27 de noviembre de
2017. Fecha de consulta: 30 de octubre de 2020. Disponible en: https://bit.ly/2HSmJgV
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publicidad empezé a desempenar un papel de incentivo al consumo de bienes producidos,
y con el perfeccionamiento de la técnica publicitaria, los mensajes pasarona ser
persuasivos y perdieron, casi por completo, su sentido informativo®.

La publicidad fue avanzando con el paso de los siglos, asi tenemos que en 1472 aparece
el primer anuncio publicitario en Inglaterra; la propaganda politica surge en 1776 durante
la Guerra de Independencia de los Estados Unidos, para invitar a los jovenes a alistarse al
ejercito, campafna que repitieron en su Guerra Civil de 1863; la primera agencia de
publicidad especializada se funda en Boston (EUA) en 1841; el primer anuncio electronico
en una marquesina se encendié en Times Square, en Nueva York en 1882; y el marketing
directo nace en 1892 cuando Sears envia 8,000 postales a mano®.

Con el invento de la radio, a través de sus transmisiones, nacen los anuncios pagados,
esta practica gané popularidad y se mantuvo presente hasta el surgimiento de la television,
misma que repitid esa practica, y dio alas a la creatividad audiovisual y los anuncios se
volvieron mucho mas interesantes y convincentes, ademas, la publicidad paso a ser motivo
de estudios, investigaciones y criticas, con la finalidad de evaluar su impacto sobre la
sociedad®.

Como se puede observar, el medio publicitario es utilizado en todo el mundo, ya que es la
manera en que las empresas dan a conocer sus productos, en la que los gobiernos dan a
conocer informacién relevante a la poblacion y en la que los politicos dan a conocer los
avances de sus actividades y de sus pretenciones a ciertos puestos. La publicidad se ha
vuelto indispensable, y la forma en que consumimos y decidimos es gracias a la publicidad
existente sobre algun producto o sobre la informacion que existe respecto a este, lo que
nos recuerda que estamos en una era de consumismo que nacio en los afos 20 del siglo
pasado.

Il Argumentacion.

En la actualidad el mercado publicitario y de las comunicaciones masivas se encuentra
dividido en dos grandes grupos que en conjunto engloban casi todo el proceso de
comunicacion publicitaria, es decir, los medios de comunicacion y las agencias
publicitarias.

La publicidad dedicada a cada camparfa debe de ser de calidad para poder llegar a todos
los sectores de la poblacion, lo que significa que debe de ser realizada por expertos en

8 idem. Fecha de consulta: 30 de octubre de 2020. Disponible en: https://bit.ly/2HSmJgV
4 ldem. Fecha de consulta: 30 de octubre de 2020. Disponible en: https://bit.ly/2GhCgXqg
5 bidem.
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estos temas, mismos que se encuentran en las agencias publicitarias. Al convertise en una
actidad demandada, la publicidad en el todo el mundo se ha vuelto un negocio muy
rentable.

Es asi como las agencias prestan sus servicios para la creacion, ejecucion y distribucion
de una campafia publicitaria. La distribucion puede ser a través los medios de
comunicacion tradicionales como television, radio, revistas, periddicos, etc, o puede ser
hecha también en los medios digitales como sitio web, redes sociales, blogs, foros, etc. La
principal funcién de las agencias de publicidad es desarrollar una estrategia para dar a
conocer la marca, el producto o el servicio del enunciante y posicionarla en el mercado a
través de la creacion de anuncios®, creando asi todo un complejo mercado en esta materia.

La planificacion estratégica realizada por una agencia consiste fundamentalmente en el
disefo de la campafa publicitaria, es decir en la asignacién del presupuesto disponible a los
diferentes medios, soportes y formatos que utilizara el anunciante para comunicar sus
mensajes. Del mismo modo, la agencia acompafa al anunciante en la negociacion y
contratacion de los espacios publicitarios con los medios seleccionados, llegando a actuaren
su nombre. Por ultimo, regularmente, la agencia realiza una evaluacién de la eficacia de la
campanfay calibra el retorno de la inversion del anunciante. En todos estos casos, la agencia
representa los intereses del anunciante y actia como su mandatario.

La funcidén esencial de la agencia es entonces, asegurar que el mensaje publicitario del
anunciante llegue a la audiencia adecuada, en el lugar y el momento apropiado, y al menor
coste posible. Lograr lo anterior requiere de un conocimiento profundo de las caracteristicas
de los distintos medios, de sus ventajas y costos comparativos, y de su penetracion relativa
en las diferentes audiencias; requiere también de investigaciones particulares a cada
campana publicitaria, ya que cada una de estas es diferente.

En cuanto a los medios de comunicacién, son los responsables de realizar el analisis de la
informacion a nivel cuantitativo y cualitativo’. El primero a través de la consulta de ratings,
costos, composicion de la audiencia a la que va dirigida cada programa, afinidad y fidelidad,
entre otros factores. En el segundo, se consultan las preferencias de consumo de medios
y los segmentos de mercado o grupos objetivo a quienes estan dirigidos.

6 GIRALDO VALENTINA. Agencia de publicidad: qué es y como funciona en la practica. Rockcontent.
23 de agosto de 2019. Fecha de consulta: 28 de octubre de 2020. Disponible en:
https://bit.ly/2HOIvDq

7 UNIVERSIDAD DE PALERMO. Experimentacién, Innovacioén, Creacién. Mercado Publicitario y
Periodistico. Ariel A. Khalil 2006, Buenos Aires, Argentina. P. 135. Fecha de consulta: 27 de octubre
de 2020. Disponible en: https://bit.ly/30H6rbK
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El trabajo en el plano operativo que realizan los medios de comunicacion representa un
esquema de sistemas que se desarrollan en forma especifica, es decir, para los anuncios
en medios audiovisuales y digitales se confeccionan pautas por tiempos determinados. La
respuesta a estas pautas permite definir los ritmos de presion y frecuencia publicitaria, asi
como los momentos de presencia y ausencia a lo largo del periodo de emision de los
mensajes de la pauta. En los periodos de elecciones se da un importante incremento en la
demanda de los medios de comunicacion.

Por otro lado, las agencias publicitarias son las responsables de los mensajes publicitarios,
su creatividad, produccion y en ocasiones servicios de marketing e investigacion de
mercado. Las agencias publicitarias desarrollan campafas de comunicacion integral,
estrategias creativas y servicios de produccion grafica y audiovisual.

Es asi como las agencias publicitarias y los medios de comunicacion estan ligados para
ofrecer un servicio al anunciante, que puede ser una empresa, una asociaciéon civil,
fundacion, persona fisica o incluso el gobierno. Sin embargo, a veces la forma de realizar
estas transacciones no son del todo claras y transparentes por lo que el medio de la
publicidad no escapa a la corrupcion y colusién que suele favorecer el desarrollo de unas
pocas agencias, frenando egoistamente el avance de otras que buscan hacer las cosas
por el camino correcto.

Por otro lado, gracias a la estrategia de medios, se llevan a cabo acciones para definir los
objetivos tanto cuantitativos como cualitativos y éstos, a su vez, respondan a los objetivos
generales de comunicacion. En esta estrategia se analizan, ademas, la audiencia, los
elementos de influencia y decisién, el blanco de comunicacién, el mix éptimo de sistemas
y medios, la cobertura y frecuencia deseada, la presion publicitaria y principalmente las
asignaciones presupuestarias a cada medio.

1. Justificacion.

La complejidaddeluniversodelosmediosde comunicaciony sutransformacion radical a raiz
de la revolucion digital, han hecho que dicho conocimiento exija una profesionalizacion y
especializacion creciente, misma que dificiimente logra estar al alcance de los anunciantes
por ser ajena a su quehacer esencial; alcanzarla al interior de la empresa del anunciante
representaria en general un costo desproporcionado. Esa situacion explica la razén de ser
de las agencias y el valor de los servicios que le brindan a los anunciantes.

Por lo anterior, los anunciantes remuneran a las agencias que contratan por los servicios
prestados en materia de asesoria y apoyo a sus campanas publicitarias; resulta entonces
paradéjico que, de manera generalizada, las agencias obtengan también remuneraciones,
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directas o indirectas, por parte de los medios que las mismas agencias seleccionan para el
disefoyadministraciondedichas campanas.

Como es natural, los mediostienen unincentivo a remunerar a las agencias para que éstas
los favorezcan con sus decisiones de seleccion, estas remuneraciones pueden ser, de
manera directa, comisiones por concepto de venta o, de manera indirecta, la venta de
espacios publicitarios a precios inferiores a los del mercado para su posterior reventa con
un margen o, incluso, la celebracion de contratos de asesoria ficticios o con precios
superiores a los del mercado. Como se observa, por su naturaleza misma, las
remuneracionesindirectas a las agencias pueden ser dificiles de identificar como pagos por
favorecer la seleccionde un medio en el disefio de la campana publicitaria de un anunciante.

La situacion descrita conlleva una considerable falta de transparencia en el mercado de la
publicidad. Implica generalmente conflictos de interés por parte de las agencias al tener un
incentivo para seleccionar (o sugerir la seleccion) del medio que le otorga la mayor
remuneracion, aun cuando pueda no corresponder al mejor interés del anunciante que lo
contrato.

El hecho de que la agencia transfiera en ocasiones al anunciante parte de la remuneracion
recibida del medio, bajo laforma de un descuento en el precio de los espacios publicitarios,
contribuye a mitigar el problema, pero no cambia su esencia ni alcanza a eliminarlo. Estas
practicas distorsionan el funcionamiento del mercado de la publicidad y, en ultima instancia,
incurren en practicas comerciales que constituyen una ventaja indebida a favor de ciertos
sectores.

Por otro lado, es importante sefalar que el sector de la publicidad vive una situacion de
cambio estructural a consecuencia de una mayor interrelacion entre la tecnologia y los
medios de comunicacion.

La publicidad oficial, como mecanismo de comunicacién sustentada en el derecho a la
informacion debe de ser transparente, su regulacion debe de estar enfocada al pluralismo
mediatico y a la garantia de la diversidad tanto en la propiedad como en los contenidos.

El Articulo 78 de la Carta Magna, estipula que la libertad de expresion no se puede restringir
de manera directa o indirecta, por lo que la contratacion de la publicidad debe de seguir
criterios preestablecidos claros, transparentes y objetivos, que permitan evaluar factores
como el perfil del publico objetivo, los costos, circulacion, la audiencia del medio y por
supuesto la equidad, esto siempre con acciones afirmativas hacia contenidos asociados a
grupos vulnerables y la no discriminacioén.

8 CAMARA DE DIPUTADOS. Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos. Articulo 7.
Fecha de consulta: 29 de octubre de 2020. Disponible en: https://bit.ly/3klfhng
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Al respecto y a fin de conocer como, cuanto y en qué se gastan los recursos de los entes
publicos destinados a la publicidad, y siguiendo con estricto apego los principios
constitucionales de eficiencia, eficacia, economia, transparencia y honradez; se hace
indispensables que los medios de comunicacién o agencias publicitarias contratadas, como
sujetos fisicos 0 morales que reciben dinero publico emitan los comprobantes fiscales a
nombre del ente publico o privado que las contrate.

Otro de los ambitos que se prestan a caer en corruptelas empresariales es el de los
procesos de pitch en los que participan las agencias mostrando sus credenciales y
alcances con el fin ganar una cuenta, dicho sistema de seleccion hoy esta invadido por un
penoso requisito que exige dar mordidas para ser seleccionadas y obtener el contrato que
persiguen. En el peor de los casos es tanto el dinero que se pide a las agencias, que es
suficiente para salpicar a empleados de todos los niveles dentro de las empresas, pues
hablamos de porcentajes que representan decenas de millones de pesos®.

IV. Medio publicitario en el derecho internacional.

Diversos paisesalrededor delmundo han buscado regular las practicas de agenciasy medios
anteriormente descritas para promover la transparencia en el mercado de la publicidad y
proteger los intereses de los anunciantes y, en ultima instancia, de los consumidores.

En 1993, el gobierno francés promulgé la Ley Sapin'® para promover la transparencia y
prevenir la corrupcion en sectores sensibles, en particular el financiamiento de los partidos
politicos, el desarrollo inmobiliario y el mercado de la publicidad. Bajo este marco
normativo, las agencias que actuan en representacion de un anunciante no pueden recibir
remuneracion alguna por parte de un medio y sélo pueden recibir remuneracion por los
servicios prestados al anunciante; se elimina de esta forma la posibilidad del doble pago.
Igualmente, las agencias no pueden adquirir espacios publicitarios por cuenta propia con el
fin de revenderlos posteriormente a algin anunciante con un margen. Esta medida elimina
la posibilidad de que los medios puedan transferir recursos a las agencias a través de una
venta de espacios publicitarios a precios inferiores a los del mercado, y la posibilidad de que
los medios puedan transferir recursos a las agencias a través de contratos de servicios
ficticios o con precios superiores a los del mercado, asimismo, las agencias soélo pueden
prestar servicios de asesoria a los medios a través de una entidad distinta a la que

® RAMIREZ FERNANDA. La descarada corrupcién de clientes y agencias. Merca 2.0. 18 de julio de
2017. Fecha de consulta: 27 de octubre de 2020. Disponible en: https://bit.ly/2TEApPy

10 MILLER KATHARINA. Francia exige a las empresas la prevencién activa de la corrupcion.
Compromiso empresarial. 26 de mayo de 2017. Fecha de consulta: 28 de octubre de 2020.
Disponible en: https://bit.ly/3kMhXQN
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representa a los anunciantes. En 2018, lalegislacién seamplié para cubrirlos nuevos medios
de publicidad digital.

En 2011, OFCOM" (Organo regulador de los servicios de comunicaciones de Gran
Bretafa), realizé6 de una investigacion de oficio del mercado de la publicidad, si bien se
evidenciaron falta de transparencia y practicas potencialmente irregulares, OFCOM
concluyd que dichas conductas no se tipificaban como conductas anticompetitivas que
ameritaran sanciones entérminos de laley decompetencia. Esta investigacién condujoauna
mayor auto-regulacion del sector, en dicho marco de auto-regulacion, en mayo de 2020
Price Waterhouse Coopers (PwC), una de las cuatro mas grandes empresas de auditoria y
consultoria del mundo, publicod por encargo de lalncorporated Society of British Advertisers
(ISBA), la principal asociacion de anunciantes, un estudio sobre la cadena de entrega de la
publicidad digital programatica, en donde destaca su falta de transparencia en perjuicio de
los anunciantes; en particular, enfatiza que los reportes de las agencias a los anunciantes
son, en general, parciales e insuficientes: no informan sobre los instrumentos utilizados
para la entrega de los anuncios, los costos correspondientes desagregados, y los datos
entregados no son generalmente adecuados para el seguimiento oportuno del desempefio
de una campafia. El documento formula recomendaciones concretas a las agencias y a los
anunciantes paraavanzar en la correccion de los problemasidentificados.

En Estados Unidos, la falta de transparencia en el mercado de la publicidad estallé a la luz
publica en 2015 cuando, en la reunién anual de la Asociacion Nacional de Anunciantes
(ANA), el CEO de Mediacom denuncio la existencia extendida de la practica del doble pago a
favor de las agencias y un incumplimiento del deber fiduciario de éstas a favor de los
anunciantes. La ANA encargd entonces un estudio exhaustivo de las conductas de las
agencias, cuyos resultados se entregaron en 2016, las conclusiones fueron severas: lafalta
de transparencia era generalizaday las remuneraciones sospechosas a las agencias por
parte de los medios (descuentos no entregados a los clientes, asesorias ficticias, reventa
con markups de espacios publicitarios) representaban hasta 20% de los ingresos de las
agencias.

Dichas practicas no se tipificaron como violatorias de las leyes de competencia, sino como
materia de denuncias penales por fraude y chantaje. El FBI solicit6 a las companias
anunciantes que hubieran sido victimas presentar las denuncias del caso, ninguna quiso dar
ese pasoy varias prefirieron llegar a arreglos bilaterales de compensacién econémicacon las
agencias involucradas. En los ultimos afios ha existido una auto-regulaciéon del sector v,
aparentemente, las practicas denunciadas por la ANA se han eliminado de manera general,

1 OBSERVACOM OBSERVATORIO LATINOAMERICANO DE REGULACION DE MEDIOS Y
CONVERGENCIA. OFCOM del Reino Unido recomienda que principios regulatorios para contenidos
de la tv tradicional sean aplicables a internet ante “discursos nocivos”. 21 de septiembre de 2018.
Fecha de consulta: 27 de octubre de 2020. Disponible en: https://bit.ly/3jHpglk
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en Estados Unidos, las agencias reconocen que el doble pago es una practica indebida y
fraudulenta, que se prohibe, persigue y castiga dentro de la empresa.
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Por lo que respecta a México, la industria de la publicidad va en ascenso, el valor en el
mercado es de alrededor de 5 mil millones de dodlares, y en 2010 los sectores que
presentaron un mayor crecimiento fueron internet con un 38% vy la televisién con cable con
un 20%, un mecardo sin duda en auge'?.

La situacion del mercado de la publicidad en nuestro pais, muestra rasgos similares a la del
resto del mundo. Se observan las mismas practicas indebidas que, como se sefiald, han
denunciado en Estados Unidos y en Europa: doble cobro de las agencias a anunciante y
medios, venta de espacios publicitarios por parte de los medios a las agencias para su
posterior reventa con markups, contratos de servicios simulados 0 a precios superiores a
los del mercado de los medios con las agencias.

Ahora bien, cabe resaltar que estas tres practicas indebidas se han eliminado enlos grandes
paises desarrollados: en Francia mediante una legislacion expresa, y en Estados Unidos y
otros paises de la Unidon Europea mediante mecanismos de auto-regulacion de la industria.
Sin embargo, en México como en los paises de América Latina, estas practicas subsisten
por falta de regulacion.

Existen varias razones que parecen explicar esa situacién, una de ellas es que estas
practicas no corresponden formalmente a practicas anti-competitivas sujetasal derechodela
competencia; son mas bien practicas fraudulentas, materia del derecho penal (tipificadas
como malversacion de fondos e incumplimiento de la obligacion fiduciaria). pero los castigos
correspondientes se aplican mas a personas fisicas que a personas morales y son tan
Severos que es poco comun que se denuncien entre participantes de la misma industria
(como, en general, se haobservado también en los paises desarrollados).

De acuerdo al estudio de EY, en México la inversion total en publicidad durante 2014 sumé
cerca de 5 mil 150 millones de ddlares y se espera que llegue a mas de 6 mil 800 millones
de ddlares en 2018.La inversion en medios tradicionales equivale a cuatro de cada cinco
ddlares del gasto publicitario, cerca de 4 mil 100 millones de ddlares, el resto se designa a
otros medios, entre ellos, los digitales, 59% de la inversién en medios tradicionales es para
television.

De acuerdo con cifras de IAB México en 2016, la inversiéon publicitaria digital en México
crecié 28%, superando los 19 mil millones de pesos. Aunque la cifra parece irrisoria

2 GARCIDUENAS PAMELA. La regulacion publicitaria jun tema de ética o de limitacién a la
libertad? Espok. Comunicacién de sustentabilidad y RSE. 14 de mayo de 2014. Fecha de consulta:
29 de octubre de 2020. Disponible en: https://bit.ly/36126eD

3 LAGUARDIA ENRIQUE. En México el 80% del gasto publicitario se destina a medios tradicionales.
Brain Box estrategia y comunicacion publicitarias. Fecha de consulta: 29 de octubre de 2020.
Disponible en: https://bit.ly/30D0GvL
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respecto a lo destinado a otros medios, su crecimiento es exponencial y en breve jugara
un rol protagoénico™.

V. Contenido de la Ley.

Dado que las practicas indebidas descritas anteriormente se han generalizado en nuestro
pais; y éstas no son denunciadas legalmente como delito ni son materia de auto-regulacion
de la industria, muchos medios y agencias llegan a reconocer abiertamente que las realizan.

Los medios reconocen en su contabilidad comisiones de venta pagadas a las agencias
contratadas por los anunciantes. Las agencias reconocen en su contabilidad el doble cobroy
la reventa de espacios publicitarios con markups, aun cuando, en muchos casos, son
subsidiarias de agencias internacionales que declaran, en sus paises de origen, no realizar
dichas practicas.

A respecto, podemos senalar que, durante las investigaciones realizadas en septiembre
del 2019 al Consejo de Promocién Turistica de México por la Unidad de Inteligencia
Financiera (UIF), se encontré una red de corrupcion en los contratos celebrados con
agencias de publicidad, las empresas inflaron precios en dichos contratos de publicidad
gubernamental, ademas, se llevaron a cabo cobros dobles en los anuncios por parte de las
agencias involucradas. Los actos fueron denunciados por la UIF ante la Fiscalia General de la
Republica™.

La presente iniciativa de Ley establece que las agencias son mandatarios de los
anunciantes, y que las agencias sélo pueden adquirir espacios publicitarios por cuenta y
orden de un anunciante, en el marco de un contrato de mandato celebradoporescrito entre el
anunciante y la agencia. Una agencia no puede adquirir espacios publicitarios por cuenta
propia para su posterior reventa a un anunciante. Asimismo, una agencia no puede prestar
simultdneamente servicios al o los anunciantes y a los medios, ya que en todo caso, los
servicios prestados a los medios deben realizarse por una persona del mismo grupo
econdmico al que pertenece la Agencia, perodistinta a esta ultima.

El contrato de mandato celebrado entre la agencia y el anunciante debe establecer las
condiciones de remuneracién de la agencia, esta sélo puede recibir, como remuneracion
por los servicios prestados al anunciante, la contraprestacion establecida en el contrato de
mandato, por lo que, cualquier descuento otorgado por el medio a la agencia debe ser
transferido integralmente al anunciante, nila agencia niterceros utilizados por laagencia para

4 PALOMERA IVAN. La publicidad en México en los ultimos 5 afios. Forbes México. 12 de
septiembre de 2017. Fecha de consulta: 27 de octubre de 2020. Disponible en: https://bit.ly/3eaVnyM
15 ALEGRIA ALEJANDRO. Investigan desvio de recursos en la promocién turistica. La Jornada.
Economia. 21 de septiembre de 2019. Fecha de consulta: 28 de octubre de 2020. Disponible en:
https://bit.ly/30L4RFI
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la prestacion de servicios al anunciante pueden recibir remuneracion, comision o beneficio
en especie por parte de un medio.

El medio tiene que enviar la factura por concepto de la venta de los espacios publicitarios
directamente al anunciante, aun cuando la agencia realice el pago en su nombre, toda vez,
que el servicio prestado es directamente al anunciante; junto con la factura, el medio debera
entregar directamente al anunciante la informacién desagregada de los servicios prestados y
los precios unitarios cobrados. Tratandose de publicidad digital programatica, la Iniciativa
precisa la informacion que la agencia debe proporcionar al anunciante para garantizar la
transparencia requerida por la relacion comercial.

Por ello se propone que la Comisién Federal de Competencia Econdmica sea la autoridad
responsable de sustanciar y procesar las denuncias derivadas de posibles violaciones a
las disposiciones senaladas en esta Iniciativa, de conformidad con los procedimientos
previstos por la Ley Federal de Competencia Econdmica. Esta propuesta es congruente con
la propia Ley Federal de Competencia Econdmica, que establece en el articulo 12, fraccion
XXX que las atribuciones de la Comision Federal de Competencia Econdmica seran nosolo
las sefialadas en dicha ley y sino también las demas que le confieran otras leyes, como seria
el caso de la presente Iniciativa.

Conforme a lo anterior, se plantea expedir una nueva Ley que deriva del primer parrafo del
articulo 28 constitucional y contempla 13 articulos, con la finalidad de regular las practicas
comerciales que se llevan a cabo en el mercado de la publicidad, promover la transparencia
en beneficio de anunciantes y consumidores finales asi como establecer las sanciones que
ameritan el incumplimiento de las disposiciones en esta materia.

Con base en las razones expuestas, con fundamento en la fraccion Il del articulo 71 de la
Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos, y por los articulos 8, numeral 1,
fraccion |, y 164 del Reglamento del Senado de la Republica, se somete a la digna
consideracion del Senado de la Republica la siguiente Iniciativa con proyecto de:

DECRETO POR EL QUE SE EXPIDE LA LEY DE TRANSPARENCIA, PREVENCION
Y COMBATE DE PRACTICAS INDEBIDAS EN MATERIA DE CONTRATACION DE
PUBLICIDAD

ARTICULO UNICO.- Se expide la Ley de Transparencia, Prevenciéon y Combate de
Practicas Indebidas en Materia de Contratacién de Publicidad, para quedar como sigue:
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Ley de Transparencia, Prevencion y Combate de Practicas Indebidas en Materia
de Contratacién de Publicidad.

Articulo 1. La presente Ley es de orden publico, interés general y de aplicacion en todo
el territorio nacional. En atencidon a los objetivos establecidos en el articulo 28 de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, tiene por objeto promover la
transparencia en el mercado de la publicidad, asi como el combate a practicas
comerciales que constituyen una ventaja indebida a favor de personas determinadas
en perjuicio de los anunciantes y, en ultima instancia, de los consumidores.

Articulo 2. La presente Ley sera aplicable a los actos, contratos, convenios, acuerdos
o0 procedimientos, cualquiera que sea el nombre o denominacion que se le dé, que
celebren entre si dos o mas de los agentes econdmicos a los que se refieren las
fraccionesl, Iy IV del articulo 3 de este ordenamiento.

Articulo 3. Para los efectos de esta Ley se entendera por:

l. Agencia de Medios o Agencia: Persona fisica o moral cuya actividad
principal eslacreacion, disefio, planificaciény ejecucion de campafas publicitarias, asi
como la contratacion de espacios publicitarios por cuenta y orden de anunciantes;

Il. Anunciante: Persona fisica o moral en cuyo interés se realiza la publicidad
para dar a conocer las caracteristicas o beneficios de sus productos y/o servicios;

I, Contrato de publicidad: Acuerdo por el que un Anunciante encomienda a una
Agencia, mediante una contraprestacion, la creacion, planificacion, ejecucion y difusion
de contenidos publicitarios;

. Contrato de difusién publicitaria: Acuerdo por el que, a cambio de una
contraprestacion, un Medio se obliga en favor de un Anunciante a permitir la utilizacion
de Espacios Publicitarios;

Il EspacioPubilicitario: Lugar o tiempo en los Medios de Comunicacion en los
que se inserta publicidad, con el propésito de dar a conocer la existencia o
caracteristicas de un producto o servicio para inducir su comercializacion a través
de cualquier Medio;

M. Medio de Comunicacion o Medio: Persona fisica o moral que, por medio
de ejemplares impresos, las telecomunicaciones, la radiodifusion, las sefales
satelitales, el Internet, la fibra éptica, el cable o cualquier otro medio de transmisién,
difunda espacios publicitarios;

Iv. Publicidad: Actividad que comprende todo proceso de creacion,
planificacién, ejecucion y difusion de contenido en espacios publicitarios, por
cualquiera de los medios de comunicacion sefialados en esta Ley;
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V. Publicidad Digital: Lugar que las plataformas digitales conectadas a internet,
como paginas web y aplicaciones moviles, destinan para insertar anuncios publicitarios
en linea; y

VI. Publicidad Digital Programatica: publicidad digital vendida a través de
mecanismos automatizados, en particular a través de subastas en tiempo real, que
establecen como criterio principal de venta el acceso a audiencias con perfiles
segmentados.

Articulo 4. Una Agencia so6lo puede adquirir Espacios Publicitarios por cuenta y orden de
un Anunciante y en el marco de un contrato de mandato celebrado por escrito entre el
Anunciante y la Agencia. Una Agencia no puede adquirir Espacios Publicitarios por cuenta
propia para su posterior reventa a un Anunciante.

Articulo 5. El contrato de mandato celebrado entre la Agencia y el Anunciante debe
establecer las condiciones de remuneracion de la Agencia. La Agencia sélo puede
recibir, comoremuneracion por los servicios prestados al Anunciante, la contraprestacion
establecida en el contrato de mandato.

Cualquier descuento otorgado por el Medio a la Agencia debe ser transferido
integralmente al Anunciante. El Anunciante tiene derecho a controlar la ejecucion de
la campainia de publicidad.

Ni la Agencia ni terceros utilizados por la Agencia para la prestacion de servicios al
Anunciante pueden recibir remuneracion, comision o beneficio en especie por parte de un
Medio.

Una Agencia que presta servicios a los Anunciantes no puede simultaneamente prestar
servicios a los Medios. En todo caso, los servicios prestados a los Medios deben
realizarse por una persona que pertenece al mismo grupo econémico que la Agencia,
pero distinta a esta ultima.

Articulo 6. El Medio tiene que enviar la factura por concepto de la venta de los
Espacios Publicitarios directamente al Anunciante, aun cuando la Agencia realice el
pago en su nombre. Junto con la factura, el Medio debera entregar directamente al
Anunciante la informacidn siguiente:

. Las fechas y los lugares de difusion;
Il. Los Espacios Publicitarios difundidos y los formatos utilizados; y

lll. Los precios unitarios de los Espacios Publicitarios, incluyendo, en su caso, los
montos de cualquier descuento otorgado por el Medio.
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Cuando proceda, la Agencia debera oportunamente conciliar la informacién anterior con
el Medio antes de que el Medio envie al Anunciante la factura y la informacion
correspondiente.

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.

Asimismo, la Agencia que adquiera Publicidad Digital Programatica por cuenta y orden
de un Anunciante debera entregarle, durante el mes siguiente a la difusion de los
Espacios Publicitarios considerados, la informacion siguiente:

l. Los resultados de los servicios prestados en términos de los indicadores
cuantitativos de desempefio acordados entre el Anunciante y la Agencia antes del
lanzamiento de una campana publicitaria, tales como numero de impresiones,
visibilidad y duracion de las mismas, parametros de alcance y frecuencia, nimero de
interacciones (clicks, acciones, etc.);

. 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;

1l Los instrumentos tecnolégicos propios y los servicios de terceros utilizados
en la prestacién de los servicios, precisando su identidad y experiencia; el Anunciante
podra tener acceso a los instrumentos de evaluacion a disposicion de la Agencia; y

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

Articulo 8. La Agencia debe informar por escrito al Anunciante de las relaciones
financieras que la Agencia, o el grupo econémico al que pertenece, tiene con el o los
Medios que pretende contratar.

Articulo 9. En caso de que la contratacién se lleve a cabo por un ente publico, se debera
cumplir con los criterios, principios y disposiciones previstas en la normatividad aplicable
en materia de comunicacion.

Articulo 10. Se podran aplicar las siguientes sanciones:

l. Multa hasta por el equivalente de dos por ciento de sus ingresos a:

a) El Anunciante o la Agencia que no celebre un contrato en los términos del
articulo 4 de esta Ley;

b) El Medio que no entregue directamente al Anunciante la factura y la
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informacion asociada en los términos del articulo 6 anterior; y

c) La Agencia que no entregue la informacion establecida en el articulo 7
anterior.

Il. Multa hasta por el equivalente de cuatro por ciento de sus ingresos a:

a) La Agencia que adquiera Espacios Publicitarios por cuenta propia para su
posterior reventa a un Anunciante;

b) La Agencia que recomiende a un Anunciante, o contrate por cuenta y orden
de éste, un Medio con el que tiene relaciones financieras, si deliberadamente comunica
al Anunciante informacion falsa o distorsionada sobre las caracteristicas del Medio
referido o de los Medios que le pueden ser sustitutos;

c) La Agencia que, actuando por cuenta y orden de un Anunciante, reciba
remuneracion, comision o beneficio en especie alguno de cualquier persona distinta
de dicho Anunciante;

d) El Medio que entregue remuneracidén, comision o beneficio en especie
alguno a una Agencia que actua por cuenta y orden de un Anunciante o a terceros
utilizados por la Agencia para la prestacion de los servicios al Anunciante; y

e) La Agencia que preste directamente servicios a un Medio en términos
contrarios a lo sefalado en el articulo 5 anterior.

En caso de reincidencia, se podra imponer una multa hasta por el doble de los
montos sefalados anteriormente.

Articulo 11. Las denuncias derivadas de las disposiciones de la presente Ley se
sustanciaran y procesaran por la Comision Federal de Competencia Econdmica de
conformidad con los procedimientos previstos por la Ley Federal de Competencia
Econdmica.

Articulo 12. Las sanciones administrativas a que se refiere la presente Ley seran sin
perjuicio de las responsabilidades civiles y penales que procedan.

Articulo 13. Las disposiciones establecidas en la presente Ley son aplicables de
manera independiente del lugar de establecimiento de la Agencia, si el Anunciante
tiene residencia en México y el anuncio es difundido en el territorio nacional.

Transitorio

Unico. La presente Ley entrara en vigor a los noventa dias de su publicacién en el
Diario Oficial de la Federacion.
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Saldn de sesiones del Senado de la Republica, a los 4 dias del mes de noviembre de 2020.
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Sen. Dr. Ricardo Monreal Avila
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