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Mercado televisivo en Espafia: Aproximacion microecondémica

El mercado televisivo es uno de los sectores claves de la economia actual por el papel
que juega dentro de las sociedades modernas. Dentro de la propia economia, el mercado
de la television se presenta como un sector complejo que da cabida a grandes grupos de
comunicacion que son los servidores de dicho mercado. En Espafia, el mercado
televisivo se caracteriza por un gran duopolio que ha ido concentrando mas cuotas de
poder durante los ultimos afos.

Se presentard mediante las herramientas que nos otorga la microeconomia una
aproximacion al mercado televisivo espafiol para poder estudiarlo, esquematizarlo y
modelizarlo. Con ello se introducira la microeconomia a una realidad y a unos hechos
que constituyen el mercado televisivo espafiol; con el fin de que la microeconomia se
muestre como una herramienta Gtil en el abordaje de la economia, en este caso, el

mercado televisivo en Espafia.

The television market is one of the key sectors of the economy today because of the role
it plays within modern societies. Within the economy itself, the television market
presents itself as a complex sector that gives space to large communication groups that
form that market. In Spain, the television market is characterized by a large duopoly that
has been concentrating more power and market share during the last years. It will be
presented through the tools that microeconomics gives us an approach to the Spanish
television market in order to study, and model it. This will introduce microeconomics to
a reality and facts that constitute the Spanish television market; with the aim of
microeconomics being shown as a useful tool in the approach to the economy, in this

case, the television market in Spain.
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EL TRABAJO

La television a dia de hoy es el mayor producto consumido en términos de tiempo en las
sociedades modernas y desarrolladas, y a la vez juega y representa un rol fundamental
en el desarrollo y moldeamiento de las propias sociedades, por eso el consumo

televisivo y su industria concomitante son objetos de merecido estudio.

El consumo televisivo en Espafia actualmente alcanza los 233 minutos de media diarios
por persona y los operadores televisivos que suministran el producto, forman parte de
un sector pequefio en la economia total espafiola aunque destacadisimo, no solo por su
importancia a nivel popular y social sino también porque algunas empresas del sector
televisivo forman parte de las grandes empresas del pais.

Atresmedia Corporacion y Mediaset Espafia son los mayores grupos audiovisuales en
Espafia y las grandes empresas protagonistas del sector televisivo en abierto,
compitiendo con otras empresas mucho mas pequefias del sector.

Estas dos empresas han venido concentrando mayores cuotas de poder y su posicion en
el mercado se ha vuelto mas dominante.

En los dltimos afios en el sector televisivo en abierto se han producido importantes
cambios, desde la aparicion de canales como Cuatro y la Sexta y la absorcion de estos
por Mediaset y Atresmedia, dandose asi una situacion de duopolio actual donde las dos
empresas concentran mas del 90% de los ingresos en el sector televisivo espafiol en

abierto.

Partiendo del fendmeno del duopolio que caracteriza y define al sector televisivo en
abierto en Espafia, este trabajo tendra como objeto el estudio, analisis y comprensién de
la industria televisiva en Espafia en abierto y sus hechos para una posterior
aproximacioén microeconémica con la que podremos formular, modelizar, caracterizar e

inferir rasgos, comportamientos y dindmicas del sector televisivo espafiol.

El trabajo dara cuenta del sector televisivo en Espafia y se utilizaran los conceptos y

teorias microeconémicas estudiadas en la carrera, que también nos ayudaran a explicar




mejor el propio sector. Con ello se entrecruzara parte de la teoria microeconémica y los
hechos y realidades del sector de la televisién en Espafia en un intento mediante el cual,
la teoria microeconomia pueda utilizarse de un modo practico, funcional y adaptativo

que formule, esquematice y aclare al sector televisivo.

El trabajo constara de las siguientes partes: la primera, donde se presenta la historia y
desarrollo reciente del sector televisivo en Espafia; la segunda, que recoge una serie de
datos y rasgos que constituyen el sector, mediante los cuales se podré caracterizar; la
tercera donde se formula y se modeliza el sector de manera microecondémica gracias a

la caracterizacion previa, y la cuarta y ultima que son las conclusiones.




CONTEXTO 'Y DESARROLLO RECIENTE DEL
MERCADO TELEVISIVO EN ESPANA

Dada la situacion actual del sector de la television en Espafia se ha de volver la mirada
para observar como ha sido la dinamica y los hechos acontecidos recientemente en el

sector.

Antes de la llegada definitiva de la Television Digital Terrestre en el afio 2010 y la
reconfiguracion del sector con la consolidacién y expansion del duopolio formado por
Mediaset y Atresmedia, se habia producido el mayor cambio desde finales de la década
de los 80 con la incorporacién en el espectro televisivo dos canales generalistas
nacionales; Cuatro (Grupo Prisa) en el afio 2004 y La Sexta (Mediapro) en el afio 2006,
gracias a las nuevas licencias que el gobierno socialista habia puesto en marcha.

Como se vio posteriormente, el mercado publicitario televisivo tendria problemas para
contemplar la existencia de diferentes grandes medios generalistas en competencia.
Siendo Antena 3, Telecinco, La Sexta y Cuatro las cuatro grandes canales privados de
television en Espafia en abierto, habria que sumar Television Espafiola, las diferentes
televisiones autonomicas y locales, canales tematicos, Canal+ y las diversas
plataformas de pago que dejaremos al margen en el estudio dado su estructura de
ingresos, no siendo canales en abierto.

Con la llegada de la crisis de 2008 y la caida del ingreso publicitario televisivo, el
mercado se veria envuelto en diferentes ajustes. EI mismo proceso de apertura televisiva
con la llegada de mas operadores un par de afios antes, se veria desdicho por los
acontecimientos y por las decisiones que tomaria el mismo gobierno del PSOE.

La Ley 7/2009, de 3 de Julio, de Medidas Urgentes en Materia de Telecomunicaciones,
y la Ley General de Comunicacion Audiovisual. Ley 7/2010 serian los detonantes de los

cambios que vendrian.

La concentracion a la postre resultante se deberia a la propia insostenibilidad del

mercado con la concurrencia de varios operantes; la eliminacion de la publicidad en




Television Espafiola; y el endeudamiento de las propias empresas, sobretodo Prisa,
aunque también Mediapré y Atresmedia.

Asi pues se llegaria a Diciembre del afio 2009 con la absorcion de Cuatro por Mediaset
y al 1 de Octubre de 2012 con la absorcion de la Sexta por Atresmedia.

Si bien a la postre ambos procesos se llevaron a cabo, el desarrollo de cada uno de los
casos ha sido diferente, levantando una serie de polémicas y controversias acerca de una
posible ilegalidad de dicha concentracién, ya que esta concentracion segun varios
agentes comprometeria la competencia televisiva y la pluralidad informativa.

En el caso de Mediaset y Cuatro fue autorizada por el consejo de la Comision Nacional
de los Mercados y la Competencia (CNMC) bajo una serie de compromisos que
firmaria Mediaset. En el segundo caso, Atresmedia y la Sexta, se complicO més, ya
que tras una serie de duros condicionantes por parte de la CNMC, estos fueron
modificados para que fueran mas laxos por el gobierno del PP, tras el consejo de
ministros del 24 de Agosto de 2012, que pudo intervenir en el procedimiento aduciendo
“razones de interés general distintos a la competencia” (articulos 14 y 60 de la ley de la

competencia).

Tras esto quedd definitivamente formada la situacion actual de concentracion.




CARACTERIZACION DEL SECTOR TELEVISIVO EN
ESPANA

Antes de poder modelizar microeconémicamente el sector televisivo, es decir, intentar
expresar mediante alguna formula el comportamiento del sector, debemos recoger
informacién del sector; y estudiar y comprender varios fendmenos, rasgos, datos y
hechos que nos ayuden a entender como funciona el sector.

Para ello se presentan los siguientes aspectos del mercado televisivo espafiol.

Empresas y canales que conforman en espectro televisivo de la

television en abierto

Las empresas Y sus respectivos canales que forman la TDT en abierto son:

- RTVE: Lal, La 2, 24h, Clan, Teledeporte, La1 HD y Teledeporte HD

- Atresmedia: Antena 3, Neox, Nova, Atres Series, Antena 3 HD, La Sexta, Mega y
La Sexta HD

- Mediaset: Telecinco, FDF, Boing, Telecinco HD, Cuatro, Divinity, Energy, Be Mad y
Cuatro HD

- Net Television: Disney Channel y Paramount Channel

- Veo Television: DMax

- 13 Television: 13 TV

- Kiss Media: DKiss

- Grupo Secuoya: Ten

- Real Madrid Television: Real Madrid TV

Ingresos

Los ingresos del sector vienen dados gracias a la emisién de publicidad, es decir, a los
anuncios que emiten las cadenas, anuncios mediante los que se publicitan otras
empresas. Las empresas pagan a las televisiones el servicio de poder publicitarse.

Con el duopolio Atresmedia-Mediaset los ingresos han venido siendo de entre el 85% y

el 90% entre las dos empresas en el mercado publicitario de television en abierto en los




altimos afios. Hay que afiadir también que en el mercado abierto también estariamos
incluyendo televisiones autondmicas o publicas como RTVE que emiten espacio
publicitario; con esto nos hacemos a la idea del grado de concentracion del sector, ya
que como estamos estudiando el sector privado en abierto, las televisiones autonémicas
0 publicas dada su naturaleza de financiacion publica quedarian fuera del estudio. Ante
esto, los entes del duopolio concentrarian mas del 90% de los ingresos publicitarios

dentro de las televisiones privadas en abierto.

Audiencia

La audiencia (share) es la cantidad de personas que estan viendo un determinado canal,
y esta se mide en porcentajes; cada porcentaje representa que tanto por ciento de todos
los televidentes estan viendo un canal.

El duopolio Atresmedia-Mediaset ha copado casi el 60% de la audiencia en los ultimos
afios dentro de las audiencias de todas televisiones en abierto, ya sean publicas o

privadas.

Espacio publicitario emitido

Los ingresos de las empresas provienen de la publicidad, es decir, las horas de
publicidad que emita cada empresa aparte del contenido propiamente televisivo. Hemos
de saber que el espacio publicitario esta limitado por lo dispuesto en el articulo 14.1 de
la ley 7/2010, de 31 de marzo, general de la comunicacion audiovisual, el cual dice que
las cadenas de television no pueden superar los 12 minutos de espacio publicitario por
hora de emision.

En cuanto a la emision de un nuevo canal (mas cantidad de publicidad emitida por parte
de una empresa) también se vera limitado por las licencias que dé el gobierno.

Sabemos por los informes de la CNMC que las cadenas de television emiten unos 10
minutos de publicidad de media por hora, moviéndose en un estrecho margen entorno a
estos minutos; ademas, las empresas del duopolio estan continuamente pisando el limite
de los 12 minutos, enfrentandose continuamente a las multas de la Comision Nacional

de los Mercados y la Competencia al haberse saltado dicho limite.




Por tanto en cuanto a la cantidad de publicidad emitida las empresas tienen un estrecho

margen para moverse.

Tarifas y precios

Lo que caracteriza el duopolio televisivo de Atresmedia-Mediaset es la gran diferencia
de ingresos de estas respecto al resto. Con las cantidades ofertadas de publicidad hemos
visto que las empresas estan “atadas” en su actuacion. Asi que lo determinante por el
lado de ingresos sera el precio o las tarifas publicitarias que aplican las cadenas a los

espacios publicitarios.

En la siguiente imagen se recoge los precios o tarifas medias que aplicaron a la parrilla
televisiva los cuatro grandes canales del duopolio televisivo a 20 segundos de spot en el
afio 2016 en dia laborable.

® 5 6
LA

ANTENA 3 CUATRO TELECINCO SEXTA

7:30 -
8:00 550 €

8:30

9:00 640€ 300 €
9:30

10:00

10:30 1.000 € 2.300 €

11:00 1.500 € 400 €
11:30

12:00

12:30

13:00 4.500 €

13:30

500 € 700 €

1.300 € 3.000 € 1.200 €
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14:00
7.500 € 5.000 €
14:30 6.500 € 3.500 €

15:00
15:30
16:00
3.800 €
16:30 3.900 €
8.000 €
17:00
17:30
18:00
18:30
3.000 €
19:00 2.400 €
19:30 9.000 € 6.500 €
20:00
20:30 14.000 € 8.000 €
21:00 15.500€ 18.000 € 6.300 €
8.000 €
21:30
22:00
22:30
23:00
23:30
00:00 12.000 €

1400 - 1300 -
00:30 1 600 € 9200 € 2.100 €

4.900 €

01:00 800 ~ 1.400 ) 500 € 1.200 ~

02:00
02:30 450 € - - -
03:00

8.000 € 7.300 €

5.900 €

11.500 €

de 13.000 €

a2l.000€ 4o 11.000 € de 15.500 € de 7.300 €
a15.000 € a26.000 € a13.300 €

*Las horquillas de precio reflejan las tarifas minimas y méximas de una determinada franja horaria, segin
la diferente programacion -y audiencia- prevista para cada dia de la semana
Fuente: Oblicua

En la tabla vemos que podriamos dividir las tarifas en dos grupos, el primero con

Antena 3 y Telecinco y el segundo con Cuatro y La Sexta. Los precios del primer grupo
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son mayores que los del segundo. Justamente los canales del primer grupo tienen el de
doble audiencia que los del segundo. Aqui volvemos a ver que los espacios televisivos
con mayor audiencia tienen una mayor capacidad para fijar precios mayores y por tanto
tener mayores ingresos, independiente de la cantidad ofertada de publicidad, que con

estas cuatro canales viene a ser la misma durante 24 horas de emision.

Costes

Cualquier empresa que quiera adentrarse en el mercado televisivo se enfrentara a dos
tipos de costes; el de acceso a emision: cuando las empresas quieran emitir un canal o
ampliar el nimeros de canales que emiten aumentando el espacio publicitario, tienen
que presentarse a los concursos para poder acceder a las licencias televisivas que emite
el gobierno; y el propio de emitir: el contenido propiamente televisivo como programas,

series, espectaculos, derechos..etc

Deducciones y conclusiones acerca del mercado televisivo espafiol

Habiendo sefialado los conceptos anteriores podemos argumentar l6gicamente varias
premisas.

Siendo que el mercado televisivo espafiol esta determinado por el duopolio de
Atresmedia y Mediaset , este esta notablemente concretado por la diferencia del lado de
los ingresos; las dos empresas copan casi el 95% de ingresos de las televisiones
privadas que emiten en abierto.

Las dos empresas del duopolio son las que mas espacios publicitarios emiten, ya que
entre las dos poseen entorno a un 60% de los canales emitidos en abierto.

Aunque sean las empresas del duopolio las que mayor cantidad de publicidad emiten,
tampoco hay una relacion proporcional respecto a los ingresos que obtienen; si entre las
dos lanzan el 60% de publicidad, sus ingresos alcanzan casi el 95%. Podemos especular
que la cantidad de publicidad emitida no es determinante ni para entender el duopolio ni

el propio mercado.

En cuanto a los precios podemos atisbar cierta relacion de estos con la formacion del

duopolio. Atresmedia y Mediaset poseen los canales con mayores precios; Antena 3,

12



Telecinco, Cuatro y La Sexta. Si las dos empresas se desprendieran del resto de los
canales y se quedaran con estos cuatro, seguiria habiendo un duopolio en ingresos.
Vemos que unos canales con altas tarifas estan relacionados con altos ingresos por parte
de las empresas; el duopolio esta determinado por el lado de los ingresos concretamente

a través de los precios.

En cuanto a la audiencia, hay una relacién directa con el precio, los canales con mas
audiencia que son Antena 3 y Telecinco son los que fijan un precio de tarifa mas alto.

Pero no hay una relacion del todo proporcional; por ejemplo, si en 2015 Atresmedia
tuvo unos ingresos de 765 millones y una audiencia de un 26.8% y Net Television tuvo
unos ingresos de 37 millones de euros y una audiencia del 3,4%. Asi que en audiencia
vemos que Atresmedia multiplica por 8 la audiencia de Net Television, por el lado de
los ingresos la primera multiplica a los de la segunda por 20. Vemos que la relacion no

es del todo proporcional entre audiencia e ingresos.

Estos son algunos de los conceptos y fendmenos que se han de presentar y recoger para
caracterizar el mercado televisivo espafiol y después poder configurarlo de manera

microeconémica.
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FORMULACION Y MODELIZACION
MICROECONOMICA DEL SECTOR TELEVISIVO
ESPANOL

Formulacién del beneficio y presupuestos basicos

Si se quiere llevar a cabo alguna representacién microeconémica de este sector o de
cualquier otro, hemos de plantearnos el punto sobre lo que puede girar todo un
determinado sector, las empresas Yy su propia dinamica; y como bien indica la
microeconomia, eso sera el beneficio.

Si queremos modelizar el sector televisivo tendremos que representar alguna formula

que sea el beneficio de las empresas, las cuales son las protagonistas del sector.

Antes que nada nos tenemos que preguntar por cuél de las variables que formen la
funcion de beneficio sera la determinante y sobre la cual los agentes actuaran, esto es, la

forma de competir. Si son las cantidades de producto lanzadas o el precio.

En cuanto a las cantidades ofrecidas en este mercado se da el siguiente fendmeno; las
cantidades “producidas” que determinan el ingreso no se pueden concebir en la
determinacion de los costes. Las empresas televisivas aquello con lo que comercian no
se puede producir, es decir, la cantidad de tiempo publicitario emitido no se puede
producir, lo que producen las empresas es contenido televisivo: series, programas,
peliculas, eventos deportivos, shows...etc. Las cantidades que vende y las cantidades
que produce son ideas completamente diferentes y estas no pueden presentar en una
misma formula.

Otra cosa muy importante a lo que nos tenemos que atener, es a aquello que se ha
indicado en la caracterizacion del mercado: las cantidades no son determinantes para

entender ni para explicar el mercado.

Respecto a los precios hemos visto que si son determinantes para determinar la

estructura del mercado a través de los ingresos.
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Con esto llegamos a la conclusion que aquella variable en principio determinante son
los precios, que lo son la variable de actuacion de los agentes. Podemos decir que este

mercado hay competencia de Bertrand.

Formula de beneficio: Desarrollo

Para desarrollar un modelo del beneficio empezamos con la formula de beneficio

convencional.
[T =Piqi - cigi-C

[ 1i- Beneficio de la empresa i.

Pigi. Ingresos totales.

cigi. Costes variables.

Pi. Precio del producto la empresa i.

.. Cantidad de producto lanzado por la empresa.

ci. Coste unitario de una unidad producida.

C. Costes fijos a los que hace frente para poder emitir.

Si partimos de esta formula, hay que ajustarla a los condicionantes que la realidad del
sector televisivo nos exige y que se han descrito antes; el fenomeno de que lo que
produce la empresa no es lo que lanza al mercado para obtener beneficio; y la nula

importancia que juega las cantidades para explicar el mercado y el monopolio.

Partiendo del segundo condicionante: la importancia nula de las cantidades para
explicar el propio mercado.

Como hemos visto, la competencia en este mercado es mediante la manera de Bertrand;
y las empresas tienen muy limitada capacidad por ley (imposibilidad de emitir mas de
12 minutos). Podemos decir por tanto que para las empresas, la cantidad lanzada de
publicidad al mercado se comporta como una variable fija y exdgena, no deciden sobre
ella y tampoco tiene una importancia determinante para poder estructurar el mercado
televisivo.

Planteamos que gi= O. Por parte de los ingresos

A partir de ahora la cantidad de publicidad emitida es exdgena.
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Con esto también podemos desechar los costes fijos (C) que estan relacionados con la
cantidad de publicidad emitida, y aun en el caso de presentarla en la formula, estos
serian iguales para todas las empresas; nos facilitamos el entendimiento y el manejo del
beneficio dejando esta variable fuera.

Volviendo al primer condicionante vemos que en este mercado los ingresos y gastos
tienen una diferente concepcién, dado que los ingresos por una parte estan determinados
por unas cantidades que son el tiempo publicitario emitido y los costes totales se deben
a las cantidades de contenido television emitidas.

La variable nueva O que hace referencia a las cantidades -exdgenas- de tiempo lanzado
al mercado de publicidad, no tiene sentido que aparezca en el lado de los gastos, pero si
tiene sentido que aparezca por el lado de los ingresos.

Ahora tendemos unos ingresos totales: P; O

Y unos costes totales que ya solo dependeran de los costes variables, porque hemos
dejado fuera los fijos; y unos costes variables que dependeran del contenido de
television producido y su coste unitario. Al contenido televisivo producido por cada
empresa le asignaremos la letra A.

Costes totales: ¢;A;

Conviene ahora que expliguemos detalladamente la nueva variable afiadida (A).

Podemos asumir que las empresas mediante la produccion de contenido buscan una
audiencia mayor, la produccion de contenido televisivo es por ende produccion de
audiencia; si una cadena no produce contenido televisivo no tendrd audiencia. Los
costes dependeran de la audiencia que quieran conseguir, y esta audiencia sera la
produccién de contenido televisivo. Suponemos que la audiencia de las empresas se
traduce en la cantidad de contenido televisivo; la calidad de este contenido televisivo la
podemos traducir o ver planteada en una mayor cantidad de contenido televisivo. Si una
empresa opta por tener mas audiencia, el contenido televisivo que produzca sera mayor,

luego los costes totales serdn mayores.
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El contenido televisivo que hemos definido como (A) lo podemos definir también como
audiencia: (A) sera como veremos la variable mas importante del modelo.

Podemos formular los costes de este modo:

Ci=ci A?

Con la formula vemos que la produccion de contenido televisivo acarrea unos costes c;
por produccién de audiencia.

De este modo a las empresas a partir de cierto nivel si quieren optar por una audiencia

mayor ya no seré rentable. La funcion de los costes serd concava.

Recapitulando, hasta ahora tenemos la siguiente formula de beneficio:

IIi= P.O; - CA2

Por ultimo, tendremos que ajustar las cantidades de espacio publicitario fijo con las
demandas. Las demandas se igualaran a las cantidades fijas.

Como cualquier tipo de demanda esta dependera de los precios del espacio publicitario,
si las tarifas son altas las empresas que quieran publicitarse demandaran menos, en el
caso contrario mas. Lo mas destacable aqui, también es ver que la demanda de una
empresa aparte de los precios, dependera de la audiencia que tenga la cadena.

Las empresas que busquen publicitarse ejerceran una demanda mayor sobre aquella
empresa que tenga una audiencia mayor, ya que su target sera mayor, su publico sera
mayor. Aqui podemos ver que en el mercado televisivo, los productos no son
homogéneos; los demandantes de publicidad ven que el producto es diferente segun la

audiencia de la cadena.

Definiendo la igualdad cantidad ofertada-demanda tenemos:
Oi = di(Pi, P:, Ai)

P. sera el precio de la publicidad de las otras empresas que influira positivamente sobre

la demanda de la empresa i.
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Con lo anterior tenemos ya una funcion de beneficio que es:
Hi = Pi di(Pi, Pr, Al) - Ci/A\i2

Con esta formula de beneficio queda definitivamente planteado el comportamiento de
las empresas en el sector televisivo y su modelo microeconémico; nos ajustamos a los

hechos y caracteristicas del sector antes citadas.

Habiendo hallado y planteado el modelo microecondmico del sector, en el siguiente
apartado desarrollaremos el modelo mas detenidamente.

Modelo microeconémico
Para desarrollar este apartado tomaremos de base las empresas de que forman el
duopolio, explicaremos el mercado televisivo espafiol con estas dos empresas:

Atresmedia y Mediaset.

Partimos primero del hecho que siendo que las cantidad de espacio publicarlo son una
variable exdgena y es una cantidad fija, esta se ha de ajustar a la demanda.

O, = du(P4,Pm,A,) — Cantidad y demanda para Atresmedia

Om = dn(Pa,Pm,Ar) — Cantidad y demanda para Mediaset

Siendo que la cantidad de espacio publicitario es fija, la designaremos a esta con la letra
g, que serd igual para todas empresas.

g = -0Py+BPmty.Aa — Atresmedia

q = tmPa-PuPmtymAm — Mediaset

Ola, Om, Pa, Pm, Ya ¥ Ym serdn los pardmetros que acompatfien a las variables.
A. y An seran las audiencias de las empresas, seran variables exdgenas.

P, y Pn seran enddgenas, y serd la variable que tendremos que despejar.

Con este planteamiento inicial vemos que el precio de equilibrio del mercado saldra de

esta igualdad; las empresas por lo tanto no tendrén libertad para fijar su precio. La
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variable que en principio consideramos exdgena, la audiencia, serd la variable

determinante del mercado.

Procedemos a despejar los precios para hallar el equilibrio de mercado:
Tomando la primera ecuacion

aPm+ aAa_
q = 'aaPa+Bum+YaAa _— Pa = w

®q
Ahora igualamos q.= qm
-0 PatBaPmtyaAa = 0mPa-BuPmtymAm
(BatBm)PmtyaAa-YmAm = (Olmt0a)Pa
_ (BatBm)PintyaAatymAn

a =

Om+0,

Igualando P,

BaPutVaAa—q _ (BatPBm)PutyaBatVmAn
o, Om+0,

Despejando Pr,
_ aa(—ymAm) _amYaAa-I' (am+aa)q

OmfBa—0aPm

Pm*

aPm+ aAa_
Ahora podemos despejar Py, en P, = %

Ba(—YmAm)—BuYaAat(But+B)q
OmfBa—0afm

Pa*:

Los equilibrios de los precios de las empresas del duopolio son

Pa*

— Ba(_ymAm)_BWYaAa‘l'('3"1+Ba)q P — aa(_YmAm)_amYaAa+(am+aa)q
(XmBa_(xaBm y " amBa_aaBm

El precio dependera enteramente de la audiencia.

Ba(—YmAm)—BunYaAat(ButBa)q
amBa_(xaBm

P.,* = fa(Aa,Am) =

aa(_ymAm) - (meaAa+ ((xm+(xa) q

(xmBa_(xaBm

P = tn(AaAm) =
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Gréaficamente el precio de equilibrio de cada empresa lo encontramos en la interseccion

de la curva de oferta que es rigida, y la curva de demanda individual de cada empresa.

Para Atresmedia

P.
P.*
da(Pa.Pm.Ag)
Oa q
Para Mediaset
P.
P::L-I"
dn(P2.Pm.Am)
0. q

Antes que nada, si tomamos las ecuaciones de equilibrio de precios P, *= fi(Aas,An) ¥

P.* = f.(A.,An) tendremos que hacer el supuesto de que los el efecto de los propios

precios sobre la demanda es mayor que el efecto de los precios de la competencia; esto

aplicado a los parametros:

Ola Bm>(7~m Ba
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Con este establecemos que el denominador serd siempre negativo y que los efectos de la
audiencia sobre el precio son positivos, con esto lo adecuamos a los hechos.

Aunque vemos que el precio ya viene determinado por la igualacion de la demanda con
las cantidades, si volvemos al planteamiento inicial de competencia a la Bertrand vemos
que la combinacion de estrategias (P.*, Pn*) es equilibrio de Nash. En este caso
estariamos en un mercado que se comporta a la Bertrand con restricciones de capacidad
en la produccion, conocido como modelo de Edgeworth. Los precios que eligen las
empresas son precios de equilibrio de Nash en tanto que son la mejor respuesta que
pueden tomar dados los precios de equilibrios de las competidoras. Si una empresa
decidiera disminuir el precio por debajo del de equilibrio, el beneficio seria menor dado
que la cantidad (O) seguiria siendo la misma, y en caso de aumentar el precio por
encima del de equilibrio, caeria la demanda, resultando un beneficio también menor;
siempre que la restriccion de cantidad O quede por debajo de la cantidad que elegiria la
empresa en equilibrio de Nash-Cournot si la restriccion no existiera o, dicho de otra
forma, cuando si no existiera la restriccion de capacidad, el precio 6ptimo para una
empresa dados los precios de equilibrio de las demas seria inferior al precio de

equilibrio con la restriccion.

Si las audiencias de las cadenas varian, sus demandas cambiaran y por tanto el precio
publicitario de las cadenas.

Si una cadena televisiva aumenta su audiencia, su demanda aumentard, y el precio
publicitario serd mayor; en cambio si disminuye su audiencia, caera su demanda y por
tanto el precio.

Graficamente:

Aumentando la audiencia
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d(P.P.A)

Disminuyendo la audiencia

P

d(P.P.A)

(a]]
=

Sabiendo el precio, ahora podemos sustituirlo en la formula del beneficio.
Ahora si queremos maximizar la formula del beneficio la Unica variable que nos
quedara serd la audiencia; aungue en un principio la hemos considerado exdgena, en un

planteamiento a medio-largo plazo las cadenas pueden decidir cudl es su audiencia, la

variable sobre la que actlan es la audiencia que es la produccién de contenido.

La audiencia es el factor decisivo que estructura y define el mercado.

El beneficio que tenemos hasta ahora es:
Atresmedia — [[a = Pa* O, - €2 A2 = fu(As,An)q - €a A,2
Mediaset  — [Jm = Pm* Om - tm A% = fu(AsAn)q - Cm Am?
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Maximizando el beneficio:

aa “PmYa
OMla_q_ _=Buvad

aAa O(mBa_O(aBm ) 2CA3

% 0 — (= YmAn)q _
aAm OLmBa—OLaBm

2¢cAn

Vemos con la férmula de maximizacion del beneficio que este al final solo depende de
la variable Audiencia tal y como hemos explicado antes segun los hechos en la realidad.
El beneficio dependera de la audiencia que tenga cada una y de nada mas. La actuacion

de las empresas girar entorno a la audiencia. Lo vemos en el siguiente gréfico.

A

Si una empresa esté en la parte ascendente de la curva siempre le interesara tener una
mayor audiencia para maximizar la audiencia; en cambio, si estd en el tramo
descendente de curva a la empresa no le interesard incorporar mayores niveles de

audiencia dado los grandes costes que eso supone.

Llegados a este punto sabemos como se comportan las empresas del mercado en

funcion de su funcién de beneficio.

Ahora podemos volver a la hipotesis de inicio la cual decia que las empresas se

comportaban mediante la competencia de Bertrand.
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Anexo de la formula de beneficio

Aunque hemos visto que al final el sector gira en torno a la audiencia, bajo la premisa
inicial, esta variable era el precio. Ateniéndonos a los hechos, las empresas si no
tuvieran las cantidades fijadas por ley (12 minutos) estas decidirian que cantidades

emitir al mercado manejando los precios a la vez que influyen en la demanda.

A continuacion se presenta un modelo bajo el cual las empresas tienen libertad en el
manejo de los precios, es decir, que estos no se ven definidos de antemano por el
resultado que provoca la igualacién de las cantidades fijas y restringidas con la
demanda. La audiencia en esta explicacion tedrica aparece también como contenido
televisivo que acarrea costes; siendo una variable exdgena para hacer el modelo mas

sencillo.

En este modelo, para exponerlo utilizaremos como en el modelo principal las dos
empresas del duopolio. Si bien en el modelo principal la funcion de beneficio de las dos
empresas se pueden extender al resto de compafiias, aqui el modelo que se presenta,
solo se explicaria en el caso de que solo compitiesen dos empresas: Mediaset y
Atresmedia. Esto se debe al que a ser la competencia en precios, las acciones llevadas a
cabo por las empresas dependen de las acciones que lleven a cabo las otras; siendo
mucho maés facil desarrollar el modelo con dos empresas que con varias (Funciones de

Mejor Respuesta)

Iniciamos el modelo planteando las demandas de las cantidades de espacio publicitario.
da = da(Pa,Pm,As) = - 0Py + BiPm + y1A. — Atresmedia

dm = dn(Pa,Pm,Am) = + 02P, - B2Pm + 72Am — Mediaset

Al igual que planteabamos en el modelo principal las demandas dependen
negativamente de los precios propios y positivamente de los precios de la competencia.

Los parametros de la ecuacion seran: o; f3; y v, que son diferentes segun la empresa

Ahora la demanda la podemos multiplicar directamente por los precios sin tener que

cumplir la igualdad de las cantidades restringidas del modelo principal.
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Planteamos directamente el beneficio de las empresas.

Ha = Ha (Pa,Pm,Aa) = Pada - C(Aa) = Pa(' alPa + BIPm + 'YlAa) - C(Aa)
[Im =IIm (Pa,Pm,Am) = Pmdim - C(Am) = P2(02P; - B2Pm + y2Am) — C(Am)

Maximizando el beneficio de cada empresa con respecto a su precio:

9]la
0P,

= -20(1Pa + Blpm"' ylAa =0

Despajamos P,

P.+7:4, 3 _
P, = BlzTyl —>  P,=MR, (P.,A.) Funcion de mejor respuesta
1

Atresmedia

De la misma manera para la empresa 2

ol
Max [[m = % = 0P, - 2B2Pm + V2An =0

Despajamos P:

_ 0Py ty2An

P
2B,

—>  Pu=MRnu (P, An) Funcion de mejor respuesta

Mediaset

Hemos obtenido las funciones de Mejor Respuesta puesto que las empresas actian de

tal modo que aparte de decidir cudl es el precio de la publicidad que van a ofrecer, estan

pendientes de la decisidn e intentaran prever que precio establecera la competencia.

Para hallar el equilibrio de Nash tendremos que simplificar las formulas de funcién de

mejor respuesta.

Para ello suponemos son iguales para ambas empresas, es decir, a2 = 1, de tal modo

que para simplificarlo: a; = 31 = &.
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Tambien supondremos que los efectos cruzados del precio de una empresa sobre la
demanda de publicidad de la otra que los efectos directos son iguales, de tal modo que,

a 1= 32, quedando simplificaAndolo: a 1=3; = €.

Quedara:
SPn+Y.A, ., .
P, = 2—: — P,=MR, (Pn,A.)  Funcion de mejor respuesta de
Atresmedia
8P +YmAu ., .
P. = 2—: — Pun=MRu (P,An) Funcion de mejor respuesta de

Mediaset

Para hallar los precios del equilibrio sustituimos la funcion de mejor respuesta de

Mediaset en la de Atresmedia

SP.+VmAn
Pa _ 1) ( 282 )+yaAa N Pa28 ) (5Pa+ym?m) + 2¢ YaAa
€ £

Pa 482 = 62Pa+ SYmAm + 28YaAa
(482-82)1)3 = S’YmAm + 28 ’YaAa

SYmAnt+2ey.A
P = e
4 - §
En Pn
5 8ymAm2+2£12(aAa + YmAm
Pm _ 4e° -8
2€
S(8YmAn+28Y.A)+ (482 —82)YnAn
2e Py = S
4e°—§
8Y. A, +2EYmAn
Pn* = T4z s2
4g° - §
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Los precios de equilibrio del duopolio para Atresmedia y Mediaset respectivamente son:

SYmAm+2€y.A, 8YA+2EYmAnm
-— Pm* -

P %
? 4g? — §2 y 4g? — §°

Gréaficamente, el equilibrio lo podemos representar como la union de las funciones de

mejor respuesta de las cadenas.

MR,

Con todo esto hemos explicado como funcionaria el mercado televisivo en el caso de
que la emision publicitaria no estuviera restringida. Los hechos de la realidad nos
muestran que tanto Mediaset, como Atresmedia se suelen sobrepasar a veces del tiempo
de 12 minutos establecido por hora, resultando finalmente multadas.

En caso de tener mas libertad tanto Mediaset como Atresmedia se comportarian de tal

modo que para aumentar la cantidad de horas emitidas, disminuirian los precios.

Hasta ahora hemos caracterizado en esencia la estructura del mercado televisivo.
En el siguiente apartado de dara una aproximacion mas dinamica del mercado televisivo

espafiol.
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Modelo microeconémico. Plasmacion dindmica

Si hasta ahora hemos representado sector televisivo espafiol microeconémicamente
basandonos en el beneficio, que es el principal indicador; ahora lo que haremos
basandonos siempre en los hechos ocurridos en el mercado televisivo, sera una
representacion dinamica de algunos hechos acontecidos. Para eso usaremos la teoria de
juegos y plasmaremos ciertos hechos basdndonos en la propia teoria de juegos.

Los hechos que representaremos mediante la teoria de juegos serdn diferentes etapas
relacionadas con la formacion del duopolio actual; las absorciones que efectuaron
Mediaset y Atresmedia con la adquisicién de Cuatro y La Sexta respectivamente que
reforzaria e incrementaria la situacién de duopolio.

Se recuerda que la primera absorcion fue la que realizo Mediaset con Cuatro, la
siguiente seria la de Atresmedia con La Sexta. También se recuerda la no oposicion del
gobierno, el cual tiene potestad de impedirlas, que incluso facilito la segunda absorcion
a pesar de los criterios de la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia; la

actuacion del gobierno tambien quedara modelizada.

Se utilizara la teoria de juegos de Nash con un juego simultaneo y otro dinamico

JUEGO SIMULTANEO

Una de las situaciones a las que se enfrentaron tanto Mediaset como Atresmedia ante la
disyuntiva de la absorcion de Cuatro y La Sexta es la que se presenta:

Las empresas toman las decisiones a la vez y la informacion es completa, cada empresa
sabe las posibles estrategias de la otra y sus ganancias..

Elementos de juego:

- Jugadores: Jugador 1(Mediaset) y Jugador 2 (Atresmedia). Seran J1 y J2

- Estrategias: Seran las diferentes acciones que tomaran las empresas. Como se ha
explicado, las empresas estaran ante la tesitura de bien absorber a su “par” (Cuatro o La
Sexta) o de no absorber.

Asi pues, sera:

A(Absorber); NA(Absorber)
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S1y S2 como las estrategias tomadas por los jugadores, siendo
que el espacio de estrategias de cada jugador es; Si{A,NA}y
S2{A,NA}

Funciones de Ganancia: Pagos recibidos por cada jugador dado la estrategia que ha
tomado y la tomada por el rival. Para establecer los pagos supuestos del juego se ha

analizado y se ha sintetizado los hechos acontecidos en la realidad.

SiJl elije s1=A y J2 s:=A — TAA) =2 [(AA)=2
Sill elije si=A yJ2=NA —>  [[(ANA)=2 []2(ANA)=1
Sill elije si=NAyJ2s:=A —»  [[i(NA,A) =1 []:(NA,A)=2
SiJl elije si=NA y J2 =NA — [[\(NA,NA)=1 [](NANA)=1

*Siendo [[i(s1,s2) v []2(s1,82)

A continuacion se muestra la representacion formal del juego

J2 A NA
J1
A 2,2 2,1
NA 1,2 1,1

* Cada par de pagos del grafico corresponde a []iy []-

Con el equilibrio de Nash:
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HI(S*I,S;) > Hl(Sl,éé) Vs #§ y HZ(S*I,S;) > Hz(S*l,Sz) Vs:#$

Donde cada jugador elige la mejor respuesta dada la estrategia que toma su rival o
donde ningin jugador tiene incentivos a cambiar de decision, dada la estrategia
escogida por el rival.

J2 A NA
J1
A 2,2 2,1
NA 1,2 1,1

Tendremos como resultado del juego tendremos el par de estrategias (A,A), que es un
equilibrio de Nash.

Finalmente como se vio tanto Mediaset como Atresmedia optaron por absorber.

JUEGO DINAMICO

Los hechos acontecen en un espacio cronolégico, solo un jugador efectivamente puede
tomar la primera decision. Esto nos lleva a la consideracion de que el conflicto es
también dinamico.

Siempre una primera empresa 0 jugador dard el primer paso; esto nos lleva a un
replanteamiento del juego. Y a despecho de que ya tengamos una solucion para el
conflicto —el juego simultaneo- este no entrara en conflicto con el nuevo juego.

Los resultados de los juegos seran lo mismo

30




El conflicto o juego se presenta de manera secuencial, un jugador actuara primero y mas
tarde el otro. Siguiendo los hechos, el primer jugador en actuar serd Mediaset,
posteriormente Atresmedia decidira.

Del mismo modo que en el juego simultaneo, las acciones posibles para los jugadores
sera absorber o no absorber y la informacién sera perfecta. En este caso, puesto que es
dindmico y tiene lugar en un espacio temporal, las acciones de los jugadores se llevaran
en momentos diferentes; tendremos dos momentos, t=0 y t=1.

Los pagos recibidos por cada jugador son los mismos que en el primer juego, puesto
también que las acciones son las mismas, independientemente del factor temporal.

Para el estudio del juego, lo representaremos de forma dindmica, la llamada “forma

extensiva” que recoge el caracter dinamico

NA

* Cada par de pagos del grafico corresponde a [ y [ ]2

Para resolver el juego utilizaremos el método de induccion hacia atras (Equilibrio de

Nash perfecto en subjuegos)
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Mediaset que es el primero en jugar prevera que Atresmedia siempre decidira Absorber
haga lo que haga previamente Mediaset, por lo tanto Mediaset elegird que su mejor
accion es Absorber. Se razona hacia atras.

Max Hl(Sl,Sz)
s.a. s2 = Ra(s1) — (s1)

* Cada par de pagos del grafico corresponde a [[1 y []2

La solucion del conflicto sera el par de estrategias (A,A). Justamente lo mismo que en el

juego simultaneo.

Habiendo representado el juego dinamico entre las dos empresas del duopolio, también
podemos representar otro juego mas en el que aparecerd el gobierno como jugador
afiadido.
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Recordando lo que ha pasado en el mercado televisivo espafiol, el gobierno tuvo un
papel definitivo en la compra de la Sexta por parte de Atresmedia, facilitando las
condiciones para que posteriormente se produjera la absorcion.

El gobierno fue un agente, un jugador en el proceso de absorciones, y aunque no
participd en el proceso de absorcion de Cuatro por parte de Mediaset, bien podria
haberlo hecho como hizo en el caso de Atresmedia dado que se puede arrogar a varios
articulos de la ley de competencia.

Por tanto en el siguiente juego que plantearemos aparece el gobierno como jugador con
sus respectivas acciones. Ahora las empresas aparte de las decisiones que vayan a tomar
sus rivales 0 que hayan tomado ya, tendrdn que tener en cuenta las acciones del
gobierno.

Para poder representar este juego dindmico tenemos que cefiirnos a los hechos
acontecidos en la realidad. Si en principio era Mediaset la empresa que decidia primero
entre absorber o no absorber a lo que le seguia Atresmedia, ahora aparecera el gobierno
para tomar su decision, serd el ultimo en actuar.

Si tomamos lo ocurrido; el gobierno facilitd la concentracion de Atresmedia, y aunque
no actuo en el caso de Mediaset, podemos inferir que actuaria de la misma manera con
el caso de Mediaset. Esto nos dara una sustentacion para poder plantear las acciones del
gobierno y sus pagos. En el caso de que no lo hiciera asi no podriamos plantear el juego.
En cuanto a esto, hemos visto que el gobierno prefiere las concentraciones a las no
concentraciones, y esto nos llevara a asumir que las acciones del gobierno entre permitir
las absorciones para las concentraciones y no permitir las absorciones, obtendra
mayores pagos con la primera accion que con la segunda.

El gobierno al igual que los otros dos jugadores tendra dos acciones posibles y los dos
pagos derivados de ellas.

Planteando el juego:

Afadiremos un nuevo jugador J3 que sera el gobierno, jugando en t = 2. Las acciones
del gobierno que son permitir la concentracion o no permitir la concentracion, para
facilitar el entendimiento del juego las llevaremos y las traduciremos a las acciones que

han estado llevando a cabo en los juegos anteriores los jugadores. A la accion de
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“permitir la absorciéon” la llamaremos Absorber y a la accion de “no permitir la
absorcion” la llamaremos No Absorber. Las acciones del gobierno seran (A,NA).

Los pagos de estas acciones se igualan a las que obtienen las dos empresas para
simplificar y sern 2 y 1 respectivamente a absorber y no absorber

Dado que es un juego dinamico lo representamos de manera “extensiva”

t=0
t=1
A NA A
t=2
(1.1.1)
A

\\IA &A A \A
222 (111 (12 (111 (122 (111

* Cada trio de pagos corresponde a []i, []2 y [ respectivamente

34



Los pagos se establecen de manera coherente a lo acontecido en la realidad. Cabe
destacar el papel ultimo del gobierno, siendo el determinante de la solucion del juego,
permitiendo o no las absorciones. Se da diferentes trios de pagos siguiendo segin que
ramal del arbol. También vemos que si las dos empresas eligen No Absorber el juego

acaba, ya que el gobierno no interviene

De manera grafica la solucion seria la siguiente:

t=0
A NA
t=1
A NA
t=2
(1,1,1)
NA A NA

222 (111 (212 (11 (122  (L1.1)

35



* Cada trio de pagos corresponde a []i, ]2 y [ respectivamente

Dado que hay informacidn perfecta para resolver el juego utilizaremos el método de
induccidn hacia atras. (ENPS)

Mediaset que es el primero en jugar prevera que Atresmedia siempre decidira Absorber
haga lo que haga previamente Mediaset; en cuanto a Atresmedia en caso de actuar a
favor de la absorcion sabe que el gobierno la dara por valida. Esta misma actuacion del
gobierno la sabrd Mediaset. El resultado es que los tres jugadores estén a favor de la

concentracion y absorciones.
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CONCLUSIONES

El principal objetivo de este trabajo ha sido el de conseguir hacer una aproximacion
microecondémica de un sector tan importante como es el de la television en abierto en

Espafa, o al menos de una parte de este.

Para poder esbozar microeconomicamente el sector nos ha hecho falta toda una
compilacion de informacion acerca del sector: datos, hechos, opiniones, fendmenos,
intrahistoria, estructura...etc. Sin recoger todo lo anteriormente mentado y haberlo
presentado, no se podria haber hecho ninguna aproximacién microeconémica, puesto
que si se quiere plasmar microecondmicamente un sector hace falta estudiar

previamente el sector.

Una vez habiendo obtenida toda la informacion oportuna, hay que tratarla de tal modo
que finalmente podamos darle un enfoque microeconémico, es decir, se analiza todo la
informacion que tenemos y se le intenta dar unas pautas l0gicas y razonadas al sector de
tal modo que se pueda teorizar para darle sentido microeconémico.

La aproximacion microecondémica ha de estar fuertemente relacionada con los hechos
reales del sector, para que dicha aproximacion sea véalida.

Si se quiere dibujar de manera microecondmica el sector tambien hace falta una serie de
hipdtesis y especulaciones; si bien esto puedo parecer criticable, la sustentacion teodrica
de la microeconomia hace que esta, esté alejada en este caso de una realidad material
como es la dinamica del sector televisivo y para que se pueda establecer una conexion
entre hechos y teoria microecondmica es necesario establecer ciertas suposiciones e
hipdtesis, como la propia microeconomia hace. Estas suposiciones e hipdtesis por
supuesto estan basadas, como no podia ser de otra manera, en el trato légico y razonado

que se ha hecho de la informacién.

El punto de partida de la plasmacion del sector ha sido el principal hecho o fendémeno

del sector que es el duopolio de Atresmedia y Mediaset, y si partiamos de aqui lo légico
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ha sido formular principalmente el propio duopolio como ha sido el caso en el
desarrollo dinamico de este mediante juegos.

Aunqgue esté de manera continua muy presente, el objetivo del trabajo no ha sido el
estudio del duopolio espafiol, sino del todo el sector televisivo en su totalidad;
simplemente que para llevar a cabo la modelizacién microeconémica nos hemos servido

de este como principal punto de referencia.

El objetivo fundamental que era una intento de llevar la teoria microeconémica a un
terreno méas practico intentando dibujar el sector, ha hecho que en este trabajo se haya
entrado de lleno en el estudio del propio sector; por ultimo el trabajo no entra en ciertas
consideraciones que se puedan hacer de la situacion del sector televisivo espafiol, ya

sean estas de naturaleza social o politica.
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