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Publicidad digital: recomendaciones para la competencia

n dias recientes, The Com-

petitive Intelligence Unit (The

CIU) publicé un documento

de andlisis titulado “Com-

petencia en el Mercado
Publicitario: Recomendaciones de Po-
litica Regulatoria para México” (bit.
ly/48d7AxM) en el que se andliza y
dimensiona el crecimiento acelerado
de la publicidad digital, asi como la
evidencia de la concentracién y com-
petencia desleal de dos jugadores de
este mercado, Google y Meta.

Precisamente, esta circunstancia ha
resultado en el ejercicio de practicas
anticompefifivas, la falta de proteccién
de los datos personales de los usuarios
y la escasa rendicién de cuentas de los
agentes involucrados en varios paises
alrededor del mundo.

Dichas conductas generan distor-
siones en la asignacién de recursos,
perjuicios para los consumidores y los
anunciantes, y barreras de entrada
para potenciales compelidores.

Ello, apunta a la necesidad del esta-
blecimiento de mecanismos regulato-
rios en el mercado publicidad digital.

Fallas de mercado en publici-
dad digital. Lo Organizacién para lo
Cooperacién y el Desarrollo Econémi-
cos [OCDE) ha identificado précticas
anticompetitivas e ineficiencios de mer-
cado en el mercado publicitario digital.
En particular, enfrenta problemas de
falta de transparencia en las métricas
de rendimiento publicitario, que a su

vez generan asimetrias de informacion
entre anunciantes, medios, plataformas
y usuarios, que merman la confianza,
competencia y calidad del mercado pu-
blicitario.

Los anunciantes desconocen el impacto
real de sus inversiones, las plataformas
abusan de su posicién dominante y los
usuarios reciben publicidad no deseada
o engoiosa. Ademds, los proveedores
de publicidad con poder de mercado
se han beneficiado de esta falta de
transparencia, generando un efecto de
aprisionamiento (fock-in effect] para los
anunciantes.

Practicas anticompetitivas en
el ambito internacional. En junio de
2021, la Comisién Europea inicié un pro-
cedimiento de investigacion en contra de
Google y dos afios después determind
que viold las reglas antimonopolio, con
ello distorsionando la competencia en el
mercado de publicidad digital.

En marzo de 2022, la Comisién Eu-
ropea y la Autoridad de Competencia
y Mercados del Reino Unido (CMA, por
sus siglas en inglés) iniciaron una invesfi-
gacién conjunta relativa al acuerdo entre
Google y Meta sobre los servicios de pu-
blicidad digital, al excluir a los servicios
de tecnologia publicitaria que compiten
con Google.

De manera similar, en septiembre de
2023 el Departamento de Justicia de los
Estados Unidos de América comenzd un
caso antimonopolio contra Google, bajo
el argumento que ha monopolizado ile-

galmente diferentes segmentos del mer-
cado de fecnologia publicitaria.

En México, en dias recientes, la Cama-
ra de Diputados del Congreso de la Unién
exhorté a la Cofece para que publique su
andlisis y resolucién acerca de los practi-
cas anticompetitivas detectadas en el mer-
cado de publicidad digital mexicano, asi
como para que se dé a conocer el dafo
estimado a la economia mexicana y dl
bienestar de los consumidores de nuestro
pais, como resultado del abuso de poder
de mercado por parte de Google.

Recomendaciones de politica
regulatoria. El mercado mexicano, por
sus condiciones de concentracién deman-
da medidas urgentes. Sin necesidad de
cambiar el entramado constitucional y
administrativo, podria desarrollar una
Unidad de Mercados Digitales (UMD)
fuera en el IFT o bien en la ya existente
en la Cofece, para el andlisis, monitoreo
y sancién de los actores relevantes, como
Google y Meta.

Asimismo, no puede descartase me-
didas como la separacién estructural o
funcional de Alphabet/Google y Metg,
como lo estd sugiriendo la Comisién Euro-
peaq, circunstancia que separaria sus uni-
dades de negocio, buscando eliminar las
referidas asimetrias de informacién, trato
preferencial y poder de mercado. Mismo
caso con medidas como la portabilidad e
interoperabilidad y acceso a terceros de
los datos de sus usuarios, podrian tener
aplicacién inmediata.

La regulacién de manera ex-ante es
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esencial para asegurar que haya un
terreno de juego nivelado en el mundo
digital, para promover la competencia,
prevenir el abuso de posicién dominante
y beneficiar a competidores, anunciantes

y consumidores.

El mercado publicitario digital
enfrenta problemas de falta de
transparencia en las métricas de
rendimiento, que a su vez generan

asimetrias de informacion entre
anunciantes, medios, plataformas
y USUQrios, que merman su con-
fianza, competencia y calidad.
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