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En los ultimos anos, la fendencia a la concentracion de las plataformas de television ha es-
timulado la discusion sobre la posibilidad de que las fusiones deterioren la competencia y,
por tanto, debban ser analizadas y controladas por las autoridades de defensa de la compe-
tencia. Sin embargo, algunos desarrollos tedricos y empiricos recientes muestran que los

procesos de concentracion de propiedad en los mer-
cados 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 compe-
tencia, especialmente las europeas, han evoluciona-
do hacia la asuncion de que la consolidacion finan-
ciera en el sector es inevitable, y es preferible una
consolidacion regulada mediante fusiones a una mo-
nopolizaciéon de facto a través de un proceso desre-
gulado 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 debido a la presencia de
mMonopolios 0 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 platafor-
mMas subsistentes abusen de su posicidon de dominio.
El acceso de los programadores independientes a las
plataformas de television es un problema que ha ido
ganando relevancia en los Ultimos anos, pero gque to-
davia no ha sido resuelto por la politica regulatoria. El
desarrollo de la television digital permite que una pla-
taforma emita simultdneamente 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 va-
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rios paguetes de canales, con precios que varian en
funcion de los contenidos que se incluyen. Esto ha fa-
vorecido la aparicion de canales especializados de
diversos tipos, como los dedicados a los deportes, co-
cing, cine, religion o tele-venta, o la posibilidad de
adquirir ofertas que combinan diferentes tipos de pro-
gramas. En este contexto, es de gran relevancia de-
terminar las condiciones en las que los programado-
res independientes deben poder acceder a las
plataformas que gozan de una posicidén de monopo-
lio.

El objetivo de este trabajo es analizar la regulacion
Optima de los precios de acceso a las plataformas
de television digital. Primero, discutimos la relevancia
en Espana del problema analizado. A continuacion,
revisamos la relaciéon entre nuestro trabajo v la litera-
tura econdémica. En la seccién siguiente desarrolla-
mos un modelo de un Unico canal de television que
ofrece servicios a los telespectadores y que emite
anuncios para un grupo de empresas. Nuestro obje-
tivo es identificar las externalidades que se producen
entre los dos mercados y evaluar su efecto en los
precios. Partiendo de este marco, analizamos el co-
so de una plataforma de television que comercializa
dos canales diferenciados que se financian a traves
de las cuotas de los subscriptores y del precio de los
anuncios. En este nuevo contexto, nos planteamos
cudl es el precio de acceso que un programador in-
dependiente deberia pagar a la plataforma por uti-
lizar uno de sus canales. Finalmente, en la Ultima sec-
cién destacamos los resultados mds relevantes que
se derivan de nuestro andilisis.

RELEVANCIA DEL PROBLEMA ANALIZADO: LA FUSION
DE LAS PLATAFORMAS DE SATELITE EN ESPANA

Los problemas que analizamos en este frabagjo tienen
una importancia prdctica notable. En el contexto de
la Union Europea, a mediados de 2002 se puso en
marcha en Espana la operacion de fusion entre Ca-
nal Satélite Digital (Sogecable ) y Via Digital, que cul-
mind en ofono de 2003. Aunqgue la fusidn tenia di-
mensidon Comunitaria, las autoridades europeas de
competencia cedieron la decision sobre la fusion a
los autoridades espanolas. En st mismo, este hecho ya
indicaba la escasa preocupacion de las autorida-
des europeas hacia los efectos restrictivos de la com-
petencia (Arino, 2004).

El objetivo de la fusion en Espana era garantizar la via-
bilidad de los dos operadores en un mercado fuerte-
mente competitivo. Pero transcurrido ya un cierto
fiempo desde la operacion no se puede afirmar que
la nueva plataforma, Digital+, haya fenido todo el
éxito que se esperaba. Por un lado, el nimero de
clientes de la plataforma resultante es inferior al de
subscriptores de las dos empresas antes de la fusion.

Esto se explica porque antes de la fusion Via Digital te-
nia unas tarifas sensiblemente inferiores a las de So-
gecable. El precio fijado después de la fusion ha re-
ducido el nimero de abonados.

Por otfro lado, la fusidon permitid reducir el coste de
fransporte de la senal de television. Cuando se apro-
bo la fusion, Digital+ pudo renegociar los acuerdos
con los satelites Astra e Hispasat para emitir su progra-
macioén. Este objetivo inicial que garantizaba que to-
dos los abonados al nuevo Digital+ pudiesen recibir
las emisiones sin necesidad de modificar sus instala-
ciones. A pesar de esto, en el futuro, Digital+ podria
operar perfectamente utilizando sélo uno de los dos
satélites. Pero ademds, como Digital+ se ha conver-
fido en la Unica plataforma de television digital por sa-
télite activa en Espana, puede pedir a los satélites
una reduccion sustancial de los precios de emision.

El gobiemo central estableciod varias restricciones pa-
ra autorizar la fusion de las dos empresas. Una de las
condiciones era gue la plataforma resultante dedica-
se una parte de su capacidad de emision a comer-
cializar servicios mayoristas de plataforma digital. Se
decidio que Digital+ debia lanzar, junto a su propia
programacion, 14 canales independientes, no pre-
sentes antes en Canal Satélite Digital y no producidos
por Sogecable o por empresas filiales. Ademds, se
decidié que en un plazo de cinco ahos la programa-
cién independiente debia aumentar hasta los 20 ca-
nales.

Como resultado de esta regulacion, Digital+ ha lle-
gado a acuerdos bilaterales para incluir en su parrilla
a los canales Expansiéon TV, Canal Barga, Factoria de
Ficcion, y los canales informativos de 24 horas, Canal
Cosmopolitan y Eurosport News. El Gobierno no regu-
16 las condiciones en las que Digital+ debia ofrecer
el acceso. Impuso que los servicios mayoristas se de-
ben ofrecer en condiciones equitativas, transparentes
y orientadas a los costes, pero se dejo que fuesen las
propias empresas quienes negociaran el precio de
acceso. En la prdctica, la negociacion con los cana-
les independientes incluye aspectos como la asun-
cién de los costes del espacio satelital ocupado, la
amortizacion de los equipos y el ajuste del Coste por
Suscriptor (CPS). Por ofro lado, Sogecable debe trans-
portar la senal televisiva de los canales independien-
tes hasta el satélite y debe incluir los canales en su
guia electrénica de programacion.

Sin embargo, las duras condiciones econdémicas de
acceso impuestas por Digital+ han desincentivado la
entrada en la plataforma de otros canales como Pla-
neta 2010, Media Park, Buzz, Club SUper 3, CanalStar,
Natura, Canal Historia y Odisea. El fracaso de los
acuerdos con Digital+ amenaza considerablemen-
te la supervivencia de muchos de estos canales, ya
gue aungue pueden emitir sus contenidos a través de
los operadores de cable, el escaso nimero de abo-
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nados de estos operadores limita la rentabilidad de
Sus emisiones.

Una de las empresas que inicialmente no consiguie-
ron llegar a un acuerdo con Digital+ fue European
Home Shoping (EHS.1v),(1) un canal de teletienda que
ya se distribuia a través de varios operadores de ca-
ble como ONO, Supercable, Canarias Telecom, Re-
tecal, Telecable Asturias o Euskal. Ante esta situacion,
EHS.tv solicitd a la Comision del Mercado de Teleco-
municaciones (CMT) un laudo arbitral para determinar
los precios de acceso a la plataforma. Como resul-
tado, la CMT obligd a Digital+, el 21 de enero de
2004, a incluir a EHS.tv en su parrilla de canales y pro-
PUSO UNOS precios de acceso orientados a costes.

Los precios orientados a costes deben distinguir cuan-
do un programador independiente emite en abierto
o cuando cobra un precio de subscripcion. Estos dos
sistemas de emision tienen costes diferentes debido
al coste del Sistema de Acceso Condicional (SAC),
que es un dispositivo técnico que necesitan los pro-
veedores de television de pago o de servicios interac-
tivos para controlar el acceso de los abonados a la
plataforma de television. Por otro lado, un canal que
emite en abierfo también puede necesitar un sistema
de control de acceso de los consumidores para po-
der comercializar aplicaciones interactivas.

¢Es adecuado fijar unos precios de acceso orientados
a los costes? Para crear competencia en un merca-
do de television monopolizado por una plataforma es
necesario regular el acceso de forma que todos los
programadores puedan actuar en igualdad de con-
diciones. El establecimiento de un precio de acceso
muy alto impide la enfrada de nuevos operadores,
mientras que fijar un precio demasiado bajo puede
generar problemas de financiacion a la plataforma.
En este sentido, nuestro trabajo pone de manifiesto la
necesidad de incorporar adecuadamente en el pre-
cio de acceso los ingresos que pierde la plataforma
digital en el mercado de telespectadores y en el pu-
plicitario cuando da acceso a los programadores in-
dependientes. La inclusion de estos conceptos es es-
pecialmente importante cuando la cuota de
subscripcion que se cobra a los telespectadores vy el
precio de los anuncios estan regulados v la platafor-
ma utiliza estos ingresos para financiar sus costes fijos.

En el mercado espanal, 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. Sin embargo, no se
fiene en cuenta que los programadores indepen-
dientes pueden erosionar la cuota que la plataforma
obtiene a través de los precios de subscripcion, los
anuncios o de las dos cosas. En funciéon de cudl sea
el modelo de negocio de la plataforma y de los pro-
gramadores la enfrada en este mercado puede per-
judicar en mayor o menor medida el equilibrio presu-

puestario de la plataforma de television. Por ejemplo,
después de la incorporacion de EHS, Digital+, dis-
pondrd ahora de dos canales dedicados a la venta
por television, EHS y Canal Club (EI Corte Inglés y So-
gecable).

Este trabajo pone en relacion dos corrientes de la i-
teratura: 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 mds grupos de partici-
pantes que interactian a través de intermediarios.

La literatura sobre precios de acceso fue desarrolla-
dainicialmente por Baumol (1983). A partir de media-
dos de los noventa, varios articulos tedricos relevan-
tes siguieron a este frabajo, como Baumol y Sidak
(1994), Laoffont y Tirole (1994), Armstrong, Doyle y Vic-
kers (1996), Laffont, Rey y Tirole (1998) y Armstrong y
Vickers (1998), entre otros (2). Estos autores han ana-
lizado cual es el precio para acceder a un elemen-
fo esencial de una red que es indispensable para
proveer un servicio y gue estd monopolizada por una
empresa. Aungue la mayor parte de articulos sobre
este tema se han aplicado al sector de telecomuni-
caciones, también existe una extensa literatura sobre
otros sectores como el gas, el eléctrico, el fransporte
ferroviario o el sector postal. Una parte de los articu-
los estudian el problema de la interconexion en una
direccién, gue aparece cuando los operadores que
solicitan el acceso no tienen ninglin elemento de la
red que sea necesario para los demds operadores.
En esta situacion el problema consiste en determinar
el precio de acceso Optimo para que los entrantes
puedan competir en igualdad de condiciones con la
empresa establecida.

Por otro lado, nuestro trabajo también estd relaciona-
do con la literatura solbre 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 pro-
vocan que el excedente que obtienen los miembros
de un grupo de consumidores dependa de cuantos
miemioros hay en el ofro. Esto ocurre, por ejemplo, en
el mercado de las paginas amarillas, que ponen en
contacto a compradores y vendedores; los periddi-
Cos, que relacionan a lectores con anunciantes; las
companias de tarjetas de crédito, que actian como
intermediarios enfre comerciantes y compradores, o
las plataformas de television, que permiten que los
anunciantes muestren sus productos a los telespec-
tadores.

Segun Evans (2003), en estos casos la presencia de
una plataforma permite aumentar el bienestar
cuando: 1) existen diferentes grupos de consumido-
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res; 2) el miembro de un grupo se beneficia de te-
ner una demanda coordinada con uno o MmaAs
miembros de ofro grupo; 3) un intermediario puede
facilitar esta coordinacion de forma mads 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 ofro del mercado depen-
diendo de la magnitud de las externalidades de red
que existan en cada lado. Al igual que ocurre con los
precios de Ramsey, que las empresas multiproduc-
to utilizan fijando margenes mas altos para los servi-
cios mds ineldsticos, una plataforma que tenga en
cuenta las externalidades enfre mercados puede
cobrar unos precios mds altos a los consumidores
que generen externalidades negativas para estimu-
lar el consumo de los otros grupos de consumidores.
En esta situacion, el problema de la plataforma con-
siste en determinar la estructura eficiente de precios
relativos que refleje de forma adecuada las prefe-
rencias de cada grupo de consumidores y las exter-
nalidades que se producen entre los distintfos grupos.

La literatura sobre mercados a dos bandas ha reali-
zado diversas contribuciones al estudio de los medios
de comunicacién que se financian a tfravés de los
precios que pagan los consumidores y de los anun-
cios. Anderson y Coate (2005) presentan un modelo
en el que los canales de television compiten por
atraer a los telespectadores y los anunciantes bus-
can el acceso a ellos. Este trabajo considera que los
telespectadores sdlo miran un canal. De este modo
el canal tiene el monopolio sobre los anuncios que
ven los telespectadores. Un resultado interesante del
frabagjo es que cuando los telespectadores pagan
un precio para ver el canal se emiten menos anun-
cios de los deseables. El nimero de anuncios toda-
via se reduce mds cuando aumenta la competen-
cia entre canales, debido a que se reducen 10s
anuncios para afraer consumidores. En el caso de la
television en abierto el resultado es ambiguo. Sila de-
sutilidad de los telespectadores por los anuncios es
elevada, se producen mds anuncios de los desea-
bles. Sila desutilidad es baja se producen menos de
los deseables.

Por su parte, Peitz y Valletti (2004) muestran que en la
felevision en abierto los canales producen confenidos
parecidos, mientras que los canales de television de
pago diferencian su programacion. La diferenciacion
de los canales varia en funcién de la externalidad
causada por los anuncios. Por ofro lado, muestran
que una sustitucion de la television en abierto por la
television de pago para resolver las extemnalidades
causadas por 10s anuncios No necesariamente au-
mentaria el bienestar.

REGULACION DE UNA PLATAFORMA DE TELEVISION

DIGITAL ¥

Un objetivo central de este trabajo es analizar el pre-
cio de acceso optimo que los programadores inde-
pendientes deberian pagar a una plataforma de te-
levision por utilizar su capacidad de transmision. Para
entender mejor la intuicion econdmica que hay detrds
de estos precios, inicialmente exponemos los princi-
pios que caracterizan los precios minoristas dptimos 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.

Consideramos que las cadenas de television de pa-
go se pueden financiar simulténeamente con las
subscripciones de los telespectadores y con los anun-
cios. Por tanto, una plataforma de television tiene bad-
sicamente dos tipos de ingresos, las cuotas de suscrip-
cién que pagan sus felespectadores y los anuncios
que pagan las empresas anunciantes.(3) Suponemos
que los anunciantes sdlo contratan un canal (single
homing) y que las cadenas compiten para atraerlos.
Finaimente, como es habitual en la literatura revisada,
también suponemos que los telespectadores sdlo
contfratan un canal. Es interesante observar que la
valoracion de los usuarios de cada servicio depende
de lo que sucede en el ofro mercado: los telespec-
tadores valoran mads a la plataforma cuando se emi-
fen pocos anuncios, y los anunciantes estéan dispues-
tos a contratar mds su publicidad cuando la
audiencia es elevada.

Teniendo en cuenta la existencia de externalidades
enfre mercados, nuestro primer objetivo es determinar
los precios de Ramsey del servicio de television y de
los anuncios. Los precios de Ramsey son aquellos que
maximizan el bienestar social al mismo tiempo que
garantizan la viabilidad de la empresa regulada. La
definicion de los precios de Ramsey puede ser muy
Util en un mercado como el espanol donde la cuota
de subscripcion a la Unica plataforma de television di-
gital por satélite estd regulada. Sin embargo, es impor-
tante tener en cuenta la dificultad de aplicar directa-
mente las recomendaciones tedricas de los precios
de Ramsey. La utilizacion de los precios de Ramsey re-
quiere 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 Uil para eva-
luar los precios utilizados en la practica.

Una vez identificados los precios de Ramsey para los
servicios minoristas, nuestro segundo objetivo serd
determinar los precios de acceso de Ramsey que
deben pagar los programadores independientes
cuando utilizan la plataforma. 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 a la plataforrna una cao-
pacidad de emision fija, que pueden utilizar para
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prestar diferentes tipos de servicios.

En estas circunstancias, el precio de acceso optimo
debe tener en cuenta los beneficios que pierde la
plataforma en el mercado de telespectadores y en el
mercado publicitario cuando ofrece acceso a una
unidad de capacidad a los programadores indepen-
dientes. Los precios de una unidad de capacidad a
los programadores independientes de Ramsey de-
ben facilitar la entrada a los programadores indepen-
dientes para aumentar todo 1o posible el bienestar. Sin
embargo, este objetivo debe ser compatible con la
supervivencia de la plataforma de television que final-
mente empaqgueta, comercializa y emite todos los
canales.

PRECIOS DE RAMSEY PARA UN MONOPOLIO DE

TELEVISION ¢

Partimos de la existencia de un regulador que esta-
blece los precios de una plataforma de television. El
regulador fija la cuota de subscripcion de los teles-
pectadores y el precio de los anuncios. Estos precios
deben tener en cuenta que la plataforma tiene una
capacidad de emision diaria limitada, de forma que
el numero total de minutos emitidos no puede supe-
rar 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 |os telespectadores como individuos orde-
nados segun su interés decreciente por los conteni-
dos. Mientras que los primeros individuos obtienen
una gran satisfaccion con los programas, los Ultimos
preferirian unos contenidos diferentes y obtienen una
utilidad menor. Los telespectadores deciden si con-
fratan los servicios de la plataforma teniendo en
cuenta la cuota de suscripcion vy la cantidad de
anuncios emitidos. Suponemos que la publicidad
crea una externalidad negativa en los telespectado-
res. Por este motivo, cuantos mds minutos de anun-
cios emite la plataforma menor es el interés de los te-
lespectadores. Cada telespectador obtiene una
utilidad diferente cuando se subscribe. La utilidad ne-
ta de un telespectador es igual a la utilidad que ob-
fiene mirando un determinado nuimero de minutos
de television, que suponemos es igual para todos los
telespectadores, corregido por sus preferencias par-
ficulares hacia los programas, por la cantidad de
anuncios y por la cuota de suscripcion. Teniendo es-
to en cuenta, los telespectadores se abonardn a la
plataforma si su utilidad neta es positiva.

Una vez identificado el individuo a quien le es indife-
rente entfre abonarse 0 no, podemaos determinar la

demanda de subscripciones de la plataforma. La de-
manda se reduce cuando la programacion no es
atfractiva, cuando aumenta el precio de la suscripcion
o cuando aumenta el nimero de anuncios. Por otro la-
do, el nimero de telespectadores aumenta cuando
se incrementa el precio de los anuncios, porque esto
reduce tanto el nimero de anunciantes como la can-
fidad de anuncios que confratan las empresas anun-
ciantes.

Los anunciantes ¥

La poblacién de anunciantes se compone de un gru-
po de empresas interesadas en insertar anuncios de
sus productos en la plataforma.(4) Suponemos que
las empresas valoran de forma distinta la emision de
anuncios en la plataforma. Por ejemplo, para algunas
empresas la audiencia de la plataforma coincide
con el grupo de sus potenciales compradores. Otras
empresas, en cambio, prefieren una audiencia mds
concreta, como los aficionados a los deportes, a la
cocina o a los vigjes.

Ordenamos a las empresas segun su interés decre-
ciente por los contenidos de la plataforma. Asi, mien-
fras las primeras tienen mucho inferés en promocio-
nar sus productos en la plataforma, las Ultimas tienen
un interés menos claro y deciden la contratacion de
anuncios en funciéon del precio y del nUmero de abo-
nados. En efecto, los anunciantes quieren que sus
anuncios tengan la méxima difusion y por tanto valo-
ran positivamente la audiencia de la plataforma.

La utilidad neta de los anunciantes depende de la so-
tisfaccion que les genere la emision de publicidad,
corregida por sus preferencias hacia los confenidos de
la plataforma, el precio por minuto de anuncios v la
audiencia de la plataforma. Esta informacion nos per-
mite identificar al anunciante que por sus preferencias
es indiferente entre contratar anuncios © no hacerlo.
Por otro lado, una vez conocemos al anunciante indi-
ferente podemos determinar la demanda de anun-
cios que tfiene la plataforma. En particular, las empre-
sas que contratan anuncios son todas aquellas que
fienen una valoracion de la plataforma mayor o igual
que la empresa indiferente. Es importante sehalar que
la demanda de anunciantes se reduce cuando Au-
menta el precio de los anuncios y cuando la platafor-
ma pierde audiencia.

beneficio de la plataforma v

Si atfendemos a la relacién que existe entre la de-
manda de los telespectadores y de las empresas
anunciantes olbservamos gue el nimero de telespec-
tadores depende positivamente de la utilidad de los
telespectadores y negativamente de la utilidad de los
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anunciantes. Por su lado, el nimero de anunciantes
depende positivamente tanto de la utilidad de las
empresas anunciantes y de los telespectadores.

El beneficio de la plataforma regulada consiste en la
suma del beneficio operativo que obtiene de subs-
criptores y anunciantes, menos el coste de la capa-
cidad de emisién que paga al operador de satélite
y otros costes fijos. La plataforma tiene un coste mar-
ginal constante por cada minuto emitido de progra-
mas y ofro coste marginal diferente por cada minu-
to emitido de anuncios. Ademds, suponemos que la
capacidad de emision de la plataforma tiene un
coste, y que es limitada, por lo que la suma de los mi-
nutos 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 de los precios optimos

v

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
mMismo tiempo que garantiza que la plataforma no
tendrd pérdidas. La funcion de bienestar que consi-
dera el regulador es la suma no ponderada del ex-
cedente de los telespectadores y de los anunciantes,
y del beneficio de la plataforma.(5)

Si diferenciamos la funcion de bienestar respecto de
la cuota de suscripcion de los telespectadores y del
precio de los anuncios obtenemos unas condiciones
gue nos permiten determinar los precios éptimos de
estos servicios. En particular, verificamos gue en am-
bos casos los precios estén formados por el coste di-
recto de proveer el servicio, un factor de ajuste que
refleja las externalidades entre los dos mercados y un
término de Ramsey positivo.(6)

Es importante destacar que la cuota de suscripcion
que pagan los telespectadores se debe ajustar a la
baja para aumentar la participacion de telespecta-
dores y para reflejar la externalidad negativa que ge-
neran los anuncios. Si el precio se gjusta a la baja au-
menta la participacion de los telespectadores y los
costes fijos y el coste de los programas se pueden re-
partir entre un mayor nimero de consumidores. El pre-
cio de los telespectadores también se ajusta a la ba-
ja para tener en cuenta la externalidad negativa que
generan los anuncios. Como se ha explicado, el au-
mento de felespectadores puede generar un aumen-
to en el nimero de anunciantes. Por tanto, el regulo-
dor puede estar interesado en reducir la cuota de
suscripcion para aumentar la audiencia y conseguir
mMds anunciantes,

Finalmente, el precio de los anuncios es igual al cos-
te directo de su emision, ajustado por varios factores.
Como ocurre con la cuota de suscripcion, el precio

del espacio publicitario se gjusta a la baja para au-
mentar la participacion de las empresas en este mer-
cado. De este modo se reparten los costes fijos entre
un mayor nimero de anunciantes. Sin embargo, el
precio de los anuncios también se gjusta para refle-
jar la externalidad negativa que los anuncios gene-
ran en los telespectadores. Aumentando el precio
de los anuncios se consiguen dos efectos. Por un la-
do, cada empresa emite menos anuncios. Por ofro
lado, se reduce el nUmero de empresas que com-
pran anuncios. Los dos efectos aumentan el bienes-
tar de los telespectadores y aumenta su participa-
cién. Como resultado, hay mds telespectadores para
financiar los costes fijos. Por ofro lado, el aumento de
la audiencia aumenta el excedente de las empresas
anunciantes.

Es interesante resaltar que el factor corrector al alza
del precio del espacio publicitario y el factor correc-
tor a la baja de la cuota de suscripcion de los teles-
pectadores implican que las empresas subsidian a
los telespectadores. La magnitud del subsidio depen-
de 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 situa-
cién permite explicar porque algunas plataformas de
television emiten en abierto y se financian Unicamen-
te con la publicidad.(7) Finaimente, debemos de te-
ner en cuenta que la presencia de externalidades en-
fre los dos mercados no afecta Unicamente a la
regulacion de los precios minoristas sino que tam-
bién afecta a la formacién de los precios de acce-
so a la plataforma.

REGULACION OPTIMA DE LOS PRECIOS DE ACCESO A

LA PLATAFORMA ¥

En esta seccion analizamos la regulacion de los pre-
cios de acceso optimos que los programadores inde-
pendientes del mercado de television deben pagar
a la plataforma digital para emitir sus contenidos. Los
programadores de felevision independientes no pue-
den empaquetar sus programas y emitirlos. Sin em-
bargo, los reguladores pueden intervenir en el merca-
do y obligar a la plataforma de television a emitir sus
programas a cambio de un precio de acceso. Co-
mo veremos, la forma final que adopta este precio
depende en gran medida de las externalidades en-
tfre el mercado de telespectadores y de anunciantes.

La plataforma de television gestiona dos canales
diferenciados ¢ la Hotelling. Los canales emiten pro-
gramas y la publicidad de un grupo de empre-
sas.(8

Los telespectadores v

Para determinar la demanda de cada canal se pue-
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de pensar en una poblacion de telespectadores
que tienen distintas preferencias hacia los canales.
Suponemos que las preferencias de los telespecta-
dores se sitlian en un determinado soporte, y que cao-
da 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 utiidad que
los telespectadores obtienen con la programacion
es suficientemente grande como para gue todos se
subscriban a uno de los canales y el mercado que-
de cubierto completamente.(9)

Al'igual que antes, consideramos que la utilidad ne-
ta de los telespectadores depende de los minutos
de programacién gue consumen, de sus preferen-
cias 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 indife-
rente entre los dos canales. Por otro lado, una vez co-
nocido el telespectador indiferente podemos deter-
minar la demanda de telespectadores que tendrd
cada canal.

Los anunciantes ¥

Las empresas interesadas en anunciarse tienen dife-
rentes preferencias por los canales. Ordenamos a las
empresas en funcion de sus preferencias y supone-
mMos que cada canal se sitla en uno de los extremos
de estas preferencias. De esta forma, mientras la pri-
mera empresa tiene unas preferencias que coinci-
den exactamente con la programacion del canal 1,
las preferencias de la Ultima empresa coinciden con
la programacion del canal 2. Las empresas deciden
donde emiten sus anuncios en funcién de sus prefe-
rencias por los canales, del precio por minuto de pu-
blicidad y de la audiencia de los canales. Por otro la-
do, consideramos que todas las empresas participan
en el mercado.

La utilidad neta que obtienen los anunciantes de-
pende 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 em-
presa podemos identificar a la empresa que es indi-
ferente entre los dos canales. Esto nos permite deter-
minar la demanda de anunciantes de cada canal.
Observe que si los dos canales tienen la misma au-
diencia, el canal que establece un precio menor
captura una parte mds grande del mercado. Si los
dos canales tienen la misma audiencia y fijan el mis-
Mo precio se reparten el mercado de anunciantes
a partes iguales.

El acceso ala plataforma v

Para estudiar el problema del acceso a la platafor-
mMa suponemMos que un grupo de programadores in-
dependientes entran en el mercado y contratan una
parte de la capacidad de emisidon de la plataforma
(i.e. un canal) para emitir sus propios contenidos.
Nuestro objetivo es determinar el precio de acceso
éptimo que los programadores deben pagar a la
plataforma.(10) Al igual que antes, consideramos
gque la plataforma de television tiene un coste mar-
ginal constante para emitir un minuto de programa-
cidn en cada canal y un coste marginal diferente
para emitir los anuncios. Por su parte, los programa-
dores independientes tienen un coste marginal cons-
tante para preparar cada minuto de programacion
y un coste marginal constante para emitir cada mi-
nuto de publicidad. Ademds, suponemos que los
canales tienen una capacidad de emision limitada.

Los programadores enfrantes son precio aceptan-
tes. Sus ingresos se generan por las subscripciones
que cobran a los telespectadores, el precio del es-
pacio publicitario, o por las dos cosas. Dados 10s pre-
cios minoristas y el precio del acceso al candl, los en-
frantes deciden ofrecer una cantidad de minutos de
programacion y de anuncios para maximizar sus be-
neficios. La cantfidad fotal de minutos emitidos por los
entfrantes debe ser igual © menor que la capacidad
que contratan. Los entrantes pueden ofrecer un ca-
nal 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 programa-
dores enfrantes. A este beneficio operativo debe res-
tarse el coste de la capacidad y los demds costes fi-
jos.

optimo ¥

Como antes, el objetivo de la regulacion es maximi-
zar el bienestar social. La funcion de bienestar que
consideramos €s una suma No ponderada del exce-
dente de los telespectadores, de los anunciantes y
del beneficio de la industria. Teniendo en cuenta es-
ta funcién, el regulador establece Ios precios mino-
ristas de la plataforma y el precio de acceso que
maximizan el bienestar social y mantienen equilibra-
do el presupuesto de la plataforma. Por ofro lado, los
precios deben garantizar que se satisfacen las restric-
ciones de capacidad de los dos canales.
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Para encontrar los precios Optimos de cada servicio
de la plataforma es importante tener en cuenta co-
mo afecta la variaciéon del precio de los servicios a la
cuota de mercado de cada servicio en cada canal.
La modificacién del precio de un servicio no sdlo
afecta la cuota de mercado de este servicio sino
también a la del ofro servicio. En otras palalbras, es
necesario tener en cuenta las externalidades entre el
mercado de telespectadores y el de anunciantes y
las limitaciones impuestas por las restricciones de ca-
pacidad.

Si centramos la atencién en el mercado de acceso,
vemos gue el precio optimo es igual al coste directo
de gestionar el canal, mds el coste de oportunidad
que fiene la plataforma de television cuando ofrece
su capacidad de emision a los entrantes, mds un tér-
mino positivo de Ramsey.(11)

Cuando la plataforma ofrece capacidad de emision
a los entrantes (un canal) esto le representa un coste
de oportunidad tanto en el mercado de telespecta-
dores como en el de anunciantes.(12) Sus ingresos se
reducen porque los entfrantes utilizan esta capacidad
para comercializar sus programas y sus anuncios. Te-
niendo esto en cuentaq, el precio de acceso debe in-
corporar las reducciones de ingresos que tiene la pla-
taforma. De este modo podrd continuar financiando
Sus costes.

Ademas, el coste de oportunidad de la plataforma
también debe incluir las alteraciones de ingresos pro-
ducidas en 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 suscrip-
cién en un canal aumenta la cuota de mercado de
este canal y se reduce la del ofro. Por otro lado, de-
bido a las externalidades entfre el mercado de teles-
pectadores y de publicidad, una variacion en el pre-
cio de un servicio afecta a las cuotas de mercado de
los dos servicios en los dos canales. Siguiendo con el
ejemplo anterior, sila audiencia de un canal aumen-
ta debido a una reduccién de la cuota de suscrip-
cién, la audiencia en el ofro canal se reduce v las
empresas estaran menos interesadas en anunciarse.
Teniendo esto en cuenta, el precio de acceso Opti-
mo debe reflejar las modificaciones que la entrada
produce en los ingresos de 10s dos servicios ofrecidos
en los dos canales.

La intuicion detrds del precio de acceso dptimo es
que la plataforma de television regulada dptimamen-
te utiliza el precio de los dos servicios minoristas en los
dos mercados para financiar sus costes fijos. Cuando
se produce la entrada de un rival en un canal, el pre-
cio de acceso debe permitir que la plataforma recu-
pere los ingresos que ha perdido en el mercado de
servicios minoristas.

Finalmente, es importante destacar que el precio de
acceso depende del tipo de financiacion que utili-
cen la plataforma y los programadores. Si antes de
que se produzca la entrada la plataforma se financia
a través de las cuotas de suscripcion de los telespec-
tadores y de anuncios, el precio de acceso debe te-
ner en cuenta las pérdidas que la entrada ocasiona
ala plataforma en los dos mercados. Por otro 1ado, si
la plataforma 'y los programadores entrantes se finan-
cian Unicamente a través de las cuotas de suscrip-
cién, la enfrada sdlo supone a la plataforma la pér-
dida de un determinado nimero de subscripciones.
En este caso, la plataforma no debe preocuparse si
los entrantes se financian a través de anuncios publi-
citarios, a no ser que utilicen estos ingresos para sub-
sidiar a los telespectadores.

CONCLUSIONES +

La tendencia a la concentracion en el mercado au-
diovisual hace que cada vez sea mds necesario dis-
poner de una regulacion adecuada de las condicio-
nes de acceso a las plataformas de television. En
este articulo hemos explicado que una de las princi-
pales caracteristicas econdémicas del mercado au-
diovisual es la presencia de extemnalidades entre el
mercado de telespectadores y el de anunciantes, y
hemos mostrado la importancia de estas relaciones
para regular el precio de acceso a una plataforma.

El acceso a una plataforma por parte de un progro-
mador independiente puede modificar de forma im-
portante los ingresos que la plataforma obtiene a tra-
vés de las subscripciones y de los anuncios, tanto en
el canal en el que se produce la entrada como en
los demdas. Por un lado, la plataforma pierde los ingre-
S0s de un grupo de telespectadores y de anuncian-
tes. Por ofro lado, si los programadores independien-
tes alteran o eliminan el precio de algun servicio se
modifican los minutos de programas y anuncios que
tiene cada canal.

Cuando los entfrantes son precio aceptantes, el pre-
cio de acceso 6ptimo es igual al coste directo del
acceso, mds el coste de oportunidad gque tiene la
plataforma de television cuando da acceso a los
programadores independientes y un término de Ram-
sey. Cuando existen externalidades importantes entre
el mercado de telespectadores y el de anunciantes,
el término del coste de oportunidad debe tener en
cuenta que el acceso de los programadores afecta
a los ingresos de la plataforma en los dos mercados
y en los dos canales.

El precio de acceso debe contribuir a financiar los
costes fijos de la plataforma. Pero el precio de acce-
so depende de coémo se financien los programado-
res y la plataforma, y de como se vea afectada és-
ta Ultima por la entrada de programadores

100

361 | >Ei



COMPETENCIA Y REGULACION EN LA INTERCONEXION...

independientes. Nuestro estudio del precio de acce-
so Optimo muestra que el precio es diferente si los
programadores independientes emiten sus conteni-
dos en abierfo o si colran una cuota de subscripcion
a sus telespectadores. Un ejemplo de esta situacion
es el caso de un programador de television que emi-
te en abierto y que se incorpora en una plataforma
de pago. La entrada del programador no solo altera
las condiciones técnicas en las que se presta el ser-
vicio de television, sino que ademds al emitir en
abierto la plataforma tiene que pedir un precio me-
nor por su parrlla de canales. Por ofro lado, si el pro-
gramador se financia a fravés de anuncios, la valo-
racion que los felespectadores hacen de la oferta de
la plataforma se ve reducida.

(*) Esta investigacién ha disfrutado de financiacién con-
cedida por la Universidad Complutense de Madrid, AETIC,
y el Ministerio de Ciencia y Tecnologia (BEC2003-01679).
Germa Bel agradece también el apoyo de la Fundacién
Rafael del Pino. Joan Calzada agradece la hospitalidad
del Imperial College of London, en el que realizé una es-
tancia mientras se elaboré este trabajo. Agradecemos los
comentarios recibidos de los miembros del grupo de in-
vestigacién en Politicas Publicas y Regulacion Econémi-
ca de la Universitat de Barcelona (GPRE), y de los partici-
pantes en el seminario Internacional de la Universidad
Complutense sobre Economia de la Informacién y la Co-
municacién (Madrid, noviembre de 2004). Los errores sub-
sistentes son de nuestra responsabilidad.

(1) EHS vende productos de marcas altamente reconocidas que
no encuentran un acceso fécil a la television.

(2) Unarevision completa de esta literatura puede encontrarse en
Laffont y Tirole (2000), Armnstrong (2002), Vogelsang (2003) y
Calzaday Trillas (2005).

(3) Este enfoque es realista. Segun Peifz y Valletti (2004), en Espa-
fa la felevision de pago Canal+ se financia en un 7 por cien-
to a través de los anuncios. Aunque este porcentaje sea pe-
queno, su propia existencia, y también el hecho de que
existen canales independientes como Media Park, Buzz o No-
tura que también se financian con anuncios hacen inferesan-
te permitir la posibilidad de una financiacién mixta.

(4) Para simplificar el fratamiento de este mercado, considera-
mos que los anunciantes son monopolistas de los productos
que fabrican y que utilizan la publicidad para aumentar su de-
manda.

(5) Eneste modelo la plataforma tiene un comportamiento com-
pletamente no-estratégico, ya que es el regulador quien es-
tablece todos los precios y quien determina la capacidad de
emision que se contrata.

(6) Como es habitual en el contexto de los precios de Ramsey,
los servicios mds ineldsticos son los que mds contribuyen a fi-
nanciar los costes fijos, 1o que debe reflejarse en los t€minos
de Ramsey. Sin embargo, si el regulador no concediese nin-
guna importancia al equilibrio presupuestario de la platafor-
ma, los términos de Ramsey desaparecen. Esto puede suce-
der cuando la plataforma tiene rendimientos decrecientes o
cuando el regulador no da importancia a las pérdidas de la

empresa.

(7) Es pertinente mencionar que esta conclusion ha sido identifi-
cada de forma explicita en Armstrong (2004), donde se ana-
lizan los «<mercados a dos bandas» en plataformas no regu-
ladas como por ejemplo el de las pdaginas amarillas.

(8) Para simpilificar el andlisis suponemos que tanto 1os telespec-
fadores como las empresas anunciantes sdlo contratan un
canal. Esta situacion es intuitiva para el caso de los telespec-
tadores ya que no pueden mirar los dos canales a la vez. En
el caso de las empresas, nuestro supuesto es mas restrictivo,
pero puede interpretarse que dirigen sus anuncios a 1os teles-
pectadores de un canal temdtico concreto.

(9) Este supuesto elimina la posibiidad de que exista un factor
que ajuste a la baja la cuota de suscripcion para aumentar
la participacion en el mercado. Por el contrario, consideramos
que existe participacion completa en el mercado y nuestro
objetivo es estudiar como se reparten los telespectadores en-
fre los dos canales.

(10) Nuestro andilisis se podria extender féciimente al caso en el
que los programadores utilizan toda la capacidad de frans-
mision de la plataforma. Sin embargo, esto supondria la se-
paracién completa entre la actividad mayorista que desarro-
lla la plataforma'y la de programacion que desarroliarian los
entfrantes.

(17) Este resultado es similar al encontrado por Laffont y Tirole
(1994) y Amstrong, Doyle y Vickers (1996), entre otros, para el
precio por minuto de acceso en las felecomunicaciones. Cal-
zada (2004) también encuentra esta estructura para el precio
de un circuito de telecomunicaciones que pueden utilizar pa-
ra tfransmitir distintos servicios.

(12) Para determinar con mds detalle este coste de oportunidad es
necesario saber como varian las subscripciones y los anuncios
de la plataforma en el canal que también utilizan los entrantes
cuando cambian los minutos suministrados por los enfrantes
debido a una variacion del precio de acceso.
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