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ABSTRACT:

The audiovisual sector in Spain is structured around three large communication groups: two of
them are private (Mediaset and Atresmedia) and one public (RTVE) that share the market,
forming an oligopoly. Through game theory and oligopoly theory, a generalized Stackelberg-type
model will be used to study the oligopolistic structure of the audiovisual market in Spain. Some
of the main features of this market, as well as the agents involved, the demand and the role of
advertising will also be studied.

KEYWORDS:
Audiovisual market, Mediaset, Atresmedia, RTVE, game theory, generalized Stackelberg model.



Contenido

L. INEFOTUCCION ittt ettt e bt e e s e e e s b et e sab e e sabeesbbeesabeesabeesaneeesabeeennneenas 4
2. Una introduccion al mercado audiovisual @Spanol.........cccueviiciieiieiiieeeiiiee e 5
2.1. Una perspectiva NiStOIICa......cuiii et e e e e e e e e erae e e e 5
2.2. Hacia la concentracion MedidtiCa ........cceevueereerieriieieeeeeeeeiee st 7
3. Los competidores, el consumo y la publicidad ........ccccoeveiiiiiiiiie e 9
3.1. Los competidores del Mercado ........ccooccviieeiiciiiei ittt e e s e e 12
3.2. La convergencia entre television e INternet......ccccieiiecieei e 18
4. La teoria de juegos en un mercado de 0ligopolios ........ccoccveiieiiiiee e 20
4.1. EI MOdelo de BErtrand ........coceocueeieeiieiieiieeieesiee sttt sttt sb e s s 20
4.2. EI MOdEI0 dE COUMNOL ...ttt st st st sb e b s 21
v/ T Y g o Yo [=] o Je (oI - Vol = | o 1= o = PR 21
5. Hacia un modelo eXpliCatiVO ......uiiiceiiieiciecc e 23
6. Analisis y resultados del modelo Stackelberg .......ooouvviiiiiiiiiiie e 24
6.1. Andlisis con 1as cuotas @SCaladas .......cooeerieriiriiiieeee e 34
7. CONCIUSIONES. ..ttt ettt ettt e b e b e s bt e saeeeat e et e e sbeesbeesaeesaseeabeenbeebeenbees 39
8. INAICE @ IIUSTIACIONES.......evveveieeecececte ettt ettt a et a st s s anaeee 43
L 21T o T =4 = i - [PPSR 44



1. Introduccion

En 2009 se aprueba en Espafa una legislacién que prohibe a la corporacidn publica RTVE
financiarse a través de la publicidad insertada en sus diferentes canales. Pese a que en teoria
esta medida se tomaba para frenar una posible injerencia del poder econémico en los medios
publicos (Ley 8/2009), la medida fue duramente criticada, ya que despejaria el mercado de la
publicidad a los dos grandes grupos de comunicacion (Telecinco Gestevision y Grupo Antena 3,
por entonces).

En 2010 se aprueba otra ley (Ley 7/2010) que virtualmente permite fusionarse a cualquier grupo
de comunicacién de los que operaban en el mercado espafol, a excepcidn de los mencionados
grandes grupos. Es en este momento en el que culmina una etapa de concentracidn en el
mercado audiovisual espafol: los grupos anteriormente mencionados pasan a ser Mediaset
Comunicacion Espafia y Atresmedia.

Debido a la naturaleza de los medios de comunicacidn, que tienen como objetivo formar,
informar y entretener, este es un sector tradicionalmente regulado, especialmente contra la
concentracién (Lowe y Brown, 2016, p.103). Sin embargo, en el panorama audiovisual espafiol
existe una situacion de oligopolio entre los tres grandes grupos de comunicaciéon: RTVE,
Mediaset y Atresmedia.

El objetivo principal de esta investigacién es analizar y comprender la forma en la que se
estructura el mercado audiovisual espaiiol, y cudles son aquellas empresas que tienen un gran
poder de mercado en el mismo. A través del poder de mercado, las empresas tienen capacidad
de fijar precios o produccién, aumentando sus beneficios y obligando a otras compafiias a
adaptarse.

Este objetivo también incluye realizar un estudio en torno al mercado televisivo en Espafa.
Quiénes son los agentes que participan, cuales son las leyes que lo regulan, cuales son las pautas
de consumo del gran publico y qué cifras en publicidad se manejan son algunas de las cuestiones
que se abordaran.

La teoria de oligopolios y la teoria de juegos presentan una serie de modelos que, a través del
precio, la produccién o la jerarquia de las empresas en el mercado, tratan de explicar la
formacién de estas situaciones oligopoliticas en las que unas pocas empresas obtienen un mayor
poder de mercado. Dado que es nuestro objetivo analizar el mercado audiovisual espafiol,
estudiaremos si algunos de los modelos propuestos desde este campo de estudio pueden
ayudarnos a explicar la situacidn de oligopolio en el mercado televisivo espafiiol.

Una vez estudiado el mercado y los modelos, veremos que el modelo de Stackelberg
generalizado es el mas adecuado para establecer una serie de cuotas tedricas en funcion a la
jerarquia entre empresas que presente el mercado. Después de calcular esas cuotas tedricas, se
hard una comparacion entre los distintos escenarios y las cuotas reales, para asi conocer la
jerarquia que se establece entre los distintos canales de television y los distintos grupos.

El modelo de Stackelberg generalizado, ademas, ya ha sido utilizado anteriormente de forma
exitosa en el mercado de los carburantes (Watt y Rodriguez, 2003), del gas (Martin Lépez, 2012)
y de la electricidad (Mufioz San Miguel, 2016). Hasta donde sabemos, ninguno de los modelos
estudiados se ha puesto en préctica en relacién al mercado televisivo espafiol.



Por todo esto, en primer lugar estudiaremos el mercado audiovisual espafiol, empezando por
una breve introduccién histdrica, una presentacion de los distintos agentes, algunos datos
significativos sobre consumo y publicidad, y una descripcion de los retos a los que las companiias
se enfrentan con el desarrollo de Internet y lo digital. Posteriormente, se explicaran los modelos
con los que se podria analizar este mercado, escogiendo el modelo de Stackelberg generalizado.
Después se desarrollara el andlisis en el que se muestran los resultados y la estructura del
mercado segun se desprende del modelo, asi como los indicadores que se han utilizado para
estimar los errores y sefialar la jerarquia entre empresas.

Por ultimo, se detallan una serie de conclusiones a las que se ha llegado tras el estudio. Todas
las fuentes y bibliografia consultada aparecen al final de este trabajo.

2. Una introduccion al mercado audiovisual espafiol

A continuacién se desarrolla un estudio sobre el mercado televisivo. Dado que en Espafia no
hubo empresas privadas dedicadas al ambito de la television hasta los afios 80, comenzaremos
este breve estudio explicando los origenes del mercado y nombrando a los principales agentes
gue protagonizaron esa situacion.

Mas adelante se resefiaran algunos datos relativos al consumo y a la publicidad en el sector que
podrian arrojar mas luz sobre la configuracion de este mercado en Espafia. Por ultimo, se
mostrara el numero de canales que a dia de hoy emiten en abierto y la cuota de pantalla que
cada uno de ellos obtuvo en los afios 2006 y 2016.

2.1. Una perspectiva historica

Promulgada la Constitucién de 1978 y comenzando a asentarse la democracia, la prensa
espafnola entraba en un nuevo ciclo histérico. La etapa de liberalizacién que habia comenzado
con la transicidn no tuvo su fin en los limites legales que habian existido a la libertad de prensa,
sino que tuvo lugar un proceso de reduccién de la intervencidn estatal en el sector. Esto no se
plasmoé Unicamente en el fin de la prensa del Movimiento, sino también en la liberalizacion de
los informativos de radio y en el inicio de un debate sobre la puesta en marcha de cadenas de
televisién privadas.

Asi, la transicidon supuso para el sector de los medios de comunicacién un predominio progresivo
de las leyes del mercado: la libre competencia, la concentraciéon empresarial y la influencia del
capital financiero en el sector eran las caracteristicas que iban a presentar los medios de finales
del siglo XX (Aranda y Barrio, 1992, p. 336).

El mercado de prensa en Espaiia, sin embargo, ha tenido histéricamente una serie de
caracteristicas que posteriormente van a condicionar el mercado audiovisual, una vez que
aparezcan las cadenas de televisidn privadas.

Por un lado, los ejemplares impresos de periddicos han tenido tradicionalmente una baja tirada
global. Si en 1931 se habia alcanzado el pico de tres millones de ejemplares impresos, no seria
hasta los afios 80 —después de un progresivo aumento de la poblacion espafiola— cuando se
volviese a alcanzar esta cifra. Aun asi, Espafia seguia yendo a la cola en cuanto a nimero de
ejemplares: si por cada mil habitantes la proporcién de ejemplares impresos en Espafia era de
79,2 en los afios 80, esta cifra alcanzaba en Europa los 237,5 (Fuentes y Sebastian, 1998, p. 332).



Por otro lado, Espafia nunca habia contado con una serie de rotativos sensacionalistas de gran
tirada y los intentos de poner en marcha un producto como este habian sido infructuosos. A
pesar de que se han dado multiples razones que podrian explicar esto, la mas probable es que
en este pais se desarrollaron ciertos productos similares que cubrian la demanda: las revistas
del corazén —sector con una fuerte presencia de capital extranjero—, la prensa deportiva y la
tendencia sensacionalista de algunos periddicos generalistas. De hecho, el mercado de las
revistas del corazén contaba en 1988 con una tirada semanal que igualaba a la prensa diaria
(Aranday Barrio, 1992, p. 334).

En este contexto, el crecimiento econédmico en general provoca un aumento en la facturacion
publicitaria. Segun los datos del informe Fundesco de 1989 (citado en Fuentes y Sebastian, 1998,
p. 321) la facturacion publicitaria aumentd de 39.000 millones de pesetas en 1980 a 275.250
millones en 1988. Por otro lado, entre 1984 y 1987, los beneficios netos que obtuvieron las
empresas del sector pasaron de 1.778 millones de pesetas a 11.658. Esto no sélo implicaba que
habia sido un afio récord por sus resultados, sino un afio “de especial importancia en la
configuracién de un modelo avanzado de comunicaciéon de masas en Espafna”, que ademas se
habia visto integrado por la incorporacién de Espafia a la Comunidad Econédmica Europea, lo que
implicaba un mercado internacional en plena expansién.

Las buenas perspectivas econdmicas, el proceso de liberalizacién y las medidas comunitarias
provocaron que el Estado terminase con las ayudas de subvencién al papel y de reconversién
tecnolégica que habian estado percibiendo algunas empresas entre 1983 y 1987. Asi, aquellas
empresas mas pequefias y menos solventes se vieron gravemente afectadas, y se produjo un
refuerzo de las grandes empresas de comunicacién del pais. En este momento comienza el
impulso de concentracidn del sector en Espafia.

En 1988 los diez principales grupos del sector tenian el 72% de la prensa diaria. Estos grupos
eran Comecosa (12,77%), Prisa (11,68%), Prensa Espafiola (8,25%), Grupo Godd (7,76%) y Grupo
Zeta (6,62%) (Fuentes y Sebastian, 1998, p. 333).

Es en este contexto en el que produce el salto a lo audiovisual, en el que participaran algunas de
estas empresas. En 1988 el Congreso de los Diputados aprueba la Ley de la Televisidon Privada
(Ley 10/1988), después de que hubiesen aparecido las cadenas autondmicas con la aprobacion
de la Ley 46/1983, del Tercer Canal. Es en este momento cuando se abre un nuevo horizonte en
el mercado de la comunicacién que daran pie a batallas por el poder mediatico.

Tras aprobarse la Ley de la Television Privada el Gobierno pone en marcha un concurso para
otorgar tres licencias para operadoras privadas de television. Finalmente, las tres sociedades
que lograron el permiso fueron Antena 3 de Television, Gestevisidn Telecinco S.A y Sociedad
Gestora de Canal+ (Sogecable) (Reig, 2011, pp. 268 — 280). Las dos primeras emitirian en abierto
y la dltima en codificado, durante al menos cuatro horas diarias y 32 semanales. Sogecable, por
su parte, que pertenecia al grupo Prisa, puso en marcha una red de televisiones locales llamada
Localia, que inicié sus emisiones en 1999 (Cabrera, 2015, p. 129).

El accionariado de estas cadenas de television ya incluia capital extranjero, y ya se empezaban
a vislumbrar los grandes grupos de comunicacion que se comenzarian a formar. En el caso de
Telecinco, un 25% del accionariado estaba formado por Fininvest, la principal empresa



accionista del grupo Mediaset, y propiedad de Berlusconi (Media y Prario, 2013) (Reig, 2011, pp.
268 —280).

Por otro lado, Antena 3 de Televisidn, que mds tarde se convertiria en Atresmedia, contaba entre
sus accionistas a Antena 3 Radio, Grupo Godd, diversos medios en papel, accionistas particulares
y empresas espafiolas de varios sectores. Pero también se encontraba entre su accionariado a
bancos e instituciones financieras internacionales (Reig, 2011, pp. 229).

Y es que en los Ultimos afios el mercado de lo audiovisual habia tendido a la concentracidn. En
Estados Unidos seis grandes compaiiias (Time Warner, Viacom, NBC Universal, Sony, Fox y
Disney) dominan la industria de la comunicacién junto con algunas empresas de cable, como es
el caso de Comcast. Asi, estas empresas son las propietarias de las seis principales cadenas de
televisidn, de las series de mayor éxito, de las cadenas de radio comercial principales y de los
derechos de emisiéon de los grandes acontecimientos deportivos (Garcia Santamaria y
Fernandez, 2012).

Asi, segin Bustamante (2008) la situacidn actual en la que se encuentran los grupos de
comunicacion a nivel global no implica Unicamente un proceso de concentracién de empresas.
Mas bien, supone una reorganizacion de todo el modelo comunicativo alrededor de un reducido
grupo de conglomerados medidticos, con intereses que trascienden los resultados econdmicos.

Este proceso de concentracidon en Espafia se culminara cuando se asienten los dos grupos de
comunicacién ya mencionados: Atresmedia y Mediaset.

2.2. Hacia la concentracién mediatica

En el afio 2000 se pone en marcha en Espafia la Televisidn Digital Terrestre o TDT, lo que trajo
consigo la aparicion de progresivas cadenas de televisidn asociadas a Telecinco y Antena 3, asi
como la aparicion de nuevos canales de otras empresas. De esta forma se otorgaron dos
licencias exclusivamente digitales que recayeron en Veo Televisidn S.A y Sociedad Gestora de
Television Net TV. En el afio 2002 el Gobierno concedié a las cadenas que emitian de forma
analdgica (La 1, La 2, Antena 3, Telecinco, y Canal+) una licencia de television digital que
emitirian simultdneamente sus contenidos, si bien en una calidad superior.

Sogecable, por su parte, habia integrado Via Digital a través de su fusidén con Canal Satélite, lo
qgue permitié que se iniciasen las emisiones de Canal+ en Espafa. Mas adelante, en 2005,
Sogecable lanza un nuevo canal de televisidn en abierto y con cardcter generalista: Cuatro
(Cabrera, 2015, p. 259).

En ese mismo afio el Gobierno pone en marcha un plan para relanzar la TDT en Espaia. En el
marco de ese plan otorga una licencia a Gestora de Inversiones Audiovisuales La Sexta, vinculada
a Mediapro, que comenzaria a emitir oficialmente en el afio 2006. De la misma forma,
comienzan a surgir cadenas tematicas asociadas a las grandes empresas: asi, Antena 3 cred los
canales Antena Neox y Antena Nova y Prisa incluyd, ademas de a Cuatro, a las cadenas CNN+y
40 Latino, hasta este momento de pago.

Por otro lado, Antena 3 y Telecinco estaban sufriendo cambios en su estructura accionarial: en
el afo 2003 Mediaset alcanzd el 50,1% de las acciones de Telecinco, pasando a ser su principal



accionista (Media y Prario, 2013). Por otro lado, el Grupo Planeta habia pasado a ser el principal
accionista de Antena 3 (Grupo Antena 3, 2005).

Estas dos cadenas protagonizaron un cambio significativo en el proceso de programacion.
Concretamente, Antena 3 y Telecinco comenzaron a crear sus propios programas o a encargarlos
a empresas productoras. Esto provocé un aumento del nimero de producciones, pasando de 57
en 1997 a 200 en 2007. Este proceso, sin embargo, quedaria en suspensidon tras la crisis
econdmica de 2008, cuando el nimero de producciones se redujo a 189 (Media y Prario, 2013).

Los problemas de una fuerte competencia en el mercado televisivo se empiezan a mostrar en
esta etapa, con la creacidon de Cuatro y La Sexta; momento en el que también se estaba
produciendo una recomposicién de los principales grupos de comunicacién en Espafia, que se
reducian a cuatro: grupo Prisa era el de mayor facturacidon; Grupo Planeta habia adquirido
acciones de Antena 3; Telecinco era ya propiedad de Mediaset y Mediapro habia irrumpido en
el panorama mediatico con la creaciéon de La Sexta y la adquisicién de los derechos de
retransmisién deportiva (Garcia Santamaria, 2013).

Sin embargo, parecia claro que en Espafia no existia un mercado publicitario para cuatro grandes
grupos televisivos, ademads de la televisidn publica; por otro lado, tras la creacion de la TDT estos
grupos controlaban las emisiones de otras cadenas.

A todo esto se afiadia que los grupos habian comenzado una estrategia de apalancamiento que
habia provocado un aumento de sus deudas. En total, sumaban unos 10.000 millones de euros
que, en el caso del grupo Prisa y Mediapro, al relacionarlos con sus recursos propios alcanzaban
niveles claros de default (Garcia Santamaria y Lopez Villanueva, 2011).

Con motivo de la crisis econdmica de 2008 se produce un gran descenso de publicidad en los
medios de comunicacién; en concreto, se produce un decrecimiento de 714,2 millones entre
2008 y 2009, lo que supone un descenso de un 23,2% (Infoadex, 2010).

Es en este momento en el que se produce el proceso de concentracidn entre varias empresas.
Segun Garcia Santamaria (2013) este proceso obedecié a tres razones principales:

1) Lafalta de sostenibilidad del modelo anterior y la entrada en el mercado de dos nuevos
agentes durante 2004/2005, con el objetivo de aumentar la competencia en el sector.

2) La presidon ejercida por UTECA, la patronal de cadenas privadas para acabar con la
emision de publicidad en TVE, para asi trasladar su facturacion a los canales privados.

3) El elevado endeudamiento de los grupos espafioles de comunicacion, especialmente el
grupo Prisa (Cuatro y Canal+), Planeta (Antena 3) y Mediapro (La sexta).

La concentracion se materializa cuando se aprueba en julio de 2009 la Ley de Medidas Urgentes
en Materia de Telecomunicaciones (Ley 7/2009), que permitia la fusién de dos operadores de
televisién siempre que no se superase el 27% de la audiencia, y se garantizase la existencia de
tres operadores privados. En la practica, esto implicaba que se podia proceder a la fusion de
cualquiera de los grupos, exceptuando Mediaset y Antena 3.



Un aflo mas tarde, en marzo de 2010 se aprueba la Ley General de Comunicacion Audiovisual
(Ley 7/2010) que permitia superar el limite del 27% de la audiencia si esto se hacia a través de
la compra de acciones ajenas.

En este marco se produce la fusién entre Mediaset y Cuatro. A través de Gestevision Telecinco
Mediaset comprd en 2009 Sogecuatro a Sogecable. Esta compra se hizo a cambio del 18,3% de
acciones de la nueva sociedad que se formaria: Mediaset Espafia Comunicacién. Estas acciones
serian para el grupo Prisa, propietaria de Sogecable. En el mismo afio Mediaset también se hizo
con el 22% de Digital+ por 500 millones de euros (CNMV, 2010).

En octubre de 2012, por otro lado, también se produciria la fusién entre el Grupo Antena 3y La
Sexta, donde la segunda quedaria integrada en el primer grupo, a cambio de un 7% de la nueva
sociedad. Asi, en marzo de 2013 aparece oficialmente Atresmedia Corporacién (CNMV, 2011).

En teoria los objetivos de la Televisidén Digital Terrestre implicaban un aumento de la pluralidad
informativa, al haber un mayor niumero de canales. Por otro lado, habria un mercado mejor
segmentado para los targets publicitario, al crearse las cadenas tematicas. Y, por ultimo, la
accesibilidad permitiria una mayor democratizacién de los contenidos Premium.

Sin embargo, esta legislaciéon que favorecia la fusidn de varias cadenas acabd con estos
beneficios que surgirian de la TDT.

3. Los competidores, el consumo y la publicidad

Desde sus primeras emisiones la televisién espanola ha experimentado muchos cambios; tanto
en el nimero de canales, como en el consumo de las audiencias o la pérdida de peso del sector
publico. A raiz de estos cambios han surgido canales de televisién que cubren la demanda de un
ambito geografico (nacionales, autondmicas o locales) y la demanda de un determinado tipo de
contenidos (generalistas o especializadas). De la misma forma, el tipo de difusién también ha
cambiado: a los canales de difusidn terrestre se le han unido los canales por satélite, cable o IP,
ya sean éstas cadenas gratuitas o de pago.

En este sentido, Espafia comparte muchas caracteristicas en relacion al mercado Europeo. Segun
el informe de 2008 del European Audiovisual Observatory (citado por Artero et al, 2010) en cada
pais Europeo estan presentes dos o tres canales publicos de &mbito nacional; entre dos y cuatro
canales privados con una mayor cuota de pantalla; y un conjunto de canales regionales, locales
o de contenido especializado que se dirigen a un nicho de mercado determinado.

La televisidn es uno de los medios de comunicacidon con mayor indice de penetracion entre la
poblacién espafola. Es decir, entre aquellos bienes o servicios que podrian tener la misma
funcién de entretenimiento e informacidn que la television, es ésta ultima la mas recurrida por
el conjunto de la poblacidon espafiola, tal y como muestra el Grafico 1.

En este grafico vemos que la television se ha mantenido estable durante los ultimos 16 afios, en
un indice de penetracién en torno a un 89-90%. De la misma forma, la radio también se ha
mantenido en torno al 55-60%, mientras que los diarios y las revistas han experimentado un
descenso. En el caso de los diarios, han caido desde el 36% inicial hasta el 26% del final de la
serie. Las revistas, por su parte, han caido del 53% al 35% en estos 16 afios.
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Grdfico 1. indice de penetracion por medios (%). Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de la Encuesta
General de Medios.

El medio que ha experimentado un fuerte aumento ha sido Internet, cuyo inicio de la serie
empieza con un escaso 12% que aumenta hasta el 72% en 2016.

Efectivamente, en un pais en el que la prensa escrita no ha tenido una gran tradicion, el auge de
Internet, que ha democratizado y abaratado el acceso a contenidos similares a los que ofrece la
prensa, ha provocado un gran descenso en el nimero de ejemplares en papel vendidos.

Estos resultados, por otra parte, guardan una estrecha relacidn con los datos de inversién en
publicidad en territorio espafiol, tal y como muestra el Grafico 2.

En la primera parte del grafico se muestra que las mayores cifras de inversion en publicidad han
tenido su destino en la televisidn, seguido de los diarios, las revistas y la radio; por ultimo, y de
forma muy residual, se encuentra la inversion en internet.

Esta tendencia, sin embargo, ha ido cambiando a lo largo de los afios. A partir de la crisis
econdmica de 2007 se observa que la tendencia generalizada de inversidn en publicidad
disminuye drasticamente. Sin embargo, las proporciones también cambian.

A partir de 2007 la inversion en publicidad en prensa disminuye progresivamente, y cae en diez
afios un 67%. Una caida similar experimenta la inversidn en revistas, que disminuye un 65%.

La inversidn en radio, por su parte, no cae tan abruptamente, aunque las cifras también son
elevadas: en diez afios la inversion en publicidad decrece un 32%. La inversion en televisidn
también sufre una caida, concretamente del 39%.

Es Internet el Unico medio que experimenta un aumento en las cifras de inversién. De 482,4
millones en 2007 pasa a 1.407,8 millones en 2016.
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Sin embargo, en los ultimos afios parece que la televisidn estad experimentando un repunte en
las cifras de inversidn en publicidad. Esto no ocurre en el caso de las revistas, los diarios o la
radio.

Inversidn en publicidad. Millones de euros
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Grdfico 2. Inversion en publicidad (millones de euros) en el mercado esparfiol. Fuente: Elaboracion propia a partir de
los datos de Infoadex.

Y es que a pesar del aumento de usuarios de Internet, el nimero de horas de visionado diario
de television es bastante homogéneo, oscilando entre 220 y 240 minutos diarios, como se puede
ver en el Gréfico 3.

En la parte izquierda del grafico se muestra el numero de minutos de media que consume un
espafol diariamente. Asi, vemos que desde el afio 2000 las cifras aumentan hasta el pico de
2003, cuando se llega a los 246 minutos diarios. Tras este pico, el nimero de minutos decrece
hasta el minimo de 2007, con 220 minutos. Tras el estallido de la crisis econdmica, el consumo
vuelve a aumentar hasta alcanzar el un nuevo pico en 2013, con 243 minutos diarios.

En la parte derecha del grafico se muestran los datos presentados anteriormente: la inversion
en publicidad en televisién en millones de euros.

De esta forma vemos que la demanda de productos televisivos se ha mantenido, al tiempo que
el uso de internet ha aumentado y la demanda de diarios, revistas o productos radiofénicos ha
disminuido. Junto con estos datos, vemos que las inversiones en publicidad se han visto muy
reducidas a causa de la crisis, y que desde el afio 2013 la inversion en televisidn aumenta, no asi
en el caso de diarios o revistas.
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Minutos diarios de television e inversion en publicidad
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Grdfico 3. Minutos diarios de consumo de television e inversion en publicidad en television en millones de euros.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta General de medios e Infoadex.

3.1. Los competidores del mercado

El mercado audiovisual espafiol se estructura en torno a tres grandes grupos de comunicacién
que se reparten la mayor parte del mercado. Estos grupos son RTVE, Atresmedia y Mediaset. Sin
embargo, también hay otras cadenas que pertenecen a distintos grupos, si bien obtienen unas
cuotas de pantalla menores.

A continuacién se muestran los grupos de comunicacién que operan en el mercado audiovisual
espanol, segun el criterio de Kantar Media (Barlovento Comunicacién, 2016):

Corporacion RTVE

- La1:LlaPrimera Cadena de RTVE.

- lLa2:La2deRTVE.

- 24h: Canal tematico basado en informacién.

- Clan: Canal tematico dirigido al publico infantil.

- Teledeporte: Canal tematico centrado en eventos deportivos.

- La 1 HD: Oferta de alta definicién de TVE.

- Teledeporte HD: Ofrece la programacion de Teledeporte en alta definicién.

Atresmedia Television

- Antena 3: Canal generalista basada en los informativos, magazines, el cine y las series
de ficcién.

- Neox: Canal destinado al publico joven y urbano.

- Nova: Canal de ocio y estilo de vida.

- Atres Series: Series del grupo.

- Antena 3 HD: Ofrece la programacién de Antena 3 en alta definicion.
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- LaSexta: Canal generalista.

- Mega: Canal dedicado a series de éxito, acontecimientos deportivos o producciones
documentales.

- La Sexta HD: Ofrece en alta definicién la programacién de La Sexta.

- Telecinco: Canal generalista.

- FDF: Canal tematico dedicado a los programas de ficcion y series.

- Boing: Canal orientado al publico infantil y adolescente.

- Telecinco HD: Ofrece en alta definicion la programacion de Telecinco.
- Cuatro: Canal generalista.

- Divinity: Canal dirigido mayoritariamente al publico femenino.

- Energy: Canal destinado a un publico principalmente masculino.

- Be Mad: Canal dirigido a un publico joven, masculino y urbano.

- Cuatro HD: Ofrece en alta definicién la programacién de Cuatro.

- Discovery Max. Canal dedicado a programas de entretenimiento.

- Gol. Canal tematico sobre futbol. Actuamente se emite a través de Vodafone TV, aunque
dado que los ultimos datos de Kantar Television datan de 2016, se ha decidido mantener
en este grupo para el estudio.

Paramount Channel. Canal de cine 24 horas.

Disney Channel. Canal tematico para nifios. Adquirido por Vocento en el aifio 2008.

Por otro lado, a continuacidn se detalla un listado de televisiones autonémicas publicas que
emiten en abierto:

Andalucia Cataluna
- Canal Sur Television - Tv3
- Canal Sur 2 - Canal 33
- Andalucia TV - Super3
- Canal Sur HD - Esport3
) - 3/24
Asturias - TV3HD
- TPA7 Galicia
- TPA8
- TPA9 - TVG
- TV2
Aragoén

Comunidad de Madrid
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- AragénTV - Telemadrid
- LaOtra

Islas Baleares - Telemadrid HD

- IB3 Regién de Murcia
- IB3HD
- - 7RM
Islas Canarias - 7RM HD
- TV Canarias Pais Vasco
- TV Canarias HD
‘ - ETB1
Castilla la Mancha - ETB2
- CMMTV - ETES
- CMMTVHD - ETB4
- ETB1HD
- ETB2HD

Estas cadenas publicas autondmicas no son las Unicas que emiten en abierto, pero si las que
estan asociadas a Forta, la Federacién de Organismos de Radio y Television Autonémicos, y por
tanto, las Unicas auditadas por Kantar Media.

Para hablar de las cuotas de pantalla, habra que diferenciar entre la época en la que no se habia
producido la fusién entre GIA La Sexta y Atresmedia, ni entre Sogecuatro y Gestevisién Telecinco
S.A. Por ello, a continuacion se muestran dos graficos, el primero en relacidn a las cuotas de
pantalla en el afio 2006 y el siguiente las cuotas del afio 2016. Todos los datos son de Kantar
Media, y se han obtenido de los informes de Barlovento Comunicacién.

Los datos por televisiones autondmicas aparecen agregados, al igual que los datos de 90 canales
tematicos de pago.

En el Grafico 4 se muestran las cuotas de pantalla obtenidas por los canales que formaban los
principales grupos de comunicacidn en el afio 2006. Dichos canales son:

e RTVE cuenta con cuatro canales: TVE (18,3%), La 2 (4,8%), Teledeporte (0,1%) y Clan
(0,1%).

e Grupo Antena 3 tiene el canal Antena 3 (19,4%), Neox (0,1%) y Nova (0,1%).

e Gestevision T5 Unicamente cuenta con Telecinco.

e Cuatro. Propiedad de Sogecable, que no tiene ningln otro canal en abierto.

e La Sexta. Propiedad de GIA La Sexta.

e En el caso de las televisiones autondémicas los datos se muestran agregados para las 33
cadenas anteriormente citadas.

e Enrestose hanincluido 90 cadenas de pago (Fox, Calle 13, etc) y el canal Disney Channel,
con un 0,1% de la cuota de pantalla.
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Cuota de pantalla en Espaiia (2006)
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Grdfico 4. Cuota de pantalla (%) de la television espafiola en el afio 2006. Fuente: elaboracion propia a partir de los
datos de Kantar Media

Asi, se observa que tres canales obtienen el 59,1% de la cuota de mercado; y que entre RTVE
Grupo Antena 3 y Gestevision T5 acaparan el 64,1% de la cuota de mercado.

Cuatro, canal que habia comenzado sus emisiones en 2005, obtenia en 2006 un 6,4% del
mercado. La Sexta, por otro lado, habia comenzado sus emisiones ese mismo afio, y su cuota
era de 1,8%.

Por otra parte, 33 cadenas autonémicas se reparten el 15,4% de la cuota del mercado, mientras
gue 90 cadenas de pago y una en abierto se reparten el 12,3% restante. Esto implica que la cuota
de pantalla de 124 canales es de un 27,7%, una cifra ligeramente superior a la de Telecinco o
Antena 3 de forma independiente.

En el Grafico 5 se muestran los datos del afio 2016, agrupados por compaiiias y obtenidos de
Kantar Media a través de los informes de Barlovento Comunicacion.

En este grafico aparecen representados los siguientes canales:

e RTVE cuenta con cinco canales: TVE (10,1%), La 2 (2,6%), Clan (2,2%), Teledeporte (0,9%)
y 24H (0,9%).

e Atresmedia cuenta con Antena 3 (12,8%), La Sexta (7,1%), Neox (2,5%), Nova (2,2%),
Atres Series (0,8%) y Mega (1,8%).

e Mediaset cuenta con Telecinco (14,4%), Cuatro (6,5%), Factoria de Ficcidon (3,2%),
Divinity (2,3%), Boing (1,5%), Energy (1,9%) y BeMadTV (0,4%).
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e En el caso de las televisiones autondmicas los datos se muestran agregados para las 33
cadenas anteriormente citadas.

e En resto se han incluido 90 cadenas de pago (Fox, Calle 13, etc), las siete televisiones
autondmicas privadas y el canal Real Madrid HD.

Cuota de pantalla en Espafia (2016)
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Grdfico 5. Cuota de pantalla (%) en el mercado audiovisual espafiol, en el afio 2016. Fuente: Elaboracion propia a
partir de los datos de Kantar Media

En este caso, vemos que entre los dos grandes grupos de televisidn privados se reparten el 54,4%
de la cuota de pantalla. Si afladimos al grupo de comunicacién publico RTVE, esa cifra aumenta
hasta el 71,1%.

Por otro lado, el grupo Unidad Editorial sélo alcanza al 2,1% de la cuota de pantalla. Una cuota
ligeramente superior encontramos en el caso de Vocento, con un 2,9%. Las 33 cadenas
autondmicas comparten el 7,4% de la cuota de mercado; otro 16,5% de dicha cuota estd
repartida entre 98 cadenas.

En el Grafico 6 se muestra el mercado en funcidn a la cuota de pantalla que tienen los canales
de television nacionales y en abierto para los afilos 2006 y 2016. En el apartado “resto” se ha
incluido los cinco canales nacionales en abierto que no llegan al 1% de share. En este caso son
Neox (0,1%), Nova (0,1%), Clan (0,1%), Disney Channel (0,2%) y Teledeporte (0,1%).

También vemos que la mayoria del mercado (el 58,9%) esta repartido entre La 1, Antena 3 y
Telecinco. Cuatro, en su segundo afno de emisién en abierto, adquiere una cuota del 6,4%,
seguido por el segundo canal publico, La 2, que obtiene un 4,8%. La Sexta, en su primer afio de
emision, alcanza un share de 1,8%.
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Con la aparicién de la TDT el nimero de canales nacionales en abierto se multiplica, dando paso
a un escenario con un mayor numero de canales, tal y como se muestra en el Grafico 7.

Cuota de pantalla de los canales nacionales en abierto
(2006)

W Tele5

H Antena 3
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M La Sexta
M Cuatro
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l Resto

Grdfico 6. Cuota de pantalla (%) de los canales nacionales en abierto para el afio 2006. Fuente: Elaboracion propia a
partir de los datos de Kantar Media.

En este caso en el apartado “resto”, donde se encuentran todos los canales que no llegan al 1%
de cuota, se han sumado las cuotas de Teledeporte (0,9%), 24H (0,9), Atres Series (0,8%), Real
Madrid HD (0,2%), TEN (0,3%), DKISS (0,4%), BeMadTV (0,4%) y Gol (0,2%).

Agui vemos que las cuotas de las tres cadenas con mayor audiencia han disminuido en diez afios,
probablemente por la aparicion de varios canales nuevos. La que mas baja es La 1, seguida por
Telecinco y Antena 3. Juntas tienen una cuota de mercado del 37,3%.

En relacidén a las segundas cadenas de los grandes grupos, Cuatro ha permanecido con un share
similar (6,5%), mientras que la cuota de La Sexta ha aumentado visiblemente hasta el 7,1%. Sin
embargo, el segundo canal de TVE ha visto reducida su cuota de pantalla practicamente hasta
la mitad (2,6%).

A estas cadenas les siguen un conjunto de canales tematicos con un share de entre el 1% y el
2,5%. Como se ha comentado, la mayoria de estos canales pertenecen a RTVE, Atresmedia o
Mediaset, y estan enfocados a un sexo, un grupo de edad o un género audiovisual especifico,
como peliculas, series de televisién o programas de telerrealidad.

De esta forma vemos que aunque las cuotas de pantalla del mercado espafiol se hayan repartido
entre un mayor nimero de cadenas, lo cierto es que la mayor parte del mercado esta controlado
por dos grupos privados y un grupo publico.
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Ademas, desde que en agosto de 2009 se aprobase la ley de financiacion de la Corporacion de
Radio y Televisién Espafiola (Ley 8/2009), los canales de RTVE no emiten publicidad, por lo que
s6lo Mediaset y Atresmedia compiten de forma directa por la misma.

Cuota de pantalla de los canales nacionales en
abierto (2016) BTele s

B Antena 3
Olal

B La Sexta

B Cuatro

Ola2

W Neox

B Nova

Hm Clan

B Discovery Max
M Divinity

B Paramount Channel
B Boing

m 13TV

@ Energy

O Disney Channel

B Mega

H Resto

Grdfico 7. Cuota de pantalla (%) de los canales nacionales en abierto para el afio 2016. Fuente: Elaboracion propia a
partir de los datos de Kantar Media.

3.2. La convergencia entre television e Internet

En los ultimos afios se vive en el mercado de lo audiovisual un cambio permanente debido a la
aplicacion de las nuevas tecnologias a este campo. Por un lado, estas tecnologias estan siendo
utilizadas en la produccidn de nuevos contenidos, pero por otro también se estd utilizando en
el almacenamiento, distribucion y visualizacién de los contenidos mencionados (Medina y
Herrero-Subias, 2011).

Las economias de gama presentan mas oportunidades a las compaiiias de medios, que pueden
obtener mayores beneficios del mismo contenido en distintos formatos (Medina y Prario, 2013).
Asi, las compaiiias se han centrado en desarrollar aplicaciones que permitan a los usuarios
visualizar su contenido no sélo a través de la television o el ordenador, sino también a través de
dispositivos como méviles y tabletas.

Sin embargo, esta revolucion tecnoldgica también ha traido consigo nuevos competidores por
el mercado audiovisual. Plataformas de contenido en video como Youtube ahora ofrecen
servicios similares a los que tradicionalmente ofrecian las empresas de medios, permitiendo a
los usuarios seguir canales y compartir contenido propio, insertando publicidad en ellos. De esta
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forma, como ya se ha visto, la inversion en publicidad a través de internet aumenta afio tras afio
en Espana, tal y como muestra el Grafico 8.

En el contexto de la economia digital, sin embargo, la industria audiovisual se ha estructurado
en torno a dos agentes: los proveedores de contenido y los operadores de telecomunicaciones.
Esta polarizacion ha provocado el dilema entre los creadores de contenido de tener que disefiar
un modelo de negocio en torno a la publicidad o el video bajo demanda (también conocido como
VOD). En cuanto a los proveedores del servicio, el dilema ha girado en torno a ofrecer contenido
que se pueda descargar o contenido en streaming (Medina, 2015).

Esta disociacidon se ha solucionado en la mayoria de los casos a través de las fusiones y
asociaciones entre los creadores de contenido y los proveedores del servicio (Medina y Prario,
2013). En Espafia, tal es el caso de la compra de Canal+ por parte de Telefénica al grupo Prisa.

Por tanto, las dos grandes compaiiias audiovisuales en Espafia tienen su propia plataforma
online en la que ofrecen sus contenidos, insertando publicidad o cobrando por determinados
servicios.

Asi, en Atresplayer, la plataforma de Atresmedia, se pueden ver los canales del grupo en
streaming; pero también aquellos contenidos que ya han sido emitidos. De la misma forma,
también es posible visualizar contenidos Premium antes de que se emitan en television, asi
como acceder a programas antiguos de la cadena; todo esto previo registro y pago. También se
pueden alquilar peliculas de estreno.

Por otra parte, Mitele es el servicio andlogo que ofrece el grupo Mediaset, con la diferencia de
que no ofrece servicios Premium y sus contenidos estan en abierto.

Inversion en publicidad. Millones de euros
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Grdfico 8. Inversion en publicidad en TV e Internet. Fuente: Elaboracion propia con datos de Infoadex
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A través de estos portales se estan rentabilizando contenidos que ya han sido emitidos en
televisidn, ya sea a través de publicidad o de suscripciones, y se estan ofreciendo productos bajo
demanda del consumidor. Asi, las grandes companias audiovisuales tienen capacidad de
competir con las nuevas empresas dedicadas a la Televisidn por Protocolo de Internet (IPTV).

Por todo esto, muchas companias televisivas y de producciéon de contenido han desarrollado
departamentos de innovacidon y multimedia (Medina et al, 2011). Las razones de esto pueden
encontrarse en la defensa de un modelo de negocio que, como se ha comentado, se ve
amenazado por nuevos competidores (Medina y Prario, 2013), en un entorno en el que la
audiencia pasa a ser parte activa, provocando una interaccién con el contenido.

4. La teoria de juegos en un mercado de oligopolios

Como apuntan Navarro et al (2004), en las ultimas décadas el campo de la teoria de juegos ha
experimentado un crecimiento a tres niveles: por un lado, han aumentado los articulos, libros y
trabajos académicos dedicados a esta area. Por otro lado, también ha aumentado su influencia
en los curriculums de diversas titulaciones, en especial en el campo de la Economia. Y por ultimo
también se ha producido un crecimiento en la divulgacién y el reconocimiento social a la teoria
de juegos, desde que en 1994 se concediese el Premio Nobel de Economia a tres de sus
principales impulsores: John Forbes Nash, Reinhard Selten y John C. Harsanyi.

El campo de la teoria de juegos estudia situaciones de conflicto y cooperacidn, a las que se
denominan “juegos”, en las que interactlan individuos racionales, analizando los
comportamientos de los otros jugadores y los resultados que se esperan de esos
comportamiento, para asi tomar decisiones que afecten a sus resultados, ya sean estas
individuales (juegos no cooperativos) o colectivas (juegos cooperativos).

En este caso, a través de la teoria de juegos sera posible estudiar los mercados oligopolisticos,
en los que unas pocas empresas tienen un cierto poder de mercado, siendo asi capaz de elevar
sus precios o reducir su produccidn de forma que su beneficio se vea maximizado.

Los modelos tradicionales de oligopolio se dividen en aquellos en los que su competencia se
realiza a través de los precios —caso de modelo de Bertrand— y aquellos en los que su
competencia se realiza a través de los niveles de produccidon —caso de los modelos de Cournot y
Stackelberg—. A continuacidon se muestran, segin Puu (2010), algunas caracteristicas de los
modelos mencionados:

4.1. El modelo de Bertrand

Este modelo fue elaborado en 1883 por el economista Joseph Louis Francois Bertrand, y se basa
en la idea de que las empresas compiten en funcidn al precio al que vendan su produccion. Este
modelo, por tanto, implica un juego en el que se compite a través del precio.

Para desarrollar este modelo hay que tener en cuenta que se basa en las siguientes premisas:

- Las empresas presentan la misma funcidn de costes.
- Los productos son homogéneos.
- Lavariable estratégica es el precio.
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- Los compradores adquieren el producto de la empresa que tenga el precio mas bajo, y
actuan racionalmente.

- Los demandantes compran a todas las empresas las mismas cantidades si los precios
son los mismos.

4.2. El modelo de Cournot
En 1838 el matematico Augustin Cournot presentd su teoria del oligopolio. El oligopolio es la
competencia entre pocos vendedores, y se sitla entre el monopolio y la competencia perfecta.

En competencia perfecta hay tantas empresas de pequeio tamafio que el precio del mercado
se considera practicamente fijo, ya que ninguna empresa tiene poder de influir en la oferta total
o el precio que marca el mercado. Asi, una empresa que actle en competencia perfecta aplica
el coste marginal para fijar sus precios. Para que esto se produzca las empresas deben vender
un producto homogéneo y no deben existir barreras de entrada al mercado.

En el modelo de Cournot es posible alcanzar un equilibrio cuando la produccidon de cada empresa
es 6ptima, en relacidn a la eleccidn de produccion del resto de empresas en el mercado. Esta
idea de equilibrio es idéntica a la idea de equilibrio de Nash en el campo de la Teoria de Juegos,
motivo por el que se suele denominar a esto equilibrio Cournot-Nash.

En una situacién de equilibrio todas las empresas tendran una cuota de mercado que les permita
obtener el mismo beneficio.

4.3. El modelo de Stackelberg generalizado

En 1934 Heinrich Freiherr von Stackelberg publica Market Structure and Equilibrium donde
desarrolla un modelo en dos niveles. Se trata de un modelo jerdrquico lider-seguidor. Asi, el
mercado se divide en una o varias empresas lideres y varias empresas seguidoras, que fijan su
produccién en funcién a las decisiones que tome la empresa lider. Esta division del mercado es
analizada por Sherali (1984), que considera dos niveles: el de las lideres y el de las seguidoras.

Al igual que en el modelo anterior, se supone que todas las empresas tienen la misma funcién
de costes.

Entre las empresas seguidoras las decisiones se toman con una creencia Cournot, es decir,
suponiendo que la produccion de las demas es constante. En una situacién de equilibrio, por
tanto, todas las empresas producen lo mismo, y por tanto, obtienen la misma cuota de mercado.

Las decisiones que las empresas seguidoras tomaran se basan en relacion a la empresa lider, y,
por tanto, estas decisiones se toman con una creencia Stackelberg. Dado que la empresa lider
produce mas que las seguidoras, obtiene una mayor cuota de mercado vy, por tanto, un beneficio
mayor. Esto implica que en este modelo uno de los efectos de la division lider-seguidor es un
reparto desigual del mercado.

En este sentido Watt (2002) estructura a estas empresas en mas de un nivel y con mas de una
empresa en cada uno de los niveles. De esta forma, las empresas que pertenezcan al mismo
nivel actian independientemente entre ellas, pero sufren los efectos del poder de mercado de
las empresas situadas en un nivel superior. De la misma forma, actian como lideres para las
empresas que se sitlan en niveles inferiores.
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En el modelo de oligopolio tradicional de Stackelberg se estudia el equilibrio de mercado cuando
existe una empresa lider y un nimero determinados de empresas seguidoras. Asi, estudiamos
el mercado en dos niveles distintos, al contrario de lo que ocurre en el modelo de Cournot, que
solo tiene un nivel en el que se encuentran todas las empresas.

La primera modificacién de este modelo fue propuesta por Sherali (1984) al describir en la
situacién a un niumero determinado de empresas lideres (m) en el primer nivel y un nimero de
empresas seguidoras (n) en el segundo nivel. De esta forma, las empresas lideres poseen
creencias Cournot con respecto al resto de empresas lideres y creencias Stackelberg con
respecto a las empresas seguidoras; estas, a su vez, poseen creencias Cournot entre ellas. Asi,
Sherali demuestra que existe un equilibrio de Nash perfecto en el que cada una de las empresas
lideres producen mas y ganan un mayor beneficio que las empresas seguidoras.

Sin embargo, este modelo Unicamente implica dos niveles de actividad en los que las empresas
de ese nivel tienen la misma cuota de mercado.

Watt (2002) propone un modelo en el mantiene la hipétesis original de Stackelberg en el que la
produccién es simultdnea y las cuotas de mercado se reparten de forma desigual en funcion a
una jerarquia. En este articulo Watt describe un modelo en el que se trata de buscar un equilibrio
de Nash de un conjunto de empresas jerarquizadas. No obstante, este modelo explica aquellos
casos en los que, existiendo un oligopolio, las cuotas de mercado finales no se explican por
diferencias importantes en los costes marginales de las empresas.

Asi, el modelo de Stackelberg generalizado parte de un nimero de niveles de actividad y un
numero variables de empresas en cada nivel.

Por tanto, para desarrollar el modelo debemos partir de una serie de premisas (Watt, 2002):

a) Existen z niveles distintos de actividad industrial. En el nivel k habrd n;, empresas (Vk =
1, ...,2). Por esto, el nUmero total de empresas sera:

n= Z;lnk (D

b) Las empresas en el nivel k actian como seguidoras con creencia Cournot con respecto a todas
las empresas en los niveles j < k, y como lideres con creencia Stackelberg con respecto a todas
las empresas en los niveles j > k.

Asi, las empresas en el nivel z son seguidoras con respecto a las empresas en el resto de niveles
(k < z). Las empresas en el nivel 1, por el contrario, son lideres respecto a las empresas en el
resto de los niveles (k > 1).

Como se ha mencionado, las empresas dentro de un mismo nivel tienen creencia Cournot entre
ellas.

c) La produccion total en el nivel k sera denotada como X* y la produccién de la empresa i que

se encuentra en el nivel k serd x{‘. De aqui se deduce que:
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Dado que la produccién agregada se denota por X, se deduce:

X=X"4+X>+-4+X% (3)

d) La funcidon de costes de las empresas, independientemente del nivel en el que se hallen, es la
misma. Esta es proporcional a la cantidad que las empresas produzcan. Asi:

C(x{‘)zc*x{‘ vVi=1,.,n, Vk=1,..,2 (4)

e) Ademads la demanda inversa de mercado viene dada por la siguiente expresion:

p=a—bX dondea,b>0 (5)

Donde p es el precio homogéneo al que todas las empresas venden su produccion.

Partiendo de esta base, en Watt (2002) se puede encontrar la férmula a seguir para utilizar el
modelo:

kx _ H?=k+1(nj + 1)
: le(nj +1)-1

Vk=1,..,z (6)

Esta serd la expresion que se utilizard para obtener las cuotas tedricas del mercado audiovisual
en Espaiia. Después de obtener dichas cuotas, se analizard la estructura del mercado.

5. Hacia un modelo explicativo

Una vez explicados los distintos modelos y las principales caracteristicas de cada uno de ellos,
es necesario escoger uno con el que, a través de la teoria de juegos, observar la forma en que
se reparten las cuotas de mercado, y, por tanto, el poder de mercado que tienen estas empresas.
Recordemos que todos estos modelos se desarrollan bajo la premisa de que el bien producido
es homogéneo y que la demanda es lineal.

Asi, teniendo en cuenta que los consumidores no pagan directamente por el producto o servicio
que van a adquirir, ya que los canales se financian a través de la publicidad, podemos descartar
el uso del modelo tipo Bertrand

Como hemos visto en el apartado 4.2, segln el modelo de Cournot las cuotas de mercado en
situacién de equilibrio sélo pueden ser diferentes entre empresas con distintos costes
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marginales. Sin embargo, en este caso, a pesar de que las cuotas son muy distintas entre si, los
costes marginales son similares para todos los grupos.

Por tanto, dado que hemos descartado los modelos de Cournot y Bertrand, nos queda plantear
si el modelo de Stackelberg se ajusta a nuestro mercado.

En este modelo hay una empresa lider que se comporta de forma distinta a las seguidoras, que
“juegan” con una creencia Cournot entre ellas. Esto no se ajusta al mercado audiovisual en
Espafia, puesto que implicaria que un canal se comporta como lider, y el resto compiten a través
de los costes marginales. Por tanto, es necesario un modelo que contemple un amplio rango de
niveles que reflejen la disparidad de cuotas de mercado, incluso aunque tengan la misma
estructura de costes.

Por tanto, no es posible analizar este mercado siguiendo los modelos tradicionales de la teoria
de oligopolios. Sin embargo, si que parece razonable utilizar un modelo en el que exista una
jerarquia entre empresas, pero en el que no existan Unicamente dos niveles. Asi se explicaria la
divergencia de cuotas de pantalla entre las distintas cadenas. Por tanto, el modelo Stakelberg
generalizado sera el que utilizaremos.

Los datos que utilizaremos para medir la cuota de mercado seran las cuotas de pantalla, ya que
la financiacidn de las televisiones procede mayoritariamente de la publicidad. Las cadenas con
mayor audiencia, medida a través de la cuota de pantalla, obtendrdan mas ingresos por
publicidad que aquellas cuya cuota de pantalla sea menos.

6. Analisis y resultados del modelo Stackelberg

A continuacién se aplicard el modelo de Stackelberg generalizado al mercado audiovisual
espanol.

Para ello, se van a analizar las cuotas reales y tedricas del periodo comprendido entre el afio
2006 y 2016. Dado que el periodo de tiempo a estudiar es bastante extenso, resumiremos las
tablas de datos mostrando las cuotas tedricas y reales de la primera y ultima fecha de la serie.
Los afos escogidos son los que se encuentran disponibles en los informes de Barlovento
Comunicacidén, obtenidos de Kantar Media.

En principio, el andlisis se ha planteado atendiendo a los distintos grupos de comunicacidn que
operan en el mercado espafiol. Sin embargo, teniendo en cuenta el largo periodo a estudiar,
existen demasiados cambios en el nimero de canales que emiten en abierto: por un lado,
muchas cadenas entran y salen del mercado; por otro, las fusiones de las distintas empresas con
Mediaset y Atresmedia a lo largo del tiempo dificultan un estudio homogéneo.

Por estos motivos, se ha decidido considerar de forma separada todos los canales que operan
en television en el periodo comprendido entre 2006 y 2016. Se hara un calculo de sus cuotas
tedricas y se compararan con sus cuotas reales. Dado que no es posible acceder a los datos
desglosados de las cadenas de pago y de los canales autondmicos, éstos estaran excluidos del
analisis.

En el afio 2006 nos encontramos con once cadenas de television emitiendo a escala nacional y
en abierto. Por tanto, en nuestro modelo el nimero de canales sera n=11.
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En el afo 2016, por otro lado, nos encontramos con 26 canales de television que emiten en
abierto a escala nacional. Por tanto, el nUmero de cadenas de televisidon sera n=26.

En la Tabla 1 se muestran las cuotas porcentuales reales de las diferentes cadenas que operan
en el mercado para el afio 2006, mientras que en la Tabla 2 se muestra la misma informacién
para el ano 2016.

Canal Share (%) ‘
Telecinco 21,20
Antena 3 19,40

Lal 18,30
Cuatro 6,40
La2 4,80
La Sexta 1,80

Disney 0,20

Neox 0,10

Nova 0,10

Clan 0,10

Teledeporte 0,10

Tabla 1. Cuota de pantalla real para los canales en el afio 2006. Fuente: Elaboracion propia con los datos de Kantar
Media.

Canal Share (%) Canal Share (%)
Telecinco 14,40 Energy 1,90
Antena 3 12,80 Mega 1,80

la1 10,10 Paramount 1,80
Channel

La Sexta 7,10 Boing 1,50

Cuatro 6,50 Disney Channel 1,10

FDF 3,20 Teledeporte 0,90

La2 2,60 24H 0,90

Neox 2,50 Atres Series 0,80



Divinity 2,30 DKISS 0,40

Nova 2,20 BeMadTV 0,40

Clan 2,20 TEN 0,30

13TV 2,10 Gol 0,20
Discovery Max Real Madrid HD

Tabla 2. Cuota de pantalla real de las cadenas de television para el afio 2016. Fuente: Elaboracion propia con los datos
de Kantar Media.

Denotaremos m; a las cuotas de mercado Vi = 1, ..., n. Las mencionadas cuotas de mercado
estdn expresadas en forma porcentual 100m;.

Dado que el modelo de Stackelberg generalizado implica que las empresas queden divididas en
una serie de niveles, vamos a desarrollar algunos escenarios que nos permitan obtener varias
cuotas tedricas, para asi desarrollar una comparacion.

En este caso, vemos que hay tres canales que tienen una cuota mayor que el resto (La 1, Antena
3 y Telecinco). Después estan los segundos canales (Cuatro y La 2 para 2006, Cuatro y la Sexta
para 2016). A continuacidn una serie de canales con una cuota de pantalla entre el 1% vy el 3%;
y por ultimo, un grupo de cadenas que no llegan al 1%.

Dado que nuestra serie temporal estd muy alejada en el tiempo, se producen grandes cambios
entre el share de un canal en los afios estudiados. De la misma forma, desaparecen algunas
cadenas y surgen otras.

Escenario A
En este escenario proponemos cuatro niveles. En el primero se encuentran Antena 3, Telecinco
y La 1, mientras que en el segundo se encuentra La Sexta y Cuatro. A pesar de que en el primer
afio de la serie La Sexta deberia estar en el Ultimo nivel, dado que esta situacién cambia en el
segundo afio de la serie se ha decidido mantener asi. Este problema se repite con el resto de los
escenarios.

Por otro lado, en el tercer nivel se encuentran aquellos canales con un share menor del 5% y
mayor del 1%, y en el dltimo nivel el resto.

2006 3 2 1 5 =

2016 3 2 12 9 =

Tabla 3. Reparto de niveles en el escenario A.

Escenario B

En este escenario proponemos cinco niveles. En el primer nivel se halla Telecinco, el canal con
una mayor cuota de pantalla. Al segundo nivel se corresponde Antena 3 y La 1, mientras que el
tercer nivel lo ocupan Cuatro, La Sexta y La 2.
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El cuatro nivel lo ocupan el resto de canales tematicos y en el quinto nivel se encuentran los
canales tematicos con menor cuota de pantalla.

2006 1 2 3 5 =

2016 1 2 3 11 9

Tabla 4. Reparto de niveles para el escenario B.

Escenario C

En este escenario hay cinco niveles. En el primero estan las dos cadenas con mayor cuota de
mercado, Antena 3 y Telecinco. En el segundo nivel estd La 1. En el tercer nivel se encuentran
Cuatro, La Sexta y La 2. En el cuarto nivel estan las cadenas con audiencias entre un 1%y un 3%,
mientras que en el quinto nivel estan las cadenas con menos de un 1%.

2006 2 1 3 5 =
2016 2 1 3 11 9

Tabla 5. Reparto de niveles del escenario C.

Escenario D
Para el escenario D describimos tres niveles.

En el primero estan Telecinco, Antena 3 y La 1 (con un share mayor al 10%). En el segundo
Cuatro, La 2 y La Sexta (con un share superior al 5%) y en el tercero todos los que no llegan al
5%.

2006 3 3 5 = =

2016 3 3 20 = =

Tabla 6. Reparto de niveles para el escenario D.

Escenario E
Dividiremos el nimero de canales en tres niveles,

En el caso de 2006 en el primer nivel estdn Antena 3, La 1y Telecinco, en el segundo Cuatroy La
Sexta y en el tercero el resto de canales.

2006 3 2 6 = =
2016 3 2 21 - -

Tabla 7. Reparto de niveles para el escenario E.
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_ 25,17 50,35 33,57 25,26 25,30
_ 25,17 16,78 33,57 25,26 25,30
_ 25,17 16,78 16,78 25,26 25,30
_ 8,39 4,20 4,20 6,32 8,43
_ 8,39 4,20 4,20 6,32 8,43
_ 4,20 4,20 4,20 6,32 1,20
_ 0,70 0,70 0,70 1,05 1,20
_ 0,70 0,70 0,70 1,05 1,20
_ 0,70 0,70 0,70 1,05 1,20
_ 0,70 0,70 0,70 1,05 1,20
_ 0,70 0,70 0,70 1,05 1,20
Tabla 8. Cuotas tedricas para los escenarios A-E para el afio 2006. Elaboracién propia
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_ 25,02 50,02 33,34 25,07 25,10
_ 25,02 16,67 33,34 25,07 25,10
_ 25,02 16,67 16,67 25,07 25,10
_ 8,34 4,17 4,17 6,27 8,37
_ 8,34 4,17 4,17 6,27 8,37
_ 0,64 0,35 0,35 0,30 0,38
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Tabla 9. Cuotas tedricas para los niveles A-E en 2016. Elaboracién propia

4,17
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35
0,35

0,35

6,27
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30

0,30

0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38
0,38

0,38

Para valorar si los escenarios tedricos calculados se acercan al escenario real, es necesario
calcular el valor de un indice de distancia entre los datos reales y los datos tedricos. Asi, este
indice muestra el valor absoluto de la distancia entre el dato real y el dato de equilibrio
calculado, ponderado por el peso de la empresa en el sector.

Por tanto, denotando mll‘ a la cuota real de la empresa i situada en el nivel k, y por m;
cuota de equilibrio tedrico, el indice viene dado por:

D(zn) = Z

k=1i=

n

k
Ky k* k
m; |m;” —m;

1

ala
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En la Tabla 10 se pueden encontrar los resultados del error porcentual calculado para todos los
periodos estudiados. El error muestra las diferencias entre las cuotas reales y las tedricas. Estas
diferencias, sin embargo, serdn mas o menos significativas en funcion al escenario que se
considere como mas adecuado para el mercado analizado. Los escenarios B y C parecen los
menos indicados; no sdlo porque el error es mayor, sino porque la propia estructura propuesta
(en el que hay uno o dos lideres claros) no parece ajustarse a la realidad, en la que parece haber
tres lideres claros.

Por otro lado, los escenarios A, Dy E si que tienen en cuenta a los tres lideres en el primer nivel,
y son aquellos que han obtenido un error menor.

En este caso, se escogera el escenario D, puesto que para el periodo estudiado es el que tiene
un indice mas bajo. Concretamente, éste oscila entre el 3,44 para el afio 2006 y el 5,31 para el
2015. La media también es la mas baja de entre todos los escenarios estudiados, si bien el
escenario A obtiene una media de error similar.

Recordemos que en el nivel 1 se encuentran los canales que obtuvieron una cuota de pantalla
superior al 10%, en el segundo nivel los que tuvieron una cuota de pantalla del 5% al 10% y en
el ultimo nivel los que no alcanzaron el 5%.

- 3,65 7,18 5,86 3,44 3,93
- 3,92 6,57 5,85 3,99 4,14
- 4,48 6,60 6,25 4,56 4,49
- 4,78 6,35 6,29 4,86 4,77
- 4,99 6,48 5,99 4,96 5,08
- 5,26 6,56 6,11 5,13 5,42
- 5,38 6,67 6,44 5,27 5,44
- 5,38 6,78 6,76 5,25 5,44
- 5,24 7,12 6,97 5,27 5,33
- 5,20 7,31 7,08 5,31 5,27
- 5,26 7,15 6,88 5,26 5,35
T O I

Tabla 10. Variacion porcentual entre las cuotas reales y las tedricas. Elaboracion propia.

En el caso del nivel 1 se puede observar en el Grafico 9 que la cuota de equilibrio es superior a
las cuotas reales. Segun el modelo tedrico, las cuotas de pantalla deberian estar cerca del 25%,
y vemos que la serie comienza con unas cuotas similares al 22%. A pesar de que poco a poco se
produce una desviacidn, la tendencia de todos los canales es bastante similar, de lo que se
deduce que el comportamiento de estos canales es bastante préximo.
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En la imagen también se puede observar que la cuota de pantalla de cada una de las cadenas de
televisién ha ido disminuyendo a medida que aparecen nuevos canales tematicos.

Cuota de equilibrio para el nivel 1

30
25
20
15

10

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Telecinco Antena 3 Lal Equilibrio

Grdfico 9. Relacion entre cuotas porcentuales y equilibrio tedrico para el nivel 1. Elaboracion propia

Si observamos el nimero de minutos que los espectadores espafioles pasan viendo la television
en el Grafico 3, vemos que las oscilaciones no son muy elevadas, ni cuando el nimero de
minutos aumenta ni cuando decrece. Incluso, se puede observar que desde el afio 2010 al afo
2013 la tendencia aumenta, mientras que en el grafico 9 vemos que el niumero de
telespectadores de las tres grandes cadenas disminuye en el mismo periodo, excepto para el
caso de Antena 3. Por tanto, podemos descartar que esta caida se deba a una caida de la
demanda en el sector.

Sin embargo, este efecto se ha podido producir porque la mayor parte de los espectadores que
han dejado de visionar estos tres canales no hayan recurrido a otros canales abiertos de ambito
nacional. Dado que los canales de pago y las cadenas autondmicas o locales no estan incluidas
en el estudio, es posible que los espectadores hayan comenzado a ver estas cadenas con mayor
asiduidad. Asi, las grandes cadenas estan perdiendo audiencia, pero el modelo no captura que
los seguidores estén aumentando su cuota de pantalla porque la demanda no se esta dirigiendo
a estos canales. Por otro lado, tampoco se tiene en cuenta otro tipo de televisién, como aquellos
canales exclusivos a través de Internet.

En el caso del nivel 2, cuyos resultados se muestran en el Grafico 10, hay que tener en cuenta
qgue la cuota de pantalla de una de las cadenas incluidas en el nivel ha variado a lo largo del
tiempo. Si bien en los primeros afios La 2 obtenia una cuota similar a las de La Sextay La 2, alo
largo del tiempo esta cuota ha descendido progresivamente. Sin embargo, para simplificar el
estudio se ha decidido mantener La 2 en este nivel durante todo el periodo.
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Cuota tedrica y real para el nivel 2
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Equilibrio La Sexta Cuatro emm===|g?2

Grdfico 10. Relacion entre cuotas porcentuales y equilibrio tedrico para el nivel 2. Elaboracion propia

En este caso se puede observar que las cuotas de pantalla estdn mas cerca de las cuotas reales
que en el caso anterior. También se comprueba que los resultados de La 2 se van alejando de la
cuota de equilibrio. Cuatro y La Sexta, por su parte, si que se encuentran cerca, con unos
resultados que oscilan de forma similar. Asi, vemos que el modelo ha captado la estructura del
mercado para el nivel 2.

Por otro lado también se puede comprobar una tendencia clara entre los canales Cuatro y La
Sexta, cuyas cuotas de pantalla son similares durante todo el periodo, oscilando en torno a la
cuota de equilibrio.

En el tercer nivel se encuentran todos los canales netamente seguidores. Por su posicion en la
jerarquia, sélo pueden aspirar a la cuota de pantalla restante, que no ha sido asimilada por las
cadenas de television que estdn en los dos primeros niveles. Dado que a lo largo del tiempo el
numero de canales en el ultimo nivel varia y que en algunos casos superan los veinte casos, sélo
vamos a representar aquellas cadenas que se han mantenido durante todo el periodo.

Dado que en el primer nivel la cuota tedrica de equilibrio se encontraba por encima de las reales,
era de esperar que en este caso se encontrase por debajo. En el Grafico 11 se observa que, si
bien hasta el 2009 los canales de television permanecen mas o menos cerca de la cuota de
equilibrio, lo cierto es que comienzan a alejarse progresivamente a medida que pasa el tiempo.
Algo similar ocurria en el nivel 1, donde las cuotas reales se alejan de la de equilibrio a partir de
2008 y 2009. Una interpretacién plausible es que con la aparicién de las cadenas tematicas, el
publico comenzd a diversificarse, provocando una reduccion de audiencia en las grandes
cadenas generalistas y un aumento en las tematicas.

De hecho, en la grafica se muestra claramente la tendencia de estas cadenas tematicas, que
comienzan el periodo por debajo del 0,5% y van aumentando de forma similar con el paso de
los aios.
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Cuota tedrica y real para el nivel 3
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Grdfico 11. Relacion entre cuotas porcentuales y equilibrio tedrico para el nivel 3. Elaboracion propia

Sin embargo, aunque la estructura del mercado esté siendo capturada por el modelo, las cuotas
tedricas y las cuotas reales en los niveles 1y 3 divergen ligeramente. Esto puede deberse a una
serie de causas:

a) Como ya se ha comentado, el modelo no tiene en cuenta las cadenas de pago ni las
cadenas autondmicas, por no disponer de datos desglosados de las audiencias. De la
misma forma, no existen datos sobre los canales de television via IP o las cadenas
locales, con lo que una parte de la realidad del sector no queda representada por el
modelo.

b) El nimero de canales que emiten en abierto cambia afio a afio, lo que impide tener una
serie de datos homogénea para ningun periodo. De la misma forma, las fusiones entre
grupos hacen complicado hacer un estudio por grupos en lugar de canales.

c) El modelo sdlo tiene en cuenta aspectos de la competencia relacionados con la jerarquia
entre las distintas empresas. Sin embargo, en un mercado como el del sector audiovisual
y los medios de comunicacién, existen muchos aspectos puramente sociales que no
estan representados por el modelo. Desde aspectos culturales (modas, preferencias,
gustos, etc), pasando por aspectos linglisticos (hay varias cadenas de televisién que
emiten en cataldn, gallego o euskera) o por aspectos politicos (preferencias ideolégicas
en torno a una cadena u otra).

d) De la misma forma, el modelo muestra una estructura estatica, pero el nUmero de canales
y sus cuotas varian de forma dindmica. En este sentido es importante destacar que el
modelo estd captando correctamente las tendencias de los distintos canales para cada
nivel, si bien en el tercero la cuota de equilibrio se distancia de las cuotas reales.

e) Es un sector fuertemente regulado. A raiz de la importancia que en los Estados de
Derecho se otorgan a los medios de comunicacion para hacer uso del derecho a la
libertad de expresion e informacidn, este es un sector fuertemente regulado. Como se
ha desarrollado en anteriores apartados, no sélo existen cadenas publicas, sino que
existen leyes enfocadas a frenar la concentracion mediatica.

f) El contenido de los medios de comunicacidén también esta regulado; existe un maximo de
publicidad que se puede emitir y unos limites en los temas y el lenguaje de los que los
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programas pueden hacer uso a determinados tramos horarios. Esto tiene una
repercusion directa en los productos que se pueden ofrecer a los telespectadores.

g) Al contrario de lo que ocurre con la mayoria de los bienes y servicios, el consumidor final
no paga un precio por acceder al contenido de los medios. Las cadenas de television se
financian a través de la publicidad. Esto implica que la demanda puede verse afectada
al no depender del factor precio.

h) Por otro lado, con la regulacion que impide que RTVE se financie a través de la publicidad,
se produce un escenario en el que uno de los actores con mayor cuota de pantalla no
estd compitiendo directamente con las otras cadenas por los mismos motivos. Las tres
cadenas quieren aumentar su cuota de pantalla, pero sélo dos de ellas lo hacen para
obtener unos beneficios a través de la publicidad. Por tanto, aunque la cuota de pantalla
de los canales de RTVE aumente, la inversién publicitaria no podra dirigirse a esos
canales.

Estas causas podrian explicar los motivos por los que las cuotas de pantalla de algunos canales
no coinciden con las cuotas tedricas. El modelo es estatico y no permite un cambio de nivel entre
los canales, aunque las cuotas reales varien con el tiempo. No obstante, vemos que la tendencia
de los distintos canales es bastante similar a la del resto de los canales de su nivel, lo que implica
gue el modelo capta la estructura del mercado audiovisual.

Una de las causas posibles ya mencionadas para el desajusta de las cuotas es que las cadenas
autondmicas y las cadenas de pago estan excluidas y, por esto, la suma del porcentaje de los
niveles estudiados no se corresponde con el 100% del mercado. Por estas razones, vamos a
repetir el estudio escalando las cuotas reales, de forma que la suma de todas las cadenas
nacionales en abierto implique el total del mercado televisivo espafiol.

6.1. Analisis con las cuotas escaladas

En las Tablas 11 y 12 se pueden encontrar las cuotas reales de las distintas cadenas escaladas
para que sumen el 100% del mercado televisivo espafiol. Conociendo estos datos, vamos a
repetir el analisis con los mismos escenarios, y a comprobar si el error sube, baja o se mantiene
contante. En la Tabla 13 se pueden consultar los errores obtenidos.

Canal Share (%)

Telecinco 2924
Antena 3 26,76
Lal 25,24
Cuatro 2,48
La 2 8,83

La Sexta 6,62
Disney 0,14
Neox 0,14
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Nova 0,14
Clan 0,28
Teledeporte 0,14

Tabla 11. Cuota de pantalla real escalada para los canales en el afio 2006. Fuente: Elaboracion propia con los datos
de Kantar Media.

Canal Share (%) Canal Share (%)
Telecinco 17,54 Energy 2,31
Antena 3 15,59 Mega 1,34

Paramount

tal e Channel 2,19
La Sexta 8,65 Boing 1,83
Cuatro 7,92 Disney Channel 2,56
FDF 3,90 Teledeporte 2,31
La2 3,17 24H 1,10
Neox 3,05 Atres Series 0,97
Divinity 2,80 DKISS 2,19
Nova 2,68 BeMadTV 0,49
Clan 2,68 TEN 0,37
13TV 2,56 Gol 0,24
Discovery Max 2,31 Real Madrid HD 0,24

Tabla 12. Cuota de pantalla real escalada para los canales en el afio 2016. Fuente: Elaboracion propia con los datos
de Kantar Media.

En este caso observamos que la media de error disminuye para los escenarios A, D y E, mientras
gue aumenta para los escenarios B y C el error aumenta. Como se ha mencionado
anteriormente, no parece viable que en este mercado haya un claro lider, o dos lideres seguidos
por una tercera empresa mas grande que el resto. Por tanto, al escalar las cuotas de pantalla 'y
otorgar un mayor share por cadena, estos errores han aumentado, clarificando que esta opcion
no parece razonable.

Por otro lado, ya no es el escenario D el que obtiene un error mas pequeiio, sino el escenario E,
seguido del escenario D y el A.
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Dado que en el otro modelo hemos desarrollado el escenario D, para hacer posible una
comparacion también vamos a hacerlo en este caso. De la misma forma, vamos a desarrollar el
modelo E, por ser el que obtiene un menos indice porcentual de error.

Ambos escenarios, el D y el E, son muy similares. La Unica diferencia es que en el primer caso el
nivel 2 esta compuesto por La Sexta, Cuatro y La 2, mientras que en el segundo caso el nivel 2
solo esta compuesto por Cuatro y La Sexta. En este sentido, la cuota de equilibrio varia. Por todo
esto, vamos a desarrollar el nivel E y a incluir los resultados del escenario D para el nivel 2.

- 231 11,59 5,84 1,91 2,51
- 1,94 10,54 6,36 1,93 2,18
- 3,10 10,40 7,68 2,39 2,11
- 4,33 9,64 8,23 3,77 3,31
- 4,04 8,32 7,69 4,47 4,15
- 5,70 7,54 6,96 4,88 4,86
- 5,17 7,09 6,80 5,17 5,24
- 5,32 7,31 7,29 5,40 5,39
- 5,05 7,74 7,55 5,49 5,16
- 5,11 8,02 7,74 5,57 5,18
- 5,12 7,83 7,50 5,53 5,23
I I I N

Tabla 13. Error porcentual entre las cuotas tedricas y las reales escaladas. Fuente: Elaboracion propia.

Por tanto, en el escenario E habiamos propuesto un primer nivel con Antena 3, Telecincoy La 1.
El segundo nivel estaba formado por Cuatro y La Sexta, mientas que el tercero incluye el resto
de canales, con una cuota de pantalla muy heterogénea.
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Cuotas tedricas y reales para el nivel 1
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Grdfico 12. Cuotas tedricas y reales escaladas para el nivel 1. Fuente: Elaboracion propia.

En el Gréfico 12 se muestran la cuota de equilibrio y las cuotas reales para el nivel 1 en el
escenario E. Los resultados muestran que poco a poco las cuotas reales se van alejando de la
cuota de equilibrio, si bien hasta el afio 2012 se mantienen cerca. Al igual que en el caso anterior
que hemos estudiado, esto podria deberse a que la audiencia se ha ido alejando de los canales
generalistas y han comenzado a demandar canales tematicos.

En el caso del escenario D, los resultados son idénticos, variando ligeramente la cuota de
equilibrio en centésimas

Cuotas tedricas y reales para el nivel 2 (E)
14
12

10

8 =

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Equilibrio === Cuatro La Sexta

Grdfico 13. Cuotas tedricas y reales escaladas para el escenario E en el nivel 2. Fuente: Elaboracion propia.
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Cuotas teodricas y reales para el nivel 2 (D)
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Grdfico 14. Cuotas tedricas y reales escaladas para el escenario D en el nivel 2. Fuente: Elaboracion propia.

En el Grafico 13 aparece el nivel 2, donde se incluyen La Sexta y Cuatro para el escenario E, y en
el Grafico 14 aparecen La Sexta, Cuatro y La 2 para el escenario D. En este caso observamos que,
exceptuando los dos primeros afos, las cuotas reales se acercan mucho a la cuota de equilibrio,
coincidiendo plenamente a partir del afio 2014.

En el caso del escenario D las cuotas reales se alejan algo mas del escenario tedrico, si bien en
lineas generales se encuentran cerca del equilibrio. En el caso de La 2, con el paso de los afios
se va alejando de la cuota de equilibrio, a pesar de que en el comienzo de la serie las cuotas
reales y tedricas coincidian completamente.

Por tanto, parece que el escenario E explica mds claramente la estructura del mercado televisivo,
en el que hay tres empresas lideres y dos seguidoras. En este sentido, dado que la cuota de La 2
disminuye con el paso del tiempo, se va alejando del equilibrio.

En el Grafico 15 se representan las cuotas reales escaladas para todos aquellos canales del nivel
3 que se han mantenido durante todo el periodo. En este caso se observa que todos los canales
se mantienen fuera de la cuota de equilibrio a partir del afio 2009. Como se ha mencionado con
anterioridad, el hecho de que estas cadenas se encuentren por encima de la cuota de equilibrio
guarda relacion con que en el nivel 1 las cadenas se encuentren por encima.

Por otro lado, se observan algunos canales mas cercanos que otros a la cuota de equilibrio, como
es el caso de Teledeporte o Disney Channel. FDF, por otro lado, aparece en los ultimos afios muy
alejado de la cuota de equilibrio.

El dnico canal que en ninglin momento se acerca a la cuota de equilibrio es La 2 que, como
hemos visto en el caso anterior, tampoco parece encontrarse en el nivel 2. En el caso de este
canal, debido al gran cambio que experimenta en su cuota de pantalla, no parece encajar en
ningun nivel que se pueda mantener a lo largo de todo el periodo. Si se afiade un nivel mas entre
el 2 y el 3 para diferenciar este segundo canal del resto, a partir de 2010 los datos volverian a
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divergir, debido al aumento de cuota de pantalla del resto de cadenas y al descenso en share de
la segunda cadena publica.

Cuotas tedricas y reales para el nivel 3

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Equilibrio La2 Neox e Nova

e Clan e Teledeporte e Disney Channe| e FDF

Grdfico 15. Cuotas tedricas y reales escaladas para el nivel 3 (E). Fuente: elaboracion propia.

En el caso del escenario D, la cuota de equilibrio varia en centésimas y el nimero de canales es
el mismo, exceptuando el caso de La 2 que, recordemos, en el escenario D se encuentra en el
nivel 2.

Por tanto, hemos visto que una vez escaladas las cuotas de mercado de cada uno de los canales,
los resultados se acercan mas a las cuotas reales, lo que ha producido una disminucién en el
error. Aun asi, la tendencia de los canales divididos en los distintos niveles, que se ha mantenido
en los dos estudios desarrollados, muestra que el modelo ha podido captar la estructura del
sector. Hay en el mercado tres cadenas netamente lideres que se encuentran en el primer nivel
(La 1, Telecinco y Antena 3) y dos canales se encuentran en un segundo nivel (La Sexta y Cuatro).
En el caso del resto de canales, se observa que durante los primeros afios se encuentran en la
cuota de equilibrio, pero el aumento en la audiencia de las cadenas tematicas y la disminucidn
en el share de La 2 provoca desajustes.

La heterogeneidad de los datos, el amplio periodo de tiempo estudiado y los procesos de fusion
no nos han permitido establecer otro escenario con varios niveles para las cadenas tematicas.

7. Conclusiones

Alolargo de esta investigacidn se han estudiado las empresas que integran el mercado televisivo
espafol, asi como los canales de cada una de estas empresas, para el periodo de tiempo de 2006
a 2016. Todos los modelos estudiados consideran los supuestos de demanda de mercado lineal
y costes marginales constantes e iguales para todas las empresas que operan en el mercado.

Con respecto al supuesto de demanda lineal, hay que tener en cuenta que en la mayoria de
canales los usuarios no son los que pagan por el visionado, sino que es la publicidad la que
financia estos canales. Asi, a pesar de que los canales de pago si que cobran directamente a los
consumidores, éstos estan excluidos del modelo.
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Hay que tener en cuenta que durante el periodo se han producido varias fusiones entre grupos
de comunicacién. Este hecho ha impedido que el modelo de Stackelberg generalizado se haya
desarrollado a partir de los datos en funcién a los grupos de comunicacién. De la misma forma,
el grupo de datos no es homogéneo para todo el periodo, puesto que afio tras afio han ido
apareciendo nuevos canales y desapareciendo otros. La diferencia entre las cuotas de pantalla
a través de los afios también dificulta el fijar escenarios para estudiar los distintos niveles en los
que se encuentran los canales de television.

Asi, uno de los objetivos fijados era desarrollar un estudio en torno al mercado televisivo
espanol. En la seccién 4 hemos visto que en Espafia la televisién privada llegd tarde, y que desde
el principio se estructuré en torno a tres canales (La 1, Telecinco y Antena 3) que a dia de hoy
son la punta de lanza de los principales de tres grupos de comunicacidn con varias cadenas
especializadas (RTVE, Mediaset y Atresmedia, respectivamente). A pesar de que la television
llegase tarde, lo cierto es que el nimero de canales publicos y privados son similares al resto de
Europa.

Con la aparicién de la TDT se hizo posible la creacion de muchas pequefias cadenas que emiten
para un publico especifico (segmentado por edad, sexo, género televisivo o territorio). Esto
podria implicar mayor pluralidad al haber un contenido mas diverso; sin embargo, la cesion de
licencias para crear nuevos canales tematicos a las grandes empresas lleva a pensar que esto no
se produce necesariamente asi. De esta forma, las cadenas principales estan perdiendo
audiencia, pero la estan ganando las cadenas secundarias, que pertenecen a la misma
corporacion.

Por otro lado, la crisis econdmica ha traido consigo un proceso de concentracién. Con la fusion
entre Cuatro y Telecinco y, mas tarde, la de Antena 3y La Sexta surgen las dos grandes empresas
del mercado espafiol: Mediaset Comunicacion Espafia y Atresmedia.

En este proceso, sin embargo, el nimero de minutos que los ciudadanos dedican a ver la
televisién no varia considerablemente. De la misma forma, el indice de penetracién de los
diversos medios de comunicacién revela que la televisién es el medio mas recurrido para
informar y entretener.

En los ultimos afios, sin embargo, el auge de internet y de lo digital ha traido consigo una serie
de cambios en la estructura de los medios. Por un lado, internet ha pasado en diez afios a ser el
segundo medio con mayor penetracion en Espafia, y probablemente en los préximos afios pase
a ser el primero. Por otra parte, la integracion de los servicios que ofrece internet en el negocio
de la televisidn ha provocado continuos cambios en la manera de consumir por parte del
espectador, introduciéndose asi los canales por IP, el streaming o el video bajo demanda (VOD).

El mercado de la publicidad no se ha visto ajeno a esta realidad. Por un lado, desde el afio 2008,
cuando comenzdé la crisis en Espana, la inversibn en publicidad ha disminuido
considerablemente en todos los medios, excepto en el caso de Internet. Esta caida también se
vivid en la televisidn, si bien es cierto que en los Ultimos afios la inversiéon se ha recuperado
levemente. A pesar de que todavia las cifras indican que hay una mayor inversién de publicidad
en televisién que en Internet, no parece descabellado pensar, al nivel al que éste ultimo crece,
gue en unos anos la tendencia se invierta.

En el caso de otros medios, como radio, revistas o diarios en papel, la tendencia desde la crisis
continda, manteniéndose o disminuyendo afio tras afo la inversidon en publicidad para estos
soportes.
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Por otra parte, otro de los objetivos fijados era plantear si uno de los modelos clasicos de la
teoria de oligopolios podia ser utilizado para reflejar la realidad de este sector (Bertrand,
Cournot o Stackelberg). De esta forma, se comprobd que el modelo de Bertrand no era el
adecuado, puesto que la competencia en precios no podia reflejar la realidad del mercado. Por
otro lado, el modelo de Cournot tampoco era el adecuado, puesto que para que este modelo
reflejase la realidad, las cuotas de mercado deberian haber sido similares; sin embargo, esto no
ocurre. Por ultimo, en el modelo de Stackelberg ocurre una cosa similar: las cuotas de mercado
de todas las empresas menos una, la lider, debian ser iguales. Esto no se produce en este
mercado.

Por esto, el modelo de Stackelberg generalizado parecia un modelo mas adecuado, ya que
estructura las empresas en varios niveles, permitiendo que existan varias cuotas de mercado en
funcién al nivel en el que se encuentre la empresa. Esto se debe a que la estructura en niveles
de las distintas empresas que componen el mercado determina las cuotas tedricas de equilibrio
para cada uno de los niveles.

En el caso de la television, los ingresos provienen fundamentalmente a través de la publicidad.
Estos ingresos aumentan si la cuota de pantalla es mayor, motivo por el que han sido los datos
de share, obtenidos de Kantar Media, los utilizados para la investigacién.

En el estudio desarrollado se han escogido cinco posibles escenarios para obtener las cuotas
tedricas y compararlas con los datos reales. Calculando un indice de distancia porcentual entre
ambos datos, hemos podido saber qué escenario se adectia mas a este sector; o, dicho de otra
forma, cual de los escenarios tiene un error mas pequeno.

La estructura resultante es aquella en la que tres canales se encuentran en el nivel 1 (Antena 3,
Telecinco y La 1), tres canales se encuentran en el nivel 2 (La sexta, Cuatro y La 2) y todos los
canales restantes, que varian en funcidn al afio, se encuentran en el tercer nivel.

Dado que los datos de los canales autondmicos y de los canales de pago no estan incluidos en el
modelo, ya que los datos desglosados por afio no estaban disponibles, se ha repetido el analisis.
En este andlisis se han escalado las cuotas de pantalla de los canales que emiten en abierto a
escala nacional, para que la suma de todas las cuotas dé como resultado 100.

Los resultados de este segundo estudio muestran un error menor para los escenarios A, D y E, si
bien los resultados son muy similares. De la misma forma, tras el andlisis de los escenarios Dy E
es posible afirmar que la estructura del mercado televisivo espafiol incluye tres o mas niveles:
Antena 3, La 1y Telecinco son lideres netos, mientras que La Sexta y Cuatro son seguidoras en
un segundo nivel. La heterogeneidad y la variacion de los datos a través del tiempo nos impiden
sacar conclusiones absolutas sobre la estructura del resto de canales, si bien parece que algunos
canales se alejan mas de la cuota de equilibrio y otros estdn mas cercanos a esta, lo que nos
lleva a pensar que podria haber otro nivel intermedio. De nuevo, esta posibilidad no ha sido
estudiada por la naturaleza de los datos.

Las discrepancias también pueden deberse a otra serie de cuestiones, derivadas de la naturaleza
del propio sector. El modelo Stackelberg generalizado explica las divergencias de cuotas de
equilibrio en funcién a la jerarquia establecida entre las empresas lideres y las empresas
seguidoras, pero no tiene en cuenta otros motivos. Entre ellos, el hecho de que aparecen de
forma dindmica nuevos canales cuyas cuotas varian considerablemente; sin embargo, el modelo
es estatico y no permite que se produzcan cambios en la composicion de los niveles.
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Aun asi, la aplicacién de este modelo nos ha permitido observar una representacion del mercado
estructurado en torno a tres niveles jerarquizados. En los tres niveles, aunque especialmente en
los dos primeros, se muestra una fluctuacion en la cuota de pantalla a lo largo del tiempo que
oscila de forma similar. En el primer nivel, donde se encuentran los lideres netos, se puede
observar que las tres grandes cadenas estdn compitiendo entre ellas de forma independiente vy,
por tanto, no hay abuso del poder de mercado.

En el campo de los media existen muchos factores sociales que tienen un gran papel en la
configuracion de las cuotas de pantalla. Sin embargo, ni los aspectos culturales, linglisticos o
ideoldgicos se pueden recoger en este modelo. De la misma forma, el sector televisivo es un
mercado fuertemente regulado, tanto en funciéon a los contenidos como en funcién a la
estructura empresarial.

Por tanto, el modelo muestra la estructura del mercado y permite ver la forma en que ciertos
canales se acercan a la cuota de equilibrio. De la misma forma muestra la tendencia de las
cadenas en los niveles propuestos a lo largo del tiempo, que varia de forma similar. A pesar de
gue el nivel 3 presenta algunas discrepancias, en especial el caso de La 2, se observa que en el
primer periodo estudiado las cadenas se comportan de forma parecida. Queda pendiente
estudiar en profundidad, con una serie de datos mas homogéneos, la estructura de los canales
con una cuota de mercado inferior al 5%. Estos datos se podrian encontrar o bien porque se
refieran a un periodo de tiempo con menor entrada o salida de canales, asi como fusiones entre
empresas, o bien porque sean datos trimestrales y se refieran a un menor periodo de tiempo.
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