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En los dltimos afios, la tendencia a la concentracién de plataformas de television ha estimulado la
discusion sobre la posibilidad de que las fusiones deterioren la competencia y, por tanto, deban ser
analizadas y controladas por las autoridades de defensa de la competencia. Sin embargo, algunos
desarrollos tedricos y empiricos recientes muestran que los procesos de concentraciéon de propiedad
en los mercados audiovisuales no necesariamente disminuyen el bienestar social (Anderson y Coate,
2005) y pueden tener efectos beneficiosos como el aumento de la variedad en la oferta de productos
(Berry y Waldfogel, 2001). Las preferencias de las autoridades de competencia, especialmente las
europeas, han evolucionado hacia la asuncién de que la consolidacién financiera en el sector es
inevitable, y es preferible una consolidaciéon regulada mediante fusiones a una monopolizacion de

facto a través de un proceso desregulado de consolidacion (Caffarra y Coscelli, 2003).

El proceso de consolidacion empresarial en el sector ha aumentado la necesidad de regular el
mercado de la television de pago en presencia de monopolios o de cuasi monopolios. En el marco
de la regulacion del sector, es fundamental establecer adecuadamente las condiciones de acceso a las
plataformas de television para limitar que las plataformas subsistentes abusen de abuso de su
posicion de dominio. El acceso de los programadores independientes a las plataformas de television
es un problema que ha ido ganando relevancia en los dltimos afios, pero que todavia no ha sido
resuelto por la politica regulatoria. El desarrollo de la television digital permite que una plataforma
emita simultineamente varios canales de television a través del mismo medio de transmision. Asi por
ejemplo, las plataformas de television digital terrenal o la satelital ofrecen a los consumidores varios

paquetes de canales, con precios que varfan en funcion de los canales tematicos y los de caracter
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generalista que se incluyen. Esto ha favorecido la aparicién de canales especializados de diversos
tipos, como los dedicados a los deportes, cocina, cine, religiéon o tele-venta, o para ofrecer ofertas
que combinan diferentes tipos de programas. En este contexto, es de gran relevancia determinar las
condiciones en que este tipo de canales deben poder acceder a las plataformas que gozan de posicion

de monopolio.

El objetivo de este trabajo es analizar la regulacion 6ptima de los precios de acceso a las
plataformas de television audiovisual. Primero, discutimos la relevancia practica del problema
analizado para Espafia. A continuacion, revisamos la relaciéon entre nuestro objeto de estudio y la
literatura econémica. En la seccién siguiente desarrollamos un modelo de un tdnico canal de
television que ofrece servicios a los telespectadores y que emite anuncios para un grupo de empresas.
Nuestro objetivo es identificar las externalidades que se producen entre los dos mercados y evaluar
su efecto en los precios. Después analizamos el caso de una plataforma de television que
comercializa dos canales diferenciados que se financian a través de las cuotas de los subscriptores y
de los anuncios. En este contexto, nos planteamos cual es el precio de acceso que un programador
independiente deberfa pagar a la plataforma por utilizar un canal. Por ultimo, concluimos los

resultados mas relevantes que se derivan de nuestro analisis.

RELEVANCIA PRACTICA DE LOS PROBLEMAS ANALIZADOS: LA FUSION DE LAS PLATAFORMAS DE

SATELITE EN ESPANA Y LA REGULACION DEL ACCESO

Los problemas que analizamos en este trabajo tienen una importancia practica notable. En el
contexto de la Unién Europea, a mediados de 2002 se puso en marcha en Espafa la operacion de
fusiéon entre Canal Satélite Digital y Via Digital, que culminé en otofio de 2003. Aunque la fusién
tenfa dimensiéon Comunitaria, las autoridades europeas de competencia cedieron la decisién sobre la
fusién a las autoridades espafiolas. En si mismo, este hecho ya indicaba la escasa preocupacion de las

autoridades europeas hacia los efectos restrictivos de la competencia (Arifio, 2004).

El objetivo de la fusién en Espafia era garantizar la viabilidad de los dos operadores en un
mercado fuertemente competitivo. Pero transcurrido ya un cierto tiempo desde la operaciéon no se
puede afirmar que la nueva plataforma, Digital+, haya tenido todo el éxito que se esperaba, Por un
lado, ha conseguido aumentar el nimero de clientes. Antes de la fusién Via Digital tenfa unas tarifas
sensiblemente inferiores a las de Sogecable. Pero el aumento de precios como consecuencia de la

fusidn ha reducido su nimero de abonados.



Por otro lado, la fusién permitié reducir de forma inmediata el coste de transporte de la sefial de
television. Cuando se aprob¢ la fusion Digital+ renegocié los acuerdos firmados con los satélites
Astra e Hispasat para emitir su programacion. El objetivo era conseguir que todos los abonados al
nuevo Digital+ pudiesen recibir las emisiones sin tener que modificar sus instalaciones. Pero
ademas, como Digital+ se ha convertido en la unica plataforma de televisiéon por satélite activa en

Espafia, pudo negociar con los satélites un abaratamiento considerable de los costes de emision.

El gobierno central estableci6 varias restricciones para autorizar la fusion de las dos empresas.
Una de ellas era la condicion que la plataforma resultante debia dedicar una parte de su capacidad de
emisiéon a comercializar servicios mayoristas de plataforma digital. Se decidié que Digital+ debia
lanzar, junto a su propia programacién, 14 canales independientes, no presentes antes en Canal
Satélite Digital y no producidos por Sogecable o por empresas filiales. Ademas, se decidié que en un

plazo de cinco afos la programacion independiente debia ir aumentando hasta los 20 canales.

Como resultado de esta regulacién, Digital+ ha llegado a acuerdos bilaterales para incluir en su
parrilla a los canales Expansion TV, Canal Barca, Factorfa de Ficcién, y los canales informativos de
24 horas, Canal Cosmopolitan y Eurosport News. El Gobierno no regulé las condiciones en las que
Digital+ debe ofrecer el acceso. Impuso que los servicios mayoristas se deben ofrecer en
condiciones equitativas, transparentes y orientadas a los costes, pero se dejé que fuesen las propias
empresas quienes negociaran el precio de acceso. En la practica, la negociaciéon con los canales
independientes incluye aspectos como la asunciéon de los costes del espacio satelital ocupado, la
amortizacion de los equipos y el ajuste del Coste por Suscriptor (CPS). Por otro lado, Sogecable
debe transportar la sefial televisiva de los canales independientes hasta el satélite y debe incluir los

canales en su guia electronica de programacion.

Sin embargo, las duras condiciones econémicas de acceso impuestas por Digital+ no han
permitido entrar en la plataforma a otros canales como Planeta 2010, Media Park, Buzz, Club Super
3, CanalStar, Natura, Canal Historia y Odisea. Para muchos de estos canales el fracaso de los
acuerdos con Digital+ amenaza considerablemente su supervivencia, ya que los ingresos que
consiguen con sus emisiones en las plataformas de television de los operadores de cable no son

suficientes para cubrir sus gastos, debido al escaso nimero de abonados.

Una de las empresas que no consiguieron llegar a un acuerdo con Digital+ es European Home
Shoping (EHS.tv),! un canal de teletienda que ya se distribuye a través de varios operadores de cable

como ONO, Supercable, Canarias Telecom, Retecal, Telecable Asturias o Euskal. Ante esta



situacién, EHS.tv solicité a la Comisién del Mercado de Telecomunicaciones (CMT) un laudo
arbitral para determinar los precios de acceso a la plataforma. Como resultado, el 21 de enero 2004
la CMT obligd a Digital+ a incluir a EHS.tv en su parrilla de canales y propuso unos precios de
acceso orientados a costes.? Estos precios distinguen cuando un programador independiente emite
en abierto o en cerrado. La diferencia entre los dos tipos de precios se basa en el coste del Sistema
de Acceso Condicional (SAC), que es un dispositivo técnico que necesitan los proveedores de
television de pago o de servicios interactivos para controlar el acceso de los abonados a la
plataforma de television. Por otro lado, es posible que un canal que emite en abierto no utilice el
sistema de acceso condicional, pero necesita un sistema de control de acceso de los consumidores

para poder ofrecerles aplicaciones interactivas.

¢Bs adecuado fijar unos precios de acceso orientados a los costes? Para crear competencia en un
mercado de television monopolizado por una plataforma es necesario regular el acceso de forma que
todos los programadores puedan actuar en igualdad de condiciones. El establecimiento de un precio
de acceso muy alto impide la entrada de nuevos operadores, mientras que fijar un precio demasiado
bajo puede generar problemas de financiacién a la plataforma. En este sentido, nuestro trabajo pone
de manifiesto la necesidad de incorporar adecuadamente en el precio de acceso los ingresos que
pierde la plataforma digital en el mercado de telespectadores y en el publicitario cuando da acceso a
los programadores independientes. La inclusion de estos conceptos es especialmente importante
cuando las tarifas de abono que se cobran a los telespectadores y el precio de los anuncios estan

regulados y la plataforma utiliza estos ingresos para cubrir sus costes fijos.

En el mercado espafiol, aunque la CMT establece precios de acceso diferentes para los
operadores que emiten en abierto y en cerrado, reflejando las diferencias en los costes de proveer
cada servicio, no se tiene en cuenta que el modelo de negocio de los programadores independientes
puede capturar una parte de los telespectadores de la plataforma, una parte de sus anunciantes o las
dos cosas. En funcion de cémo se financie la plataforma la entrada de programadores

independientes les puede perjudicar en mayor o menor medida su equilibrio presupuestario.

ANTECEDENTES TEORICOS

Este trabajo pone en relacion dos corrientes de la literatura: la literatura sobre precios de acceso en
las industrias de red, y la literatura sobre 'mercados a dos bandas' (‘two-sided markets’), que estudia

el comportamiento de dos o més grupos de participantes que interactdan a través de intermediarios.



La literatura sobre precios de acceso fue desarrollada inicialmente en Baumol (1983), trabajo al
que siguieron una serie de desarrollos tedricos relevantes a partir de mediados de los noventa:
Baumol y Sidak (1994), Laffont y Tirole (1994), Armstrong, Doyle y Vickers (1996), Laffont, Rey y
Tirole (1998) y Armstrong y Vickers (1998), entre otros.? Estos autores han analizado cual es el
precio para acceder a un elemento esencial de una red que permita proveer un servicio publico y que
esta monopolizada por una empresa. Aunque la mayor parte de articulos sobre este tema se han
aplicado al sector de telecomunicaciones, también se han analizado de forma extensa otros sectores
como el gas, el eléctrico, el transporte ferroviario o el sector postal. Una parte de los articulos
estudian el problema de la interconexion en una direccién, que aparece cuando los operadores que
solicitan el acceso no tienen ningin elemento de la red que sea necesario para los demas operadores.
En esta situacién el problema consiste en determinar el precio de acceso 6ptimo para que los

entrantes puedan competir en igualdad de condiciones con la empresa establecida.

Por otro lado, nuestro trabajo también esta relacionado con la literatura sobre mercados a dos
bandas, desarrollada por Rochet y Tirole (2003 y 2004), Evans (2003), Anderson y Coate (2005) y
Armstrong (2004). En algunos mercados existen externalidades que provocan que el excedente que
obtienen los miembros de un grupo dependa de cuantos miembros hay en el otro grupo. Esto
ocurre, por ejemplo, en el mercado de las paginas amarillas, que ponen en contacto a compradores y
vendedores; los periddicos que relacionan a lectores con anunciantes; las compafifas de tarjetas de
crédito, que actian como intermediarios entre comerciantes y compradores, o las plataformas de

television, que permiten que los anunciantes muestren sus productos a los telespectadores.

Segin Evans (2003), en estos casos la presencia de una plataforma permite aumentar el bienestar
cuando: (1) existen diferentes grupos de consumidores; (2) el miembro de un grupo se beneficia de
tener una demanda coordinada con uno o mas miembros de otro grupo; (3) un intermediario puede
facilitar esta coordinacién de forma mas eficiente que una relacion bilateral entre los miembros del
grupo. Por otro lado, una caracteristica importante de las plataformas empresariales es que pueden
trasladar el precio hacia un grupo u otro del mercado dependiendo de la magnitud de las
externalidades de red negativas que existan en cada lado. Como en los modelos de precios de
Ramsey, en los que las empresas fijan diferentes margenes en el precio de cada servicio para cubrir
los costes fijos, una parte del mercado puede acabar contribuyendo mas que la otra a financiar los
costes. Sin embargo, en presencia de externalidades las diferencias en los dos margenes cargados en

cada precio no dependen unicamente de las distintas preferencias de cada grupo por un servicio;



también de la existencia de externalidades entre los grupos de consumidores. En esta situacion el
problema consiste en determinar cual es la estructura eficiente de precios relativos que la plataforma

debe establecer para cada grupo.

La literatura sobre mercados a dos bandas ha realizado diversas contribuciones al estudio de los
medios de comunicacién que se financian a través de los precios que pagan los consumidores y de
los anuncios. Anderson y Coate (2005) presentan un modelo en el que los canales de television
compiten por atraer a los telespectadores y los anunciantes buscan el acceso a ellos. Este trabajo
considera que los telespectadores sélo miran un canal. De este modo el canal tiene el monopolio
sobre los anuncios que puede ver los telespectadores. Un resultado de este articulo es que cuando los
telespectadores pagan para ver el canal, hay demasiado pocos anuncios en equilibrio. El numero de
anuncios todavia se reduce mas cuando aumenta la competencia entre canales, debido a que los
canales reducen los anuncios para atraer consumidores. En el caso de la television en abierto el
resultado es ambiguo. Si la desutilidad de los telespectadores por los anuncios en elevada, se produce

mas anuncios de los deseables. Si la desutilidad es baja se producen menos de los deseables.

Por su parte, Peitz y Valletti (2004) muestran que con television en abierto los canales producen
contenidos parecidos, mientras que los canales de television de pago diferencian su programacion.
La diferenciacién de los canales varfa en funcién de la externalidad causada por los anuncios. Por
otro lado, muestran que el desplazamiento de la television en abierto a la television de pago para

resolver las externalidades de los anuncios no necesariamente aumenta el bienestar.

REGULACION DE UNA PLATAFORMA DE TELEVISION DIGITAL

Un objetivo central de este trabajo es analizar el precio de acceso 6ptimo que los programadores
independientes deberfan pagar a una plataforma de television por utilizar su capacidad de
transmision. Para entender mejor la intuiciéon econdémica que hay detras de estos precios inicialmente
exponemos los principios que caracterizan los precios minoristas 6ptimos de un monopolio de
television. Esto nos permite identificar de forma clara las externalidades que existen entre el

mercado de telespectadores y el de publicidad.

Nuestro trabajo analiza un problema de acceso en el sector de la television. En lugar de
considerar un precio de acceso por minuto, como es habitual en la literatura sobre
telecomunicaciones, seguimos el precedente de Calzada (2004) y consideramos que los entrantes
contratan una capacidad de emision fija a la plataforma, que pueden utilizar para prestar diferentes

tipos de servicios. En estas circunstancias el precio de acceso 6ptimo de una unidad de capacidad



debe tener en cuenta la pérdida de beneficios de la plataforma en el mercado de telespectadores y en

el mercado publicitario.

Por otra parte, consideramos que las cadenas de television de pago se pueden financiar
simultineamente con las subscripciones de los telespectadores y con los anuncios. Por tanto, una
plataforma de televisién que emite en abierto tiene basicamente dos tipos de ingresos, las cuotas de
suscripcién que pagan sus telespectadores y los anuncios que emite la plataforma.* Es interesante
observar que la valoraciéon de los usuarios de cada servicio depende de lo que sucede en el otro
mercado: los telespectadores valoran mas a la plataforma cuando se emiten pocos anuncios, y los
anunciantes estan dispuestos a aumentar su publicidad cuando la audiencia es elevada. Por otro lado,
suponemos que los anunciantes sélo contratan con un canal (‘single homing’) y que las cadenas
compiten para atraetlos. Finalmente, como es habitual en la literatura revisada, suponemos que los

telespectadores sélo contratan un canal.

Nuestro primer objetivo es determinar los precios de Ramsey del servicio de television y de los
anuncios cuando existen externalidades entre los dos mercados. Los precios de Ramsey son aquellos
que maximizan el bienestar social al mismo tiempo que garantizan la viabilidad de la empresa
regulada. La definicién de los precios de Ramsey puede ser muy util en un mercado como el espanol
donde la cuota de subscripcion a la tnica plataforma de television digital por satélite esta regulada.
Sin embargo, es importante tener en cuenta la dificultad de aplicar directamente las recomendaciones
tedricas de los precios de Ramsey. La utilizaciéon de los precios de Ramsey requiere informacion
sobre las funciones de costes y de demanda que no siempre estan a disposicion de los reguladores, al
menos de forma fiable. Aun asi, los precios de Ramsey son una referencia util para evaluar los

precios utilizados en la practica.

Una vez identificados los precios de Ramsey para los servicios minoristas, nuestro segundo
objetivo sera determinar los precios de Ramsey para el servicio de acceso. El objetivo de los precios
de acceso de Ramsey es facilitar la entrada a los programadores independientes para aumentar todo
lo posible el bienestar. Sin embargo, este objetivo debe ser compatible con la supervivencia de la

plataforma de television que finalmente empaqueta, comercializa y emite todos los canales.

PRECIOS DE RAMSEY PARA UN MONOPOLIO DE TELEVISION

Partimos de la existencia de un regulador que establece los precios de una plataforma de television.

El regulador fija el precio para cada minuto de programacion y de anuncios. Estos precios deben



tener en cuenta que la plataforma tiene una capacidad de emision diaria limitada, de forma que el

namero total de minutos emitidos no puede superar cierta restriccion.
Los telespectadores

El mercado de telespectadores consiste en un grupo de individuos que tienen distintas
preferencias por los programas ofrecidos por la plataforma. Podemos pensar en los telespectadores
como individuos ordenados segun su interés decreciente por los contenidos. Mientras que los
primeros individuos obtienen una gran satisfaccion con los programas, los dltimos preferirfan unos
contenidos diferentes y obtienen una utilidad menor. Los telespectadores deciden si contratan los
servicios de la plataforma teniendo en cuenta la cuota de suscripcion y la cantidad de anuncios
emitidos. Suponemos que la publicidad crea una externalidad negativa en los telespectadores. Por
este motivo, cuantos mas minutos de anuncios emite la plataforma menor es el interés de los
telespectadores. Cada telespectador obtiene una utilidad diferente cuando se subscribe. La utilidad
neta de un telespectador es igual a la utilidad que obtiene mirando un determinado numero de
minutos de television, que suponemos es igual para todos los telespectadores, corregido por sus
preferencias particulares hacia los programas, por la cantidad de anuncios y por la cuota de
suscripcién. Teniendo esto cuenta, los telespectadores se abonaran a la plataforma si su utilidad neta

es positiva.

Una vez identificado el individuo que es indiferente entre abonarse o no, podemos determinar la
demanda de subscripciones de la plataforma. La demanda se reduce cuando la programaciéon no es
atractiva, cuando aumenta el precio de la suscripcién o cuando aumenta el nimero de anuncios. Por
otro lado, el numero de telespectadores aumenta cuando aumenta el precio de los anuncios, porque
esto reduce tanto el numero de anunciantes como la cantidad de anuncios que contratan las

empresas anunciantes.
L os anunciantes

La poblaciéon de anunciantes se compone de un grupo de empresas interesadas en insertar
anuncios de sus productos en la plataforma.> Al igual que antes, suponemos que las empresas
valoran de forma distinta la emisién de anuncios en la plataforma. Por ejemplo, para algunas
empresas la audiencia de la plataforma puede ser el mismo grupo de individuos que sus potenciales
compradores. Otras empresas, en cambio, preferirfan dirigirse a una audiencia mas concreta, como
los aficionados a los deportes, a la cocina o a los viajes. Ordenamos a las empresas segin su interés

decreciente por los contenidos de la plataforma. Asi, mientras las primeras tienen mucho interés en



promocionar sus productos en la plataforma, las tltimas tienen un interés menos claro y deciden la
contratacion de anuncios en funciéon del precio y del nimero de abonados. En efecto, los
anunciantes quieren que sus anuncios tengan la maxima difusion y por tanto valoran positivamente

la audiencia de la plataforma.

La utilidad neta de los anunciantes depende de la satisfacciéon que les genere la emision de
publicidad, corregida por sus preferencias hacia los contenidos de la plataforma, el precio por
minuto de anuncios y la audiencia de la plataforma. Esta informaciéon nos permite identificar al
anunciante que por sus preferencias es indiferente entre contratar anuncios o no hacerlo. Por otro
lado, una vez conocemos al anunciante indiferente podemos determinar la demanda de anuncios que
tiene la plataforma. En particular, las empresas que contratan anuncios son todas aquellas que tienen
una valoraciéon de la plataforma mayor que la empresa indiferente. Es importante sefialar que la
demanda de anunciantes se reduce cuando aumenta el precio de los anuncios y cuando la plataforma
ofrece una programacion poco valorada por los clientes potenciales de las empresas. Por otro lado,

el nimero de anunciantes y la demanda de anuncios aumentan con la audiencia de la plataforma.
Relacion entre telespectadores y anunciantes y beneficio de la plataforma

Por otro lado, si atendemos a la relacién que existe entre la demanda de los telespectadores y de
las empresas anunciantes observamos que el nimero de telespectadores depende positivamente de la
utilidad de los telespectadores y negativamente de la utilidad de los anunciantes. Por su lado, el
nimero de anunciantes depende positivamente tanto de la utilidad de las empresas como de los

telespectadores.

El beneficio de la plataforma regulada consiste en la suma del beneficio operativo que obtiene de
subscriptores y anunciantes, menos el coste de la capacidad de emisién y otros costes fijos. La
plataforma tiene un coste marginal constante por cada minuto emitido de programas y otro coste
marginal diferente por cada minuto emitido de anuncios. Ademas, suponemos que la capacidad de
emision de la plataforma tiene un coste, y que es limitada, por lo que la suma de los minutos
dedicados a la programacion y a la publicidad no puede superar la capacidad que la plataforma ha

contratado con un operador de satélite.
El regulador y el establecimiento del precio dptimo

Nuestro modelo se completa con la existencia de un regulador que establece los precios de la
plataforma con el objetivo de maximizar el bienestar social, al mismo tiempo que garantiza que la

plataforma no tendra pérdidas. La funcion de bienestar que considera el regulador es la suma no



ponderada del excedente de los telespectadores y de los anunciantes, y del beneficio de la

plataforma.®

Si diferenciamos la funcién de bienestar respecto de la cuota de suscripcion de los
telespectadores y del precio de los anuncios obtenemos unas condiciones que nos permiten
determinar los precios 6ptimos de estos servicios. En particular, verificamos que en ambos casos los
precios estan formados por el coste directo de proveer el servicio, un factor de ajuste que refleja las

externalidades entre los dos mercados y un término de Ramsey positivo.’

Es importante destacar que la cuota de suscripcion que pagan los telespectadores debe ajustarse
a la baja para aumentar la participacion de telespectadores y para reflejar la externalidad negativa que
generan los anuncios. Si el precio se ajusta a la baja aumenta la participacion de los telespectadores y
los costes fijos y el coste de los programas se pueden repartir entre un mayor numero de
consumidores. El precio de los telespectadores también se ajusta a la baja para tener en cuenta la
externalidad negativa que la presencia de anuncios provoca en los telespectadores. Como se ha
explicado, el aumento de telespectadores puede generar un aumento en el nimero de anunciantes.
Por tanto, el regulador puede estar interesado en reducir la cuota de suscripcién para aumentar la

audiencia y conseguir mds anunciantes.

Finalmente, el precio de los anuncios es igual al coste directo de su emision, ajustado por varios
factores. Como ocurre con la cuota de suscripcion, el precio del espacio publicitario se ajusta a la
baja para aumentar la participacién de las empresas en este mercado. De este modo se reparten los
costes fijos entre un mayor nimero de anunciantes. Sin embargo, el precio de los anuncios también
se ajusta para reflejar la externalidad negativa que los anuncios generan en los telespectadores.
Aumentando el precio de los anuncios se consiguen dos efectos. Por un lado, cada empresa emite
menos anuncios. Por otro lado, se reduce el nimero de empresas que compran anuncios. Los dos
efectos aumentan el bienestar de los telespectadores y aumenta su participacion. Como resultado,
hay mas telespectadores para financiar los costes fijos. Por otro lado, el aumento de la audiencia

aumenta el excedente de las empresas.

Es interesante resaltar que el factor corrector al alza del precio del espacio publicitario y el factor
corrector a la baja de la cuota de suscripcion de los telespectadores implican que las empresas
subsidian a los telespectadores. La magnitud del subsidio depende de la importancia de las
externalidades en cada mercado. En el extremo, si el subsidio es muy grande la cuota de suscripcion

puede llegar a ser menor que el coste directo de la programacion. Esta situacién permite explicar
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porque algunas plataformas de television emiten en abierto y se financian unicamente con la
publicidad.® Finalmente, debemos de tener en cuenta que la presencia de externalidades entre los dos
mercados no afecta inicamente a la regulacién de los precios minoristas sino que también afecta a la

formacion de los precios de acceso a la plataforma.

REGULACION OPTIMA DE LOS PRECIOS DE ACCESO A LA PLATAFORMA

En esta seccion analizamos la regulacion de los precios de acceso Optimos que los
programadores independientes del mercado de television deben pagar a la plataforma digital para
emitir sus contenidos, analisis que se hace mas complejo dada la presencia de externalidades.
Los programadores de television independientes no pueden empaquetar sus programas y
emitirlos. Sin embargo, los reguladores pueden intervenir en el mercado y obligar a la plataforma

de television a emitir sus programas a cambio de un precio de acceso.

La plataforma de television gestiona dos canales diferenciados a lz Hotelling. 1.os canales emiten

programas y la publicidad de un grupo de empresas.’
Los telespectadores

Para determinar la demanda de cada canal se puede pensar en una poblaciéon de telespectadores
que tienen distintas preferencias hacia los canales. Suponemos que las preferencias de los
telespectadores se sitian en un determinado soporte, y que cada canal se localiza en un extremo de
este soporte. Los telespectadores deciden que canal contratan teniendo en cuenta sus preferencias, el
precio de los canales y los minutos de anuncios que incluyen en su programacion. Suponemos que la
utilidad que los telespectadores obtienen con la programacion es suficientemente grande como para

que todos se subscriban a uno de los canales y el mercado quede cubierto completamente.!”

Al igual que antes, se considera que la utilidad neta de los telespectadores depende de los
minutos de programacién que consumen, de sus preferencias individuales hacia el canal, de la
externalidad negativa generada por los anuncios y de la cuota de suscripcion. Teniendo en cuenta
que los canales ofrecen diferentes contenidos a precios diferentes es posible identificar al
telespectador que es indiferente entre los dos canales. Por otro lado, una vez conocido el

telespectador indiferente podemos determinar la demanda de telespectadores que tendra cada canal.
Los anunciantes

Las empresas interesadas en anunciarse tienen diferentes preferencias por los canales.

Suponemos que cada canal se sitia en uno de los extremos de las preferencias de las empresas. De
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esta forma, mientras la primera empresa tiene unas preferencias que coinciden exactamente con la
programacion del canal 1, las preferencias del resto de empresas encajan menos con esta oferta, y a
medida que avanzamos por el espacio de preferencias nos encontramos con las empresas que ya
prefieren al canal 2. Las empresas deciden donde emiten sus anuncios en funcién del precio por
minuto de publicidad y de la audiencia de los canales. Por otro lado, como el beneficio que las

empresas reciben con sus anuncios es alto todas participan en el mercado.

La utilidad neta que obtienen los anunciantes depende de los minutos de publicidad emitidos,
sus preferencias por el canal, la audiencia del canal y el precio de los anuncios. De nuevo,
conociendo la utilidad neta que produce cada canal en cada empresa podemos identificar a la
empresa que es indiferente entre los dos canales. De este modo, determinamos la demanda de
anunciantes de cada canal. Observe que si los dos canales tienen la misma audiencia, el canal que
establece un precio menor captura una parte mas grande del mercado. Si los dos canales tienen la

misma audiencia y fijan el mismo precio se reparten el mercado de anunciantes en partes iguales.
E/ acceso a la plataforma

Para estudiar el problema del acceso a la plataforma suponemos que un grupo de programadores
independientes entran en el mercado y contratan una parte de la capacidad de emisiéon de la
plataforma (i.e. un canal) para emitir sus propios contenidos. Nuestro objetivo es determinar el
precio de acceso 6ptimo que los programadores deben pagar a la plataforma.!! Al igual que antes,
consideramos que la plataforma de televisién tiene un coste marginal constante para emitir un
minuto de programacién en cada canal y un coste marginal diferente para emitir los anuncios. Por su
parte, los programadores independientes tienen un coste marginal constante para preparar cada
minuto de programacién y un coste marginal constante para emitir cada minuto de publicidad.
Ademas, suponemos que los canales tienen una capacidad de emision limitada. Esto implica que en
cada canal la suma de los minutos dedicados a la programacién y a la publicidad no puede superar la

capacidad de transmision.

Los programadores entrantes son precio aceptantes. Sus ingresos se generan por las
subscripciones que cobran a los telespectadores, el precio del espacio publicitario, o por las dos
cosas. Dados los precios minoristas y el precio del acceso al canal, los entrantes deciden ofrecer una
cantidad de minutos de programacion y de anuncios para maximizar sus beneficios. La cantidad total

de minutos emitidos por los entrantes debe ser menor que la capacidad de un canal. En cualquier
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caso, los entrantes pueden ofrecer un canal en exclusiva, o bien pueden compartirlo con la

plataforma.

El beneficio de la plataforma de television tiene tres componentes: el beneficio operativo que
obtiene vendiendo contenidos a los telespectadores, el que consigue comercializando espacio
publicitario y el generado con la venta de acceso a los programadores entrantes. A este beneficio

operativo debe restarse el coste de la capacidad y los demas costes fijos.
El regulador y el establecimiento del precio dptimo

Como antes, el objetivo de la regulacién es maximizar el bienestar social. La funciéon de bienestar
que consideramos es una suma no ponderada del excedente de los telespectadores, de los
anunciantes y del beneficio de la industria. Teniendo en cuenta esta funcion, el regulador establece
los precios minoristas de la plataforma y el precio de acceso que maximizan el bienestar social y
mantienen equilibrado el presupuesto de la plataforma. Por otro lado, los precios deben garantizar

que se satisfacen las restricciones de capacidad de los dos canales.

Para encontrar los precios 6ptimos de los servicios de la plataforma es importante tener en
cuenta como afecta la variacion del precio de los servicios la cuota de mercado de cada servicio en
cada canal. Cuando se modifica el precio de un servicio no solo se afecta la cuota de mercado de este
servicio sino también las cuotas de mercado del otro servicio, en los dos canales. En otras palabras,
es necesario tener en cuenta las externalidades entre el mercado de telespectadores y el de

anunciantes y las limitaciones impuestas por las restricciones de capacidad.

Si centramos la atencién en el precio de acceso, vemos que el precio 6ptimo es igual al coste
directo de gestionar el canal, mas el coste de oportunidad que tiene la plataforma de television

cuando oftrece su capacidad de emision a los entrantes, mas un término positivo de Ramsey.!?

Cuando la plataforma ofrece capacidad de emision a los entrantes (eventualmente un canal) esto
le representa un coste de oportunidad tanto en el mercado de telespectadores como en el de
anunciantes.'? Sus ingresos se reducen porque los entrantes utilizan esta capacidad para comercializar
sus programas y sus anuncios. Teniendo esto en cuenta, el precio de acceso debe incorporar las

reducciones de ingresos que tiene la plataforma para ayudarle a financiar sus costes.

Ademas, en el concepto de coste de oportunidad de la plataforma también se deben incluir las
alteraciones de ingresos producidas de los dos canales debido a la entrada. Los entrantes pueden
variar los precios minoristas y como consecuencia modificar las cuotas de mercado de los dos

canales. Por ejemplo, si se reduce la suscripcion en un canal aumenta la cuota de mercado de este
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canal y se reduce la del otro. Por otro lado, debido a las externalidades entre el mercado de
telespectadores y de publicidad, la variaciéon de precio de un servicio afecta a las cuotas de mercado
de los dos servicios en los dos canales. Siguiendo con el ejemplo anterior, si la audiencia de un canal
aumenta debido a una reduccién de la cuota de suscripcion, las empresas estaran mas interesadas en
anunciarse en este canal y se producira un aumento de la demanda de anuncios. Teniendo esto en
cuenta, el precio de acceso 6ptimo debe reflejar las modificaciones que la entrada produce en los

ingresos de los dos servicios ofrecidos en los dos canales.

La intuiciéon detras del precio de acceso 6ptimo es que la plataforma regulada Sptimamente
utiliza el precio de los dos servicios minoristas en los dos mercados para financiar sus costes fijos.
Cuando se produce entrada en un canal, el precio de acceso debe permitir que la plataforma recupere

los ingresos que pierde en los servicios minoristas.

Finalmente, es importante destacar que el precio de acceso depende del tipo de financiacion de la
plataforma. Si antes de la entrada la plataforma se financia a través de las cuotas de suscripcion de
los telespectadores y de anuncios, el precio de acceso debe tener en cuenta las pérdidas que la
entrada ocasiona a la plataforma en los dos mercados. Por otro lado, si la plataforma y los
programadores entrantes se financian unicamente a través de las cuotas de suscripcion, la entrada
s6lo supone a la plataforma la pérdida de unas subscripciones. En este caso, la plataforma no debe
preocuparse si los entrantes se financian a través de anuncios publicitarios, a no ser que utilicen estos

ingresos para subsidiar a los telespectadores.

CONCLUSIONES

En este trabajo hemos analizado la regulacién 6ptima del acceso a una plataforma de television.
Una regulacion adecuada del acceso es cada vez mas importante en un mercado del audiovisual
caracterizado por una tendencia creciente a la concentraciéon. Una particularidad importante del
mercado de television es que los operadores utilizan su capacidad de emision para proveer

simultaneamente servicios a los telespectadores y a los anunciantes.

En este trabajo hemos mostrado cémo en el caso del acceso a una plataforma de television, el
precio de acceso 6ptimo -ademas de una mayor complejidad en el coste de oportunidad- debe tener
en cuenta las externalidades existentes entre los distintos mercados. La entrada de un programador
independiente que tiene unos costes menores que la plataforma en alguno de los mercados puede
modificar los minutos de emisiéon dedicados a la programacion de contenidos y de anuncios. Por

otro lado, las modificaciones de un canal producen alteraciones en la programaciéon del otro canal.
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Pero ademis, la existencia de externalidades provoca que el precio de acceso 6ptimo tenga que tener
en cuenta el coste de oportunidad de la plataforma en el mercado de los telespectadores y

publicitario, y los efectos en las cuotas de mercado de los dos servicios en los dos canales.

Si la plataforma fija unos precios de los servicios por encima de sus costes unitarios para poder
financiar sus costes fijos, cuando se produce la entrada de un programador independiente, el precio
de acceso debe contribuir a financiar los costes fijos. Pero el precio de acceso que se les aplique
dependera de cémo se financia la plataforma y de como se vea ésta afectada por la entrada. Un
aspecto importante a considerar es que el precio para los operadores en abierto y en cerrado no debe
ser igual. Un ejemplo practico de esta situacion es el caso de un canal de televisién en abierto que
requiera utilizar un sistema de acceso condicional para limitar el acceso a las transmisiones a los
telespectadores de determinadas areas geograficas. Si la plataforma no fuera capaz de diferenciar
entre cadenas en abierto y en cerrado, entonces probablemente fijarfa un precio de acceso mas alto

para la television en abierto, que posiblemente no comprara este servicio.

Nuestro analisis sobre precios de acceso no ha tenido en cuenta algunos problemas relevantes en
el sector que merecerfan un mayor interés en futuras investigaciones. Asi, por ejemplo, una cuestiéon
importante es la consideracion del precio de acceso de una parte o de toda la inversioén en subsidios
a los equipos de los consumidores que realizan las plataformas. Estos gastos podrian ser aplicados a
los servicios de acceso condicional requerido para los canales digitales y para el precio de acceso a
los proveedores de servicios interactivos. Este tipo de problemas forman parte de la agenda de

investigacion futura.
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NOTAS

! EHS vende productos de marcas altamente reconocidas que no tienen facilidades de acceso a la television.
2 Con la incorporacién de EHS a Digital+ la plataforma dispondra de dos canales dedicados a la venta por television,
EHS y Canal Club, que esta participado por el Corte Inglés y Sogecable.

3 Una revisién completa de esta literatura puede encontrarse en Laffont y Tirole (2000), Armstrong (2002), Vogelsang
(2003) y Calzada y Trillas (2005).

4 Este enfoque es realista. Segin Peitz y Valletti (2004), en Espafia la television de pago Canal+ se financia en un 7 por
ciento a través de los anuncios. Aunque este porcentaje sea pequefio, su propia existencia, y también el hecho de que
existen canales independientes como Media Park, Buzz o Natura que también se financian con anuncios hacen
interesante permitir la posibilidad de una financiacién mixta.

5 Para simplificar el tratamiento de este mercado, consideramos que los anunciantes son monopolistas de los productos
que fabrican y que utilizan la publicidad para aumentar su demanda.

¢ En este modelo la plataforma tiene un comportamiento completamente no-estratégico, ya que es el regulador quien
establece todos los precios y quien determina la capacidad de emisiéon que se contrata.

” Como es habitual en el contexto de los precios de Ramsey, los servicios mas inelasticos son los que mas contribuyen a
financiar los costes fijos, lo que debe reflejarse en los términos de Ramsey. Sin embargo, si el regulador no concediese
ninguna importancia al equilibrio presupuestario de la plataforma, los términos de Ramsey desaparecen. Esto puede
suceder cuando la plataforma tiene rendimientos decrecientes o cuando el regulador no da importancia a las pérdidas de
la empresa.

8 Es pertinente mencionar que esta conclusién ha sido identificada de forma explicita en Armstrong (2004), donde se
analizan los “mercados a dos bandas” en plataformas no reguladas como por ejemplo el de las paginas amarillas.

9 Para simplificar el analisis suponemos que tanto los telespectadores como las empresas anunciantes sélo contratan un
canal. Esta situacién es intuitiva para el caso de los telespectadores ya que no pueden mirar los dos canales a la vez. En
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el caso de las empresas, nuestro supuesto es mas restrictivo, pero puede interpretarse que dirigen sus anuncios a los
telespectadores de un canal tematico concreto.

1% Este supuesto elimina la posibilidad de que exista un factor que ajuste a la baja la cuota de suscripcién para aumentar
la participacién en el mercado. Por el contrario, consideramos que existe participacién completa en el mercado y nuestro
objetivo es estudiar como se reparten los telespectadores entre los dos canales.

1 Nuestro andlisis se podria extender facilmente al caso en el que los programadores utilizan toda la capacidad de
transmision de la plataforma. Sin embargo, esto supondtia la separacién completa entre la actividad mayorista que
desarrolla la plataforma y la de programacion que desarrollarian los entrantes.

12 Fste resultado es similar al encontrado por Laffont y Tirole (1994) y Armstrong, Doyle y Vickers (19906), entre otros,
para el precio por minuto de acceso en el sector de las telecomunicaciones. Calzada (2004) también encuentra esta
estructura para el precio de un circuito de telecomunicaciones que se utiliza para transmitir distintos servicios. Sin
embargo, en nuestro caso el coste de oportunidad que afronta la plataforma de television cuando ofrece acceso a los
entrantes es mas complejo que en la literatura sobre telecomunicaciones.

'3 Para determinar con més detalle este coste de oportunidad es necesario saber como varfan las subscripciones y los
anuncios de la plataforma en el canal que también utilizan los entrantes cuando varfa la cantidad de minutos
suministrados por los entrantes, debido a una variacién del precio de acceso.
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