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Introduccion

El grupo inter-asociaciones realizé el Sondeo de la Ley para la Transparencia, prevencion y combate de practicas indebidas en
materia de contrataciéon de publicidad. Los resultados de este sondeo servirdan para tener una perspectiva de como se ha adaptado
la industria ante la Ley de Transparencia, asi como poder dialogar como Grupo Interasociaciones con la COFECE, en el deseo de

gue esto permita entender si bajo el criterio Aplica | No aplica podemos dar certidumbre a la industria en temas como Publicidad
Programatica y Gestion de Influencers entre otros puntos.

Agradecemos de las 54 empresas que llenaron el cuestionario y permitieron tener una participacion de Agencias Independientes

(46%), Anunciantes (22%), Medios de Comunicacién (13%), Plataformas & Tecnologia (13%) y empresas de Otros Giros como
Consultorias, Multichannel entre otras (6%).

Dentro de la muestra, el 48% de las empresas participantes cuenta con una plantilla de 1 a 50 empleados, 21% de 51 a 150 y 31%
cuenta con mas de 150 empleados.
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Las empresas participantes han mencionado no tener claridad en cuanto a los actores
legales que deben de estar involucrados en los procesos de acuerdo a lo que dicta la
Ley para la transparencia, prevencién y combate de practicas indebidas en materia de

contratacion de publicidad

o Esto ha provocado que las empresas, principalmente agencias y anunciantes, deban
buscar asesoria legal externa, no solo para evitar sanciones, sino también para
poder capacitar al equipo tanto interno, como externo.

Aunado a lo anterior, han surgido varios obstaculos dentro de la industria, entre los que

destaca la falta de informacién, claridad legal y administrativa, teniendo como
consecuencia el retraso y las cancelaciones de los proyectos y campanas publicitarias.

De las  empresas  participantes
consideran que la Ley de Transparencia,
prevencién y combate de practicas
indebidas en materia de contratacion
de publicidad ha impactado

=
negativamente a la industria. -
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Agradecemos a las 54 empresas que
llenaron el cuestionario y permitieron tener
una participacion de agencias
independientes, anunciantes, medios de
comunicacion , Plataformas & Tecnologia y
empresas de Otros Giros como Consultorias,
Multichannel entre otras .

Dentro de la muestra, el 48% de las
empresas participantes cuenta con una
plantilla de 1a 50 empleados, 21% de 51 a 150
y 31% cuenta con mas de 150 empleados.

Agencl o O

Independiente

Anunciante -‘
Medios de
C ()

Comunicacioén

21%
51-150
empleados

48%
1-50

empleados

46%

22%

13%

Plataformas & Tecnologia -‘

Otros (‘

31%
Mas de 150
empleados

13%

6%




IMPACTO

« EN las etapas del proceso de gestion
A" P de medios
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Etapas del proceso de Gestion de Medios

De acuerdo a la muestra de empresas, la Ley para la
Transparencia en Contrataciéon de Publicidad impacté
de manera negativa en las etapas de Gestion de
medios relacionadas a los procesos administrativos
(80%) seguido de la etapa de negociacion (70%) y las
ventas y/o ingresos (61%).

El efecto fue N.o tuy © El efecto fue
. ningun -
Positivo Negativo
efecto

Procesos Administrativos

- N% 9% 80%
(Facturacion y Pagos)

Negociacién 6% 24% 70%

Ventas / Ingresos

2%

37%

61%

Ejecucion, Medicién y Conciliacion

6%

44%

50%

Planeacion estratégica

7%

61%

31%

@ Planeacién estratégica:

Si bien el 61% de las empresas declard que la Ley no tuvo efecto
en el proceso de planeacion estratégica, 31% de la muestra si
declaré un impacto negativo. Entre ellos destacan los retrasos o
afectaciones en la planeaciéon y de pauta publicitaria por
procesos administrativos e incertidumbre hacia cdémo operar de
acuerdo a la Ley.

De igual modo los clientes pausaron su actividad o
determinaron su planeacién de acuerdo a los medios que
pudieran comprar (en temas de facilitacién de la facturacion)
mas que por la efectividad que pudiesen brindar a sus objetivos
de campafa.

2Como afecto la Ley para la Transparencia, Prevencion y Combate de Practicas Indebidas en Materia a la Contratacion de Publicidad en las siguientes etapas del proceso de Gestiéon de Medios?
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@ Negociacién:

70% de las empresas declaré que la Ley tuvo un efecto
negativo en los procesos de negociacidn, los cuales
destaca el incremento en los presupuestos, ya que las
negociaciones por volumen se vieron afectadas. Las
negociaciones se tuvieron que actualizar y adaptar,
ralentizando sus procesos.

Las diferentes perspectivas e interpretaciones que se
tienen de la Ley entre agencias y medios han dificultado y
retrasado los convenios y contratos entre las partes.

@® Ejecucién, Medicién y Conciliacién:

En este proceso 50% de las empresas participantes
menciond que el impacto fue negativo, pues el proceso
administrativo que conlleva la conciliacién ha superado
los recursos humanos en las agencias. Por otro lado, las
areas administrativas de los clientes ahora deben estar
vinculadas a los procesos de conciliacion, lo cual impacta
en los tiempos de las campanas.

Z2Como afecto la Ley para la Transparencia, Prevencion y combate de Practicas Indebida en Materia de Contratacién de Publicidad en las siguientes etapas del proceso de Gestién de Medios?

Etapas del proceso de Géstién de Medio

@ Procesos Administrativos (Facturacién y pagos)

80% de las empresas declaran que el impacto de la Ley en los
procesos administrativos fue negativo, pues el tiempo y el
presupuesto invertido en las dareas administrativas
incrementé considerablemente. Se tuvo que buscar
asesoria y capacitaciones externas para preparar la
documentaciéon legal de igual manera, se tuvo que
capacitar al equipo del cliente para la firma de contratos y
facturaciones.

4 Ventas / Ingresos

El 37% de las empresas declard que la Ley no tuvo efecto en
el proceso de ventas / ingresos, el 61% si tuvo un impacto
negativo. Principalmente porque las caidas y cancelaciones
de contratos fueron hasta de 50%, pues la inversiéon se
concentr6 en las grandes empresas, reduciendo Ia
inversion en las PyMES.
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@ Agencias

Esquemas de comercializacion

El principal esquema de compensacion por parte de las
agencias participantes previo a la Ley fue la iguala con
49% seguido de otros esquemas de los cuales destacan
las comisiones por compra de medios, porcentajes sobre
la pauta o produccién y realizacion de proyectos. Una vez
aplicada la Ley, el porcentaje de iguala aumenté a 65%.

% Anunciantes

Previo a la
aplicacién de
la ley

Actualmente

Iguala

35%

34%

Porcentaje sobre la venta

0%

1%

Incentivo por objetivos variables

9%

5%

Otros

55%

60%

% Agencias

Previo a la
aplicacion de
la Ley

Actualmente

Iguala

49%

65%

Porcentaje sobre la venta

15%

10%

Incentivo por objetivos variables

9%

6%

Otros

27%

19%

@® Anunciantes

Del lado de los anunciantes, el principal esquema
gue manejaban las marcas participantes previo a la
entrada en vigor de la Ley, era una comision fija o
por escala de inversiéon. Esta dinamica se sigue
manteniendo ahora que la Ley entrd en vigor.

Ahora que la Ley ha entrado en vigor, del 100% de tus ingresos comerciales, ;como los distribuyes en los siguientes esquemas de compensacion?




@ Medios de Comunicacién: Comercializacién
por volumen con clientes

En cuanto a la divisién de la compra o venta de medios,
58% de las empresas participantes declararon hacer la
facturacién directo con el anunciante mientras que el
34% menciond un pago directo a través de la agencia
mediante un contrato de mandato.

A trave.s dela Directo con el Partlcpan tanto .
agencia y es anunciante agencia como Pago Ejlrecto a
el anunciante anunciante través de la

quien factura activamente en las i s agencia
negociaciones Factut:acmn / Pago mediante un
d|rect'o al contrato de

anunciante mandato

En temas de comercializacién por volumen, los medios
participantes mencionaron dos principales caminos
para sus compras: por volumen y negociaciones
anuales. Ya sea a través de la agencia pero es el
anunciante que factura (38%) y en segunda medida
directamente con el anunciante (34%).

. Medios de Comunicacién: Division de
gestion de medios

fas por volumen y/o negociaciones anuales ;De qué manera las estas comercializando con tus clientes? De las siguientes opciones: ;Cémo se divide tu gestién de medios (compra o venta de medios)?
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Clientes en el extranjero

31% de las empresas participantes, mencionan que el
cliente ha tenido que incorporar el pago via tarjeta de
crédito y la agencia Unicamente opera la campafa.

El cliente ha tenido que incorporar pago
via tarjeta de crédito y la agencia solo
opera la campafa.

El 7% declara que el cliente ha tenido que formar una

identidad local para la compra de publicidad. El cliente ha tenido que constituir una identidad

local para la compra de publicidad.

Dentro del concepto de “Otros” (63%), se menciona
gue se han tenido que celebrar contratos tripartitos
entre el cliente, el medio y la agencia. De igual
manera, mencionan que toda la gestidon con el
cliente se realiza desde una entidad fuera de México.

Ahora que la Ley ha entrado en vigor, del 100% de tus ingresos comerciales, ;como han resuelto las compras de medios para clientes que radican en el extranjero y no cuentan con operacién local?



INVERSION

« €n medios (digitales y offline)
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Inversion en medios

- . . Medios
Digital OOH TV dePaga TV abierta Radio Impresos
@® Agencias
Aumenté: 9 9 . ..
“ =% 15% 55% de las agencias participantes
Si disminuyd su inversion en medios
e 80% 75% Isminuy
cambios: digitales.
Dismi ) - o Mientras que 75% no realizé ajustes en la
Isminuyo . .. . o o
v ° ° inversion en medios tradicionales.
— —
- ) . Medios
. Digital OOH TV dePaga TV abierta Radio
€ Anunciantes Impresos
90% de las marcas participantes no Aumento: 0% 0%
realizaron ajustes en la inversidn en sin
medios tradicionales, solamente Radio, cambios: 91% 100%
OOH y Digital tuvieron disminuciones
A Disminuyé 9% 0%
— —

eralaaplicacion de la Ley para la Transparencia, Prevencion y Combate en Practicas indebidas en Materia de Contratacion de Publicidad, impacto tu presupuesto / inversion en
publicidad?
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Ingreso por inversion en medios

@® Medios de Comunicacién

. . . Medios
Digital OOH TV dePaga TV abierta Radio |
Mmpresos
Aumenté: 0% 0%
Sin . )
cambios: 83% 57%
Disminuyé 17% 43%

57% de los medios participantes reportaron un aumento en los ingresos en digital, pues a raiz
de la Ley, la mayoria de estos medios han los tratos directamente con el anunciante. OOH y TV

Abierta reportaron un incremento mientras que 43% reportd una disminucion en Medios
Impresos.

erala aplicacion de la Ley para la Transparencia, Prevencion y Combate en Practicas indebidas en Materia de Contratacion de Publicidad, impacto tu presupuesto / inversion en
publicidad?
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Compra Programatica

La inversion 5
aumento

No hubo cambios ©

43% de los participantes mencionaron no haber
realizado cambios, en cuanto a Ila compra
programatica, mientras que 33% declaré que la

inversion disminuyo. La inversion )
disminuyo y
La inversion se detuvo o @

% en acciones para dar cumplimiento a la Ley en términos de publicidad programaética

EI DSP se reconoce como quien le factura al _' 54%  EN las principales acciones que mencionaron
anunciante y la agencia acompafia el camino los participantes, para dar cumplimiento a la

Se maneja como gestién de audiencia o comercializacién Ley en términos de publicidad programatica, el
deJ: tecnologgl’ayse sigue haciendo desde la agencia _' 46% 54% menciona que el DSP,Se reconoce com.o
quien le factura al anunciante y la agencia

acompana el camino.
Habilitacion de contenido (. % Mientras que el 43% maneja esta publicidad
como gestion de audiencia o comercializacion
de tecnologia, la cual se sigue haciendo desde

Otros -' 23% g
la agencia.

2Qué implicaciones ha tenido la Ley para la Transparencia, Prevencién y Combate de Practicas Indebidas en Materia de Contratacién de Publicidad en el uso / contratacién de influencers / creadores de
contenido en tu empresa?




Contratacion de Influencers

Acciones para dar cumplimiento a la ley

% de la inversidon al momento de contratar publicidad con los
influencers/creadores de contenido...

Se le considera contenido y no publicidad, por lo que Aumenté -‘ 11%
la agencia gestiona directamente la contratacion
No hubo cambios (M ‘ 65%

Se le considera como talento y se contrata su imagen
oisminuys Q@) 13%

E@ Al influencer se le da tratamiento de medio y es el -‘ 1%

influencer quien factura directamente al La inversién se detuvo

anunciante
En cuanto a la publicidad con influencers el 65% de las empresas

La agencia que representa al influencer (le da tratamiento participantes declararon no reportar cambios en la inversion
como medio) lo hace en exclusiva y la agencia es quien le mientras que 13% menciona que la inversiéon disminuyé.
factura al anunciante

Asimismo, en temas de contratacion de influencers, 35% menciona
Se le considera como agencia que al influencer se le considera como contenido, razén por la
cual la agencia gestiona la contratacion del influencer.

ot . . . i
ros En cambio, el 26% considera al influencer cémo talento,

contratando su imagen.

Por otro lado, y en menor medida, al influencer se le considera
como agencia (6%).

D a cabo para dar cumplimiento a la Ley para la Transparencia, Prevenciéon Combate de Practicas indebidas en ¢Qué implicaciones ha tenido la Ley para la Transparencia, Prevencién y Combate de Practicas Indebidas en Materia de

blicidad en el ntr: influencer: T ontenido? Contratacién de Publicidad en el uso / contratacién de influencers / creadores de contenido en tu empresa?




EVOLUCION

y aspectos importantes que se deben implementar en la
"™ Ley para la Transparencia, Prevencion y Combate de
o ' / Practicas Indebidas en Materia de Contratacion de
Publicidad




Estructura del staff

Capacitacion en temas Dentro de las empresas participantes, destaca con
legales un 65% la capacitacién en temas legales y en
Reclutamiento de personal segunda instancia el reclutamiento del personal
legal legal (26%). Esto surge a raiz de la necesidad de
capacitar al equipo interno y al cliente en temas
legales, pues se tuvo que buscar este asesoramiento
Reclutamiento de personal para identificar los riesgos de sanciones que
comercial . .
pudieran existir.

Recorte de personal

Otros

Los participantes declaran, como resultado de la implementacién de la Ley para la Transparencia, que tuvieron que
cambiar y flexibilizar sus procesos internos, pues tuvieron que cerrar oficinas, reducir los bonos y reclutar mayor equipo
de operaciones y administrativo de manera temporal, ya que la carga de trabajo y el tiempo invertido en las
capacitaciones supera el recurso humano, retrasando los procesos.

¢Cuales fueron los cambios o impactos en la estructura de tu staff, a causa de la Ley para la Transparencia, Prevencién y Combate de Practicas Indebidas en Materia de Contratacién de Publicidad?



Por otro lado, existe incertidumbre en cuanto al papel
de Ilas grandes empresas, pues las empresas
participantes buscan mayor flexibilidad, transparencia y
didlogo en las negociaciones con estos players.

Las regulaciones legales y administrativas que implica
esta ley, generan una gestion e impacto diferente en
cuanto a las grandes agencias y medios vs. las PyMES,
provocando que el impacto a estas Ultimas, en su
mayoria, sea negativo. Desde realizar recorte a su
personal, asi como destinar mayor tiempo y presupuesto
al reclutamiento y capacitacién legal que empresas con
mayor numero de empleados.

En cuanto a los influencers, hay cierta incertidumbre, pues los
procesos de facturacion se han hecho muy extensos y han
aumentado el tiempo dedicado, superando el recurso
humano y retrasando proyectos y campanas.

Relacionado a esto, la Ley para la transparencia, prevenciéon y
combate de practicas indebidas en materia de contratacion de
publicidad, no ha establecido cual es el rol del influencer en
la industria, pues no se define si se le debe considerar como
un medio o talento; razén por la cual las empresas
participantes no entienden cémo negociar con los
creadores de contenido. Por lo tanto los participantes
consideran necesario, unificar, no solo dentro de la industria
sino de la misma ley, el papel del influencer.




Conclusiones

Manual del buen procedimiento: Los participantes consideran necesario un manual del buen procedimiento, para tener claridad
de los procesos administrativos y legales.

Esclarecimiento: Mencionan la necesidad de tener mayor claridad en cémo la Ley entiende los conceptos claves en la industria y
asi poder unificar estas definiciones.

Falta de informacién: Las empresas participantes mencionan gue falta mucha informacién en cuanto a la Ley y su manera de
operar, por lo tanto se presta a muchas especulaciones y no hay claridad de cémo se puede evitar una sancion.




ANEXOS

DATOS POR GIRO DE EMPRESA




_ DATOS POR GIRO
. DE EMPRESA
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Proceso de Gestion de Medios

B Efecto Positivo . .
[l No tuvo ningun efecto Total Agenc!a Anunciante Medl?s d?, Plataforma Otros
B Efecto Negativo Independiente Comunicacién
ionl_7% 4% 7% 14% 0% 0%
Planea}a.on r 61% 72% B 33% 71% 71% . 33%
estrategica 31% 24% _ 50% 14% 29% 67%
ca 0% } 8% 29% 0% 0%
Negociacién 24% 32% B 25% 14% 14% 0%
70% L 68% B 6% 57% 86% R 100%
9 o 9 9
Ejecucién, Medicién) 6% i 0% 5 0% 49% 0% 29% 0% ggzo
cre ez % % o o 57% °
y Conciliacion 50% b — 5% 71% =3% 33%
Procesos 11% 12% 0% 29% 0% 33%
Administrativos] 9% 12% 8% 14% 0% 0%
(Facturacién y Pagos) 80% 76% h 92% 57% B 100% 67%
2% 0% 0% 14% 0% 0%
Ventas / Ingresos 37% 32% 75% 14% 29% 0%
61% 68% F 25% 71% 71% I 100%

Dlakey para la Transparencia, Prevencion y Combate de Practicas Indebidas en Materia a la Contratacién de Publicidad en las siguientes etapas del proceso de Gestion de Medios?



Compras de medios para Clientes en el Extranjero

Total

Agencia
Independiente

Medios de

Anunciante Comunicacion

Plataforma

Otros

El cliente ha tenido
que incorporar pago
via tarjeta de crédito

y la agencia solo
opera la campaiia

40%

0%

0%

El cliente ha tenido
que constituir una
identidad local para 7%
la compra de
publicidad

4%

0% 14%

0%

haentrado en vigor, del 100% de tus ingresos comerciales, ic6mo han resuelto las compras de medios para clientes que radican en el extranjero y no cuentan con operacién
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Implicaciones de la Ley en la contratacion de Publicidad
Programatica

Medios de
Comunicacion

Agencia
Independiente

el B OB OB B

No hubo - 290
cambiOS m . m

La inversiéon se. 11% 16% _ 8% 0% 0% 0%

Total Anunciante Plataforma Otros

33%

detuvo

S'ha tenido la Ley para la Transparencia, Prevencion y Combate de Practicas Indebidas en Materia de Contratacion de Publicidad en la publicidad programatica de tu empresa?
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Acciones realizadas para dar cumplimiento a la Ley en
Publicidad Programatica

Medios de
Comunicacion

Agencia

Independiente Plataforma Otros

Total Anunciante

El DSP se reconoce

como el que factura al 0
anunciante y la agencia 1 8% 1 5% | 3 70
acompana al camino
Explotacién
/Con;ercializa:cién l 12% 0% 13% 38% 0%
e tecnologia ¥
Habilitacion de
o B o
contenidosl 8% ¢ 0%
0, 0,
Otros 0% 0% l 8%

hasllevado a cabo para dar cumplimiento a la Ley para la Transparencia, Prevencién y Combate de Practicas Indebidas en Materia de Contratacion de Publicidad en términos de publicidad programatica?
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A

Impacto de la Ley en la inversion en creadores de

contenido/influencers

Agencia . Medios de
Total Independiente Anunciante Comunicacion Plataforma Otros
pisminuys B> J= o -
Aumento_ 15% . 20% 0% 0% . 14% 0%
No hubo
La inversion se
™ dletuvo_ 9% . 16% 17% 0% 0% 0%

aciones ha tenido la Ley para la Transparencia, Prevenciéon y Combate de Practicas Indebidas en Materia de Contratacién de Publicidad en el uso / contratacién de influencers / creadores de contenido en tu
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Acciones llevadas a cabo en la contratacién de creadores de contenido/influencers

Al influencer se le da
tratamiento de medio y
es el influencer quien +)

: sl 22 %
factura directamente al
anunciante

La agencia que
representa el influencer

(le da tratamiento de o,
medios) lo hace en 1 7 7]
exclusiva y la agencia es
quien le factura

Agencia . Medios de
Total Independiente Anunciante Comunicacion Plataforma Otros
42% 42% | 8% 0% | 8%

Se le considera
contenido y no
publicidad por lo que la

agencia gestiona 35%

directamente la
contratacion

53%

16%

. 11%

l 10%

Se le considera como
talento y se contrata 26%
su imagen

Se le considera 6%
como agencia 9

Otros

50% 21% l 8% 0%
67% 0% 0% 0%
26% 14% 14% 0%

ciones has llevado a cabo para dar cumplimiento a la Ley para la Transparencia, Prevencién y Combate de Pricticas Indebidas en Materia de Contratacién de Publicidad en el uso / contratacién de influencers /

creadores de contenido?
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B Recorte de personal Cambios e impactos en la
B Capacitacion en temas legales

I Reclutamiento de personal comercial eStrUCtu ra del Staff

B Reclutamiento de personal legal
[ Otros

Medios de
Comunicacion

Agencia
Independiente

persona
Capacitacion

e D m -
2

Total Anunciante Plataforma Otros

Reclutamiento

de personal l 9% 20% 0%

comercial

Reclutamiento

17%]
20%)
de personal 26% . 21% l 7%

legal

D D

Sicambios o impactos en la estructura de tu staff, a causa de la Ley para la Transparencia, Prevencién y Combate de Practicas Indebidas en Materia de Contrataciéon de Publicidad?




Impacto fiscal en contratacion de Publicidad

Medios de
Comunicacion

Agencia
Independiente

Impacté = =
negativamente [IIIELRY
No tuvo ningln a "

impacto _ 20%

Impacté 17%
positivamente

Total Anunciante Plataforma Otros

225
D ED
0% m

12%

Egp
HpE

mn__u

¢Qué impacto fiscal ha tenido la Ley para la Transparencia, Prevencion y Combate de Practicas Indebidas en Materia de Contratacion de Publicidad?



A

Impacto en la industria de publicidad

Considero que la Ley de Transparencia de Contratacion de Publicidad ayuda a tener mas transparencia

Muy en
desacuerdo

Ligeramente en
desacuerdo

Ni deacuerdo ni
en desacuerdo

Ligeramente de
acuerdo

Muy de
acuerdo

deras que la Ley para la Transparencia, Prevencion y Combate de Practicas Indebidas en Materia de Contratacién de Publicidad ha impactado en la industria?

Agencia . Medios de
Total Independiente Anunciante Comunicacion Plataforma Otros
16% 17% 0% 0%

19%

20%

16%

29%

0%

33%

20%

25%

29%

33%

N

8%

EREEE
EHE

. 14%

0%
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Impacto en la industria de publicidad

Considero que la Ley ha tenido un impacto negativo en la industria

Agencia . Medios de
Total Independiente Anunciante Comunicacion Plataforma Otros
Muy en . s : ”
desacuerdo ' 9% l 8% 0% . 14% 0%
Ligeramente en
gesacuerdo l 9% . 12% . 8% . 14% 0% 0%
Ni deacuerdo ni
en desacuerdo l 9% l 12% l 8% 0% 0% 33%
Ligeramente de
acuerdo . 17% . 16% l 15% 0%
Muy de
acuerdo

D D EED D

D D

ideras que la Ley para la Transparencia, Prevencion y Combate de Practicas Indebidas en Materia de Contratacién de Publicidad ha impactado en la industria?




