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Infroduccion

Este estudio aborda el mercado de contenidos audiovisuales y relaciones verticales
en la industria de las telecomunicaciones. El estudio estd integrado por cuatro
capitulos: 1) Mercado de contenidos audiovisuales; 1l) Teoria de relaciones
verticales en contenidos audiovisuales; Ill) Experiencia internacional; y V)
Lecciones para México.

El capitulo | caracteriza las actividades econdmicas de los diferentes eslabones de
la cadena de valor de los contenidos audiovisuales, y analiza la oferta y demanda
de contenidos a nivel mayorista y minorista. Para estos propdsitos, la cadena de
valor se divide en cuatro fases principales: a) Produccién; b) Distribucién mayorista;
c) Agregacion; y d) Distribucion minorista.

Por su parte, el capitulo Il revisa la teoria de competencia en materia de relaciones
verticales y la vincula con la experiencia internacional en los mercados de
contenidos audiovisuales. Esta vinculacién se centra en los efectos unilaterales que
son los mds analizados en la experiencia internacional en la materia.
Especificamente, las prdcticas mds frecuentes de preocupacién de las autoridades
de competencia son el bloqueo de insumos; el bloqueo de clientes; el traspaso de
informacién sensible y confidencial; las ventas atadas; los acuerdos de
exclusividad; y el abuso de poder de compra o la venta conjunta.

Enseguida, el capitulo Il presenta un andlisis de la experiencia internacional sobre
relaciones verticales en la industria de contenidos audiovisuales. El capitulo expone
las tendencias a nivel mundial sobre infegraciones entre empresas participantes en
la cadena de valor de esta industria. Asimismo, identifica los mercados relevantes
analizados por las autforidades de competencia en los casos resueltos; las
preocupaciones que plantearon las autoridades en el estudio de esos casos; vy los
remedios que adoptaron para atender esas preocupaciones.

Finalmente, el capitulo IV estudia los mercados mexicanos de contenidos
audiovisuales, y deriva las lecciones para México a partir del andlisis en los capitulos
anteriores. Al respecto, se encuentra que la cadena de valor de los contenidos
audiovisuales distribuidos a través de plataformas de television en México muestra
alta integracién vertical entre las fases de programacién/distribucidon mayorista, vy
de distribucién minorista. Asimismo, estd concentrada en las fases de
programacién, especialmente en los canales de TV abierta, y de distribucién
minorista via TV de paga y TV abierta. Lo anterior podria proveer la capacidad y
los incentivos para que los grandes agentesincurrieran en algunas de las conductas
identificadas en el capitulo Il.
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I. Mercado de contenidos audiovisuales



SAIL

Derecho & Economia

I.1. Introduccion

1. El objetivo de este capitulo es caracterizar las actividades econdmicas que
integran la cadena de valor de la industria de contenidos audiovisuales, asi
como analizar la oferta y demanda de contenidos audiovisuales a nivel
mayorista y minorista.

2. La caracterizacién de la cadena de valor que aqui se presenta no analiza con
detalle las caracteristicas especificas del mercado mexicano, ya que dicho
andlisis se realizard en el Capitulo 4. En dicho capitulo también se estudiard la
estructura horizontal y vertical del mercado mexicano de contenidos
audiovisuales, asi como la posible sustituibilidad que existe entre los diferentes
servicios o medios de distribucion.

3. Los contenidos audiovisuales se definen como cualquier produccidén que
contenga una sucesién de imdgenes y/o audio susceptible de ser emitida vy
fransmitida.1 Dentfro de esta clase de materiales se consideran contenidos
cinematogrdficos, televisivos, o de multimedia, y pueden ser transmitidos por
diversos medios como salas de cine, formatos fisicos de entretenimiento en
casa, television de paga o abierta, y servicios de video Over-The-Top (en
adelante “OTT") que son los que se transmiten mediante plataformas de
Internet.

4.  Por su parte, la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (en adelante "“UNESCOQO") define los contenidos
audiovisuales como peliculas, programas de radio y televisivos, y grabaciones
sonoras y de video.2

5. Para el propdsito de este andilisis se consideran como contenidos audiovisuales
aquellos que necesariamente contienen audio y video. Por lo anterior, los
programas de radio no se abordan en este estudio.

6. Para propdsitos del andlisis de competencia, generalmente la cadena de
valor de la industria de contenidos audiovisuales se divide en las siguientes
fases: i) produccidn; ii) distribucidn mayorista de los contenidos, iii) agregacién
de contenidos que se refiere a la programacién de canales, integracién de
paquetes de canales, y su licenciamiento a los distribuidores minoristas; y iv) la
distribucion minorista que se refiere a la provision de contenidos a los
consumidores finales (es decir, a los espectadores de salas de cine, a los
consumidores de entretenimiento en casa, a los usuarios de televisiéon de paga
o abierta y a los de servicios OTT).

! Aguilar, C. (2010). Contenido audiovisual. Disponible en:
http://glossarium.bitrum.unileon.es/Home/contenido-audiovisual

2 Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), "Dia
Mundial del Patrimonio Audiovisual”, 2017. Disponible en:
http://www.un.org/es/events/audiovisualday/
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7. Un mercado relacionado con la provision de contenidos audiovisuales es la
venta de espacios publicitarios, los cuales pueden ser importantes en algunos
medios de distribucién minorista.

8. Para acotar las definiciones anteriores, la cadena de valor del mercado de
contenidos se puede dividir en cuatro fases principales:

a) Produccidn de contenidos audiovisuales;

b) Distribucidn mayorista, cuya funcidén es ser el vinculo entre los productores
y los encargados de distribuir a los consumidores finales;

c) Agregacién de contenidos, que consiste en la seleccién de contenido,
organizacién de paquetes de canales, integracién de paquetes de
canales lineales y la venta y licenciamiento de estos paquetes de
canales a los distribuidores minoristas; y

d) Distribucién minorista, cuya funcién es suministrar a los consumidores
finales los contenidos audiovisuales. Como recién se menciond, en
algunos de los medios de distribucion minorista, la venta de publicidad
puede ser importante.

9. A continuacién, se describen con detalle las actividades involucradas en cada
uno de los eslabones que se muestran en el siguiente diagrama de la cadena:

Diagrama |.1 Cadena de valor del mercado de contenidos audiovisuales?

Produccién Produccién de contenidos audiovisuales
.If,mm

Distribucion Distribuid d
mayorista Distribuidores ISTIDHICOrSS & Distribvidores de contenido paraTV /
eniretenimiento
= de peliculas en casa om
——=
]
- aa
Agregacién
Agregador
C
Distribucién Servicios OTT Distribuidores
minorista minoristas para TV
Salas de cine E""e'e:t"::mo = e
R vV de v
paga abierta
ssee
m Consumidores finales

*Las siglas VOD se refieren a Video on Demand o video bajo demanda en espanol. Este tipo de
plataforma puede ser clasificada a su vez en video sobre demanda por suscripcién (“SVOD"),
video sobre demanda transaccional (“TVOD") y video sobre demanda financiado con publicidad
("AVOD"). Las siglas TVE se refieren a TV everywhere. Estos conceptos se definen con mayor
detalle en la seccién 1.5.5.

3 Caso M.7194 Liberty Global/Corelio/W&W/De Vijver Media; del Caso IV/M.1219 Seagram/Polygram.
Y del Caso M.8354 Fox/Sky.
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[.2. Producciéon de contenidos audiovisuales

10. La primera actividad econdmica que conforma el mercado de contenidos
audiovisuales es la produccion, la cual consiste en la formacion y la
composicidén de contenidos audiovisuales para ser transmitidos y difundidos a
los consumidores finales.

11. Para la generacion de contenidos, los agentes econdmicos productores
contratan actores, escritores, escendgrafos, y el resto del personal necesario,
para la creacién de programas de indole noticioso, deportivo, documental,
cultural, peliculas, series, entre otros.

12. Esta actividad se compone a su vez de ftres diferentes etapas: i)
preproduccién; ii) produccion; vy iii) postproduccion.4

13. En la primera etapa de preproduccidn, los agentes econdmicos se encargan
de buscar que todas las condiciones éptimas para el rodaje se alcancen. Esto
incluye, entre otras cosas, la creacion de un guion, la bUsqueda de actores,
la construccidn de locaciones, entre otros preparativos importantes.

14. En segundo lugar, las actividades de produccidén se llevan a cabo durante la
filmacién del contenido, realizando lo pautado en el guion.

15. Enla tercera y Ultima etapa de postproduccidén se lleva a cabo la edicidon de
los contenidos visuales y de sonido, la composicion y grabacidn de pistas de
musica y efectos de sonido, asi como la posible inclusion de efectos
especiales.

16. Los tipos de contenidos audiovisuales que pueden ser producidos
generalmente se clasifican como peliculas, infantiles, culturales, musicales, de
entretenimiento, deportivo y de noticias.

17. Un ejemplo de la etapa de produccién de contenidos en México son las 88
peliculas producidas nacionalmente en el ano 2017, 23 de las cuales fueron
producidas conjuntamente entre varios agentes econémicos.?

1.3. Distribuciéon mayorista
18. Dependiendo de las capacidades y las necesidades de los agentes

econdémicos productores, estos pueden decidir integrarse verticalmente para
desarrollarse también en el siguiente eslabdén de la cadena, que es la

4 Caso COMP/M.6791. The Walt Disney Company/Lucasfilm. Disponible en:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/mé791 20121220 20310 3165989 EN.pdf.

5 Anuario Estadistico de Cine Mexicano 2017. Instituto Mexicano de Cinematografia. Disponible en:
https://www.imcine.gob.mx/sites/536bfc0fal137610966000002/content entry56e33f2f9d72792dff003all

3/500593629d727956c3000b61/files/ANUARIO ESTADI STICO DE CINE MEXICANO 2017 PDF HD DEF.

pdf



http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m6791_20121220_20310_3165989_EN.pdf
https://www.imcine.gob.mx/sites/536bfc0fa137610966000002/content_entry56e33f9f9d72792dff003a13/5aa593629d727956c3000b61/files/ANUARIO_ESTADI_STICO_DE_CINE_MEXICANO_2017_PDF_HD_DEF.pdf
https://www.imcine.gob.mx/sites/536bfc0fa137610966000002/content_entry56e33f9f9d72792dff003a13/5aa593629d727956c3000b61/files/ANUARIO_ESTADI_STICO_DE_CINE_MEXICANO_2017_PDF_HD_DEF.pdf
https://www.imcine.gob.mx/sites/536bfc0fa137610966000002/content_entry56e33f9f9d72792dff003a13/5aa593629d727956c3000b61/files/ANUARIO_ESTADI_STICO_DE_CINE_MEXICANO_2017_PDF_HD_DEF.pdf
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distribucidén a nivel mayorista, o ceder los derechos de distribucién a otro
agente econdmico para que haga lo propio.¢

Esta etapa se refiere a la distribucién de los contenidos individuales al mayoreo
y sirve como un vinculo entre la produccién de contenidos y los medios
minoristas, quienes los presentardn a los consumidores finales.

En el caso de los contenidos para television abierta o de paga, y algunos
servicios OTT, existe una etapa intermedia entre la distribucidén mayorista vy
minorista. Esta consiste en la agregacién de contenidos y es realizada por los
agregadores, quienes distribuyen y licencian conjuntos de contenidos en
forma de canales o paquetes de canales.

En el caso de los contenidos para salas de cine o formatos fisicos de
entretenimiento en casa, la funcién de los agregadores no se requiere, ya que
el contenido audiovisual es distribuido de forma individual.

Habitualmente, los productores son los propietarios de los derechos de autor,
con excepciéon de aquéllos que son contratados por terceros para generar
contfenido. Esto les da la liberfad de decidir si se inftegran verticalmente para
llevar a cabo la distribucién mayorista, o si autorizan a otro agente econdmico
a realizar dicha actividad, a través de la cesidén de derechos del contenido
individual producido.

Los distribuidores, ya sea de contenidos propios u obtenidos a través de una
cesidon, autorizan la transmisiéon de sus contenidos en diversos medios utilizando
una secuencia temporal basada en el atractivo de los contenidos y la
disponibilidad de pago de los consumidores finales. Una secuencia temporal
consiste en periodos subsecuentes de tiempo limitado, en los cuales los
productores licencian los derechos de distribuir un contenido audiovisual. A
dichos periodos se les conoce como “ventanas”, e integran las siguientes
etapas:

Primera ventana: (i) exhibicién en salas de cine; y

Segunda ventana: (i) entretenimiento en casa en formatos fisicos; (i) OTTs; (iii)
television de paga en canales exclusivos; (iv) television de paga en canales
no exclusivos; y (v) television abierta.”

De acuerdo con la teoria econdmica, la segmentacién de los contenidos
audiovisuales en ventanas es una estrategia de discriminacién de precios
impuesta por los distribuidores.

En este mercado, los distribuidores logran segmentar el mercado
discriminando las preferencias de los consumidores finales ante la novedad.

¢ COMP/M.2050. Vivendi/Canal+/Seagram.

Disponible en: http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m2050 en.pdf.
7 Caso M.1219 Seagram/Polygram.

Disponible en: http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m1219 en.pdf.
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Los consumidores finales con mayor aprecio por la novedad, es decir, los que
valoran tener acceso al contenido en un tiempo mds cercano a su estreno,
estdn dispuestos a pagar precios mds altos que aquéllos con una demanda
mds ineldstica ante el tiempo.8

28. Las ventanas de tiempo antes explicadas tienen periodos y formatos de
distribucion distintos, dependiendo de su contenido. Se definen de forma
diferente para los distintos contenidos audiovisuales: peliculas, series de
television, programas especiales y tfransmisiones en vivo.

29. Las peliculas normalmente se distribuyen a través de todos los formatos de
distribuciéon minorista, comenzando con su estreno en salas de cine, como se
muestra en el siguiente diagrama:

Diagrama 1.2 Ventanas de distribucién mayorista de los contenidos audiovisuales
para el caso de peliculas?

| Primera ventana | | Segunda ventana |
/_/R DN
~ ™

Entretenimiento en casa

Exhibicién

en sales de

0
3
c
o
-.5- TV de paga
2 oTT pPag

-
T
[*]
c
(]
-
]
w

cine
(canales TV abierta
(TvoD) Premium)

4 - 6 meses Depende del | 6-12 meses | | 6 meses | | 2-4 aios |

contrato

*El periodo de tiempo sefalado para cada etapa se refiere a la duracién que tiene el contenido
audiovisual en cada ventana.

30. Por su parte, las series de televisiobn y programas especiales no siguen
exactamente un patrén de etapas para su transmisién. Tipicamente, este tipo
de contenidos se estrena en television de paga o abierta, para después volver
a ser retransmitidos en dichos formatos con mayor frecuencia y un rating
significativamente menor. Después de su estreno y paralelo a sus
retransmisiones, en algunos casos el contenido puede ser distribuido a través
de formatos fisicos de enfretenimiento en casa o también a través de servicios
OTT.

31. Por otro lado, con la entrada de los formatos digitales, las series de television
también pueden tener una transmisidén Unica a través de servicios OTT, sin ser
transmitidos nunca por ningun otro tipo de formato.

8 Case et al (2012).
? Caso COMP/M.2050 Vivendi/Canal+/Seagram. y Caso COMP/M.6866 Time Warner/CME.
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Por Ultimo, las tfransmisiones en vivo se estrenan por televisién, ya sea de paga,
abierta o ambas. Este tipo de contenidos puede ser retransmitido, aunque es
significativamente menos valorado por los consumidores finales.

Por lo anterior, dependiendo del fipo de contenido, los distribuidores
segmentan en etapas su transmisién con el fin de extraer el mayor excedente
de ingresos posible de los consumidores, dependiendo de la valoraciéon que
éstos tengan sobre la novedad.

1.3.1. Distribucion mayorista de contenidos a través de salas de cine

En cuanto a las salas de cine, la distribucidn mayorista se lleva a cabo
principalmente de dos formas. La primera, es que la compania productora
ceda los derechos de distribucién en un pais a un distribuidor local, el cual a
su vez cede estos derechos a los exhibidores locales. La segunda posibilidad
es que un distribuidor internacional adquiera los derechos para distintos paises
y los ceda a distribuidores locales en cada pais, que a su vez sublicenciarian
los derechos a las salas de cine o exhibidores.™0

Los distribuidores locales son los encargados de negociar con los exhibidores
el alquiler y el nUmero de copias que serdn entregadas de la pelicula, asi como
de realizar las labores de publicidad correspondientes.!!

A partir de su estreno, el contenido producido puede permanecer hasta seis
meses en salas de cine, para después ser removido.'2 No obstante,
comunmente en México el tiempo de duracién es mds corto.

En el caso de México, las 88 peliculas producidas en 2017 fueron distribuidas a
través de 36 empresas locales, siendo Videocine, S.A. de C.V. (en adelante
“Videocine”) la distribuidora con el mayor nUmero de consumidores finales,
seguida de Diamond Films, S.A. de C.V. (en adelante “Diamond Films”) vy
Cinépolis de México, S.A. de C.V. (en adelante “Cinépolis").!3

1.3.2. Distribucion mayorista de contenidos para otras ventanas de
exhibicidén

Después de la etapa de exhibicién en las salas de cines , para el caso de las
peliculas, el contenido es trasmitido en el resto de los tipos de distribucion: (i)
entretenimiento en casa en formatos fisicos, la cual normalmente empieza de
cuatro a seis meses después de la exhibicién en cines; (ii) OTTs, etapa que
comienza al mismo tiempo que la de entretenimiento en casa, con un periodo

10 Caso COMP/M.2050 Vivendi/Canal+/Seagram. y Caso COMP/M.6866 Time Warner/CME.
1 Caso IV.M. 1219 Seagram/Polygram.

Disponible en: http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m1219 en.pdf.
12 |bid.

13 Anuario Estadistico de Cine Mexicano 2017. Instituto Mexicano de Cinematografia. Disponible en:
https://www.imcine.gob.mx/cine-mexicano/anuario-estadistico
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de duracién variable, que depende de los términos establecidos en el
contrato con el distribuidor minorista; (iii) televisiébn de paga en canales
exclusivos, etapa que empieza aproximadamente nueve meses después del
lanzamiento para entretenimiento en casa y tiene una duracién aproximada
minima de 6 meses y se llega a prolongar incluso hasta un ano; (iv) televisidon
de paga en canales no exclusivos, cuya duracidn aproximada es de 6 meses
y empieza al finalizar el periodo de la television de paga en canales exclusivos;
y (v) television abierta, que inicia de dos a cuatro anos después de la
exhibicién en cines.4

Para el contenido audiovisual distinto a las peliculas, los tipos de distribucidn,
asi como el tiempo de duraciéon en ellas puede ser distintos. Por ejemplo, para
series de television producidas especialmente para television, el proceso inicia
con la primera transmisidén ya sea por televisién de paga o abierta, continta
con retransmisiones en dicho formato y paralelamente puede o no ser
transmitido a través de formatos fisicos de entretenimiento en casa o por
servicios de OTT. Por otro lado, para las series de televisiéon producidas para ser
transmitidas Unicamente por servicios de OTT, estas pueden nunca ser
transmitidas por otro tipo de formatos.!s

Por su parte, las transmisiones de eventos en vivo se distribuyen por television
de paga y television abierta, en algunas ocasiones de manera simultdnea, y
estos contenidos son retransmitidos a través de las mismas plataformas.

En el caso mexicano, para el contenido audiovisual destinado a television de
paga y abierta, normalmente no se recurre a esta actividad, ya que el
contenido audiovisual es producido o adquirido directamente por los
agregadores de canales, por lo que no requieren de un tercero que de forma
infermedia realice la distribucién mayorista.

4. Agregacion de contenido audiovisual

En el caso especifico del contenido producido para su transmisién en television
o en plataformas OTT, los agentes econdmicos realizan actividades
intermedias entre la distribucién mayorista y la minorista. A esta actividad se
le conoce como agregacion de contenidos y estd conformada por la
programacién de canales, la integracién de paquetes de canales y el
licenciamiento del contenido audiovisual.

Los agregadores realizan la programacién de los canales, definida como la
seleccion y organizacion secuencial en el tiempo de contenidos audiovisuales
para infegrar en cada uno de los canales.

14 Caso M.1219 Seagram/Polygram.

15 Caso COMP/M.2050 estos contenidos Vivendi/Canal+/Seagram. y Caso COMP/M.6866 Time
Warner/CME.
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44. Por ofro lado, la integraciéon o empaquetado es la organizacién de paquetes
con canales de programacion para ser distribuido al suscriptor.

45. Los agregadores tienen tres opciones para integrar el contenido de los
canales:1é

a) Utilizando Unicamente contenido propio, cuando los agentes estdn
intfegrados verticalmente desde la etapa de produccién (i.e. produccidon
cautiva);

b) Utilizando Unicamente contenido de terceros (i.e. produccién no
cautiva); o

c) Utilizando una combinacién de contenido propio con contenido de
terceros.

46. Finalmente, el licenciamiento sucede cuando los agregadores conceden la
autorizacién para transmitir el agregado de los paquetes de canales ya
programados a los distribuidores minoristas, a tfravés de un pago mensual por
suscriptor o por evento. El licenciamiento puede tener dos destinos:

a) Canales de television: incorporando el contenido en canales de
television lineales, es decir, a aquéllos que tienen una programacién en
un horario establecido; o

b) Plataformas de contenido: comercializando el contenido a los
consumidores finales de forma no lineal, es decir, sin un horario
establecido.

47. Cabe aclarar que en esta etapa los agregadores también deben de
contemplar agregar espacios publicitarios que, como se mencionard en la
siguiente subseccion de Distribucion minorista, se incluyen de acuerdo con el
tipo de canal.

48. En México, algunos agentes que agregan Unicamente su contenido para sus
propios canales son Discovery Communications, LLC (en adelante
“Discovery”), 21st Century Fox, Inc. (en adelante "21CF"), enfre otros, mientras
gue los que agregan contenido propio mds el de terceros son Televisa S.A. de
C.V. (en adelante "Televisa”), TV Azteca S.A.B. de C.V. (en adelante “TV
Azteca”), entre ofros.!

16 Resolucion del IFT emitida el 15 de agosto de 2017, del caso UCE/CNC-004-2016, p. 51, Caso M.8354.
Fox/Sky. Disponible en: http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m8354 920 8.pdf.,

Caso COMP/M.6866 Time Warner/CME. Disponible en:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/mé866 20130614 20310 3185851 EN.pdf.
Y Caso COMP/M.2050 Vivendi/Cnala+/Seagram. Disponible en:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m2050_en.pdf

17 Dictamen Preliminar de Cierre del Expediente AlI/DC-001-2015, p. 37, Disponible en:
http://www.ift.org.mx/sites/default/files/contenidogeneral/industria/versionpublica-
publicapaginaift 1.pdf.
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[.5. Distribucion minorista

Como Ultimo eslabdén de la cadena de valor del mercado de contenidos
audiovisuales estd la distribucidn al por menor de contenidos. Esta actividad
consiste en la entrega, transmisién, difusion o provisiobn de paquetes o
contenidos audiovisuales a suscriptores, ya sea de contenido propio o de
terceros. Los agentes encargados de llevar acabo esta actividad tienen la
responsabilidad final de comercializar, cobrar, facturar, instalar y dar
mantenimiento a los dispositivos de transmisién de contenidos, atender a los
suscriptores, entre otras actividades. En términos simples, esta actividad se
refiere al suministro de los contenidos agregados a los consumidores finales.

De acuerdo con el IFT, los distribuidores minoristas que se identifican en esta
parte de la cadena de suministro y produccién del contenido audiovisual son
los exhibidores, el entretenimiento en casa, los distribuidores minoristas de
television de paga, de television abierta y de servicios OTT, mismos que se
describen a continuacioén.i8

[.5.1. Exhibidores
La distribucién minorista en el caso de los exhibidores consiste en la entrega
de los titulos a los consumidores finales en salas de cine.

Al cierre del 2017, México fue el cuarto pais con mayor niUmero de salas de
cine, con un total de pantallas de 6,742.19

[.5.2. Entretenimiento en casa

La distribucion minorista denominada como entretenimiento en casa, consiste
enla venta de los contenidos en formatos fisicos como DVD, Blu-ray y cualquier
formato similar.

Cabe aclarar que, con la entrada de los formatos digitales, este tipo de
contenidos tienden a desaparecer.

18 1bid. p. 38.

19 Resultados definitivos 2017. Cdmara Nacional de la Industria Cinematogrdfica. Disponible en:
http://canacine.org.mx/wp-content/uploads/2018/02/Resultados-definitivos-2017-1.pdf.
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1.5.3. Television de paga

55. Elservicio de televisién de paga consiste en la emisién, transmisiéon y recepcién
de senales, por medios electrénicos, que resulta en la entrega de contenidos
audiovisuales a consumidores que pagan una suscripcion por este servicio.?0

56. Los distribuidores del servicio de television de paga comercializan paquetes
de canales para consumidores finales, los cuales son ofrecidos por los
distribuidores minoristas con el objetivo de brindar diversidad de contenidos a
los consumidores finales. Esto se debe a que las preferencias de los
consumidores finales son heterogéneas y cambian con el tiempo, por lo que
los distribuidores minoristas buscan la manera de conformar paqguetes con
ofertas que confengan una amplia gama de opciones.?!

57. De conformidad con lo anterior, es frecuente considerar una segmentacion
de los canales de television de paga por género o contenido temdatico,
generalmente incluyendo los siguientes tipos de contenidos: peliculas, infantil,
cultural, musical, entretenimiento, deportes, noticias y televisién abierta.22

58. Normalmente, los distribuidores de television de paga ofrecen dos tipos de
paquetes:

a) Canales bdsicos: Incluyen contenido elemental de diversos géneros y
estdn disponibles para prédcticamente todos los consumidores finales, ya
gue es la suscripcidn mds barata. Este tipo de paquetes suele incluir
canales de televisién abierta de la zona de cobertura correspondiente,
sobre todo cuando existen obligaciones de retransmitir estos canales.

b) Canales Premium: Incluyen programacién de alto valor para los
consumidores finales, y no intfercalan espacios publicitarios; estos canales
se ofrecen con un costo adicional sobre la subscripcién bdsica.
Adicionalmente, como parte del servicio de canales Premium los
distribuidores ofrecen una modalidad de television llamada Pago por
evento, en la que los consumidores finales pueden acceder a contenido
audiovisual, que puede ser visualizado un nUmero determinado de veces,
a cambio de un pago adicional. Este tipo de contenidos es similar al
video bajo demanda transaccional, que puede accederse a través de

20 Hay diferencias entre las definiciones formales que se utilizan en diversas jurisdicciones, pero
también grandes coincidencias en su contenido sustantivos, las cuales se buscd capturar en la
definiciéon que se propone para este estudio.

De acuerdo con la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusién (LFTR) la television de paga se
define como el servicio de telecomunicaciones de audio o de audio y video asociados que se presta
a suscriptores, a través de redes publicas de telecomunicaciones, mediante contrato y el pago
periédico de una cantidad preestablecida.

21 Resolucidn del IFT del 15 de agosto de 2017, en el caso UCE/CNC-004-2016, p. 46.

2 Case M.8665 — Discovery / Scripps.
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m8665 687 3.pdf
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los servicios OTT, con la diferencia de que uno es tfransmitido por televisidn
de paga y ofro por Internet.

59. Oftra potencial segmentacion que es frecuente en el andlisis de competencia
de la television de paga tiene que ver con la infraestructura utilizada para
distribuir los contenidos a los consumidores finales.2 Este servicio puede ser
transmitido por cable tradicional, protocolo de Internet, satélite o microondas,
aunque esta Ultima tecnologia estd saliendo del mercado.

60. La television por cable es el servicio de television de paga que distribuye
programas audiovisuales via senales de radiofrecuencia que son transmitidas
por medio de cable coaxial. La television por protocolo de Internet (Internet
Protocol Television o IPTV) se refiere al servicio de television de paga que
utilizan conexiones de banda ancha sobre el protocolo IP, el cual se suministra
generalmente junto con el servicio de conexidn a Internet que proporciona un
operador de banda ancha sobre la misma infraestructura, pero con un ancho
de banda reservado. Por su parte, la television via satélite (Direct to Home o
DTH) se refiere al servicio de television de paga que entrega la programacion
televisiva a los suscriptores desde un satélite de comunicaciones que transmite
directamente a la ubicacion de suscriptor, quien recibe la senal mediante una
antena satelital exterior. Finalmente, la television por microondas es el servicio
de television de paga que utiliza la tecnologia denominada como Servicio de
Distribucidén Multipunto por Microondas (0 MMDS por sus siglas en inglés).

61. Como se menciond en la subseccién anterior, los agregadores integran el
contenido principal con los espacios publicitarios. Lo anterior se logra a través
de la venta de estos espacios, cuya relevancia depende del tipo de canales:

a) Canales bdsicos de television abierta: de los canales de televisidbn abierta
retransmitidos por television de paga, las ganancias de los agregadores
y de los distribuidores minoristas provienen de la venta de espacios
publicitarios. Esto debido a que cuando los distribuidores de televisién de
paga retransmiten los canales de television abierta por una obligacidon
regulatoria, normalmente no pagan por esta retransmisién a las cadenas
de ftelevision abierta. Sin embargo, si la retransmision se da por un
acuerdo entre las partes, puede existir un pago por suscriptor.

b) Canales bdasicos estdndar: por este tipo de canales los agregadores
cobran por suscriptor, pero también por la venta de espacios
publicitarios.

c) Canales Premium: este tipo de canales no integra espacios publicitarios
y por lo tanto tfodos los ingresos de los agregadores y los distribuidores
minoristas provienen de los pagos de los suscriptores.

62. Algunos de los agentes que participan en esta etapa de la cadena de
suministro son Grupo Televisa a través de Sky México, Cablemds, Cablecom,

2 |bid.
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Cablevisidon, Television Internacional, Cablevisién Red, lIzzi, y por su parte Dish,
Megacable y Total Play, entfre otros.

1.5.4. Television abierta

La distribucién minorista a través de la television abierta se refiere a la senal
transmitida sin cifrar, a la que puede accederse a través de cualquierreceptor
adecuado a este formato. Asimismo, ésta no requiere de ninguna
contraprestaciéon ni de ninguna suscripcién, aunque puede estar acotado por
drea geogrdfica.

El mercado relacionado de la publicidad juega un papel central en la
television abierta, debido a que los operadores obtienen todos sus ingresos
mediante la venta de espacios publicitarios, que intercalan con sus contenidos
principales.

En este contexto, el mercado de television abierta tiene las caracteristicas de
un mercado de dos lados, en el sentido que las cadenas de televisién ofrecen
dos servicios diferentes, como son los contenidos audiovisuales y los espacios
publicitarios, a dos grupos de consumidores finales, como son los televidentes
y los anunciantes. Las cadenas de televisibn deben reconocer que la
demanda de un grupo depende de la demanda del otro.24

En este orden de ideas, si las felevisoras intentaran maximizar la venta de
espacios publicitarios, podrian enfrentar una drdstica reduccidén en la
popularidad de su programacién entre la audiencia, lo cual, a su vez, reduciria
el valor de la publicidad para los anunciantes. Por el otro lado, si buscaran
maximizar la popularidad de su programacién eliminando publicidad,
entonces reducirian sus ingresos. En este contexto, las televisoras
generalmente buscan balancear la publicidad que intfegren en su
programacion.

Ahora bien, a nivel internacional es frecuente que los operadores de televisidon
abierta enfrenten restricciones regulatorias en materia de tiempos mdaximos de
publicidad, asi como en materia de contenidos. Por ejemplo, es comuUn que la
regulacion sectorial establezca cuotas minimas de contenidos locales o
independientes.

En México, el principal contenido transmitido a través de senales de television
abierta es producido por Televisa, Television Azteca y Grupo Imagen Medios
de Comunicacion, S.A. de C.V. (en adelante “"Grupo Imagen”). Estos agentes
fransmiten canales previamente programados y agregados a los consumidores
finales.

24 Evans (2003).
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[.5.5. Servicios OTT

Los servicios OTT se refieren a las plataformas que permiten al usuario acceder
a contenido audiovisual a través de Internet. Estos han adoptado diferentes
modelos comerciales, de los cuales, los siguientes los mdas importantes:

Video bajo demanda por suscripciéon ("SVOD"): permite a los
consumidores finales acceder a contenido audiovisual a través de una
suscripcion mensual. Algunas de las plataformas disponibles para este
fipo de OTT son Netflix, Claro Video, Blim, Amazon Prime Video, Movistar
Play, Crack y HBO Go.

TV Everywhere ("TVE"): permite a los suscriptores de television restringida
acceder en forma simultdnea a través de Internet al contenido
audiovisual tfransmitido por sus distribuidores de television restringida. TVE
generalmente requiere de un proceso de autenticacidn para los
suscriptores de televisidn restringida, que no requieren de una suscripcion
especifica para TVE. Con el fin de mantener o ganar posicionamiento de
mercado, cada vez es mds comun que las cadenas de televisién de paga
ofrezcan acceso gratuito a sus contenidos via Internet. Algunos ejemplos
de este tipo de OTT son DirecTV Play, Sky Online, Cablevision Play, lzzi Go,
Go VRT, entre oftros.

Video bajo demanda transaccional ("TVOD"): este tipo de OTT cobra a los
consumidores finales por cada contenido audiovisual que consuman y en
términos simples se puede concebir como la renta de los contenidos.25
Algunos ejemplos de este tipo de OTT son iTunes y Google Play.

Video bajo demanda financiado por publicidad (“AVOD”): ofrece
contenido audiovisual a los consumidores finales, con un despliegue de
publicidad que funciona como su Unica fuente de ingresos. En este tipo
de OTT se encuentran YouTube, Vimeo, Google Video y Megavideo.

Enfretenimiento en casa en formatos digitales: permite a los consumidores
finales adquirir el contenido a través de una contraprestacion Unica que
les permite visualizarlo la cantidad de veces que quieran.

Estos servicios son ofrecidos tanto por los duenos de los contenidos, en cuyo
caso existe una integracion vertical, o por agentes con licencia para ofrecer
dichos contenidos.

l.6. Ejemplos

A continuacién, se muestran algunos ejemplos de la cadena de produccién y
suministro de contenido audiovisual con titulos conocidos, con el objetivo de
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ilustrar la cadena de valor y las relaciones que hay entre los distintos eslabones
de esta.

Los siguientes diagramas muestran ejemplos de la cadena de producciéon y
suministro del contenido producido originalmente para la exhibicién en salas
de cine.

Diagrama 1.3 Ejemplos de cadena de produccién y suministro de contenido para
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A manera de contraste se presentan dos ejemplos, uno en el cual existen
infegraciones verticales y otro en el que no. La pelicula “Un padre no tan
padre” producida en México en 2016 por Panorama, presenta una integracion
vertical entre la distribucién mayorista y minorista por parte de Cinépolis. Por
su parte, en la pelicula también producida en México, "Hazlo como hombre™”,
son tres agentes distinfos los encargados de producir, distribuir a nivel
mayorista y lo propio a nivel minorista.??

Cabe mencionar que Cinépolis anuncié su primera producciéon
cinematogrdfica para finales del afo 2018, lo cual significa la entrada de otro
agente econdmico con una integracién vertical completa en este mercado.

De forma similar, los contenidos audiovisuales para television suelen presentar
infegraciones verticales. El ejemplo mds claro es Televisa, mismo que es el
productor de contenido mds grande de México. Televisa también realiza
agregacién mayorista en sus diversos canales como “Las estrellas”, “Canal 5",

26 Caso M.7194 Liberty Global/Corelio/W&W/De Vijver Media; del Caso IV/M.1219 Seagram/Polygram.
y del Caso M.8354 Fox/Sky, del Anuario estadistico de cine mexicano 2017 y los resultados definitivos
2017 de la Cdmara Nacional de la Industria Cinematogrdfica.

27 Resultados definitivos 2017. Cdmara Nacional de la Industria Cinematogrdfica. Disponible en:
http://canacine.org.mx/wp-content/uploads/2018/02/Resultados-definitivos-2017-1.pdf.
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“Foro TV", entre otros, para television abierta; y, “TDN", “Distrito Comedia”, “"De
Pelicula”, entre otros, para television de paga. Asimismo, Televisa lleva a cabo
distribucion minorista de contenidos a través de sus distribuidores del Servicio
de Television y Audio Restringidos (STAR) como Sky, Cablecom, Cablemds,
entre otros. Lo anterior se ve demostrado en el siguiente diagrama.

Diagrama 1.4 Ejemplos de cadena de produccién y suministro de contenido para
distribucion minorista en televisién2?
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76. Como se muestra, la produccién del programa “La rosa de Guadalupe”
presenta una integracién vertical de Televisa, el cual es el encargado desde
la produccién del contenido, la agregacidén en su canal de televisién abierta
“Las estrellas”, de la retransmision de éste en sus canales atrasados una o dos
horas, y la distribucidn minorista que finalmente llega a los consumidores
finales.

77. Por otro lado, el programa “Bob Esponja” involucra tanto al agente
Nickelodeon, infegrado desde la produccidn hasta la distribucién minorista,
como al agente Televisa en medio. Esto se debe a que es un programa
transmitido tanto por television de paga, como abierta. A pesar de que este
programa no fue producido en México, se incluye como ejemplo con fines
ilustrativos de los grados de integracion.

78. Oftro tipo de distribucién minorista de la cadena de produccidén y suministro de
contenido audiovisual que cuenta con integraciones verticales, son los
servicios OTT. Un ejemplo de lo anterior es Netflix; esta compania participa en
actividades de produccién y distribucidon minorista sin necesidad de un
infermediario. Esto se muestra en el siguiente diagrama.

28 Caso M.7194 Liberty Global/Corelio/W&W/De Vijver Media; del Caso IV/M.1219 Seagram/Polygram.
y del Caso M.8354 Fox/Sky
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Diagrama 1.5 Ejemplos de cadena de produccién y suministro de contenido para
exhibicion en servicios OTT??
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79. Se puede observar que en el primer programa “La casa de las flores”,
producido en México, Netflix participa en toda la cadena de produccién y
suministro, mientras que, en el segundo programa, “Master of none”, Nefflix
participa como agregador y disfribuidor minorista. A pesar de que “Master of
none” no fue producido en México, se incluye este ejemplo con fines
ilustrativos de los niveles de integraciéon. 0

80. Por Ultimo, se presenta un ejemplo mds complejo, que integra los cinco tipos
de distribucién minorista a distintos niveles de integracién. La participacidon de
los mismos agentes econdmicos a lo largo de la cadena de produccidén y
suministro, de la pelicula “"Buscando a Nemo"”, es un claro ejemplo de la
integracion vertical que puede presentarse en este mercado. De igual
manera, esta pelicula no fue producida en México, pero el ejemplo se incluye
ya que es ilustrativo para comprender los distintos niveles de integracidon en el
mercado de contenidos audiovisuales.

2 |bid.

30 A falta de espacio no se incluye en el grdfico la lista completa de productores de la serie “Master
of none”. Estos son: 3 Arts Entertainmenr, OH Brudder Productions, Fremulon, Alan Yang Pictures y
Universal Television.
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Diagrama 1.6 Ejemplo de cadena de producciéon y suministro de la pelicula
“Buscando a Nemo”3!

ﬁml”’ )
@ Densp

Distribucion

mayorista m m

=
—t—

Agregacién

C
y
Distribucion Eniretenimiento
minorista Salas de cine en casa
@ Cinépolis N
Quer Dsnep

s Cinemex.
i

Consumidores finales

81. Como se puede observar, Disney es el productor de la pelicula y estd
infegrado verticalmente desde la produccién del contenido hasta la
distribucion minorista del mismo. Asimismo, se apoya en Televisa, TV Azteca vy
Netflix como agregadores para la distribucién minorista a través de la
television abierta y los servicios de OTT.

31 Ibid.
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Il. Teoria de Relaciones Verticales en Contenidos Audiovisuales
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.1. Introduccion

Las relaciones verticales entre empresas que operan en mercados
relacionados pueden servir para desplazar o excluir a sus competidores, o
bien, para coordinarse entre ellas para reducir la competencia. No obstante,
lo anterior solo sucede bajo ciertas circunstancias, ya que las relaciones
verticales pueden generar eficiencias en beneficio de los consumidores
finales.

Las relaciones verticales pueden obstaculizar la competencia, en especial, en
presencia de poder de mercado aguas arriba o aguas abajo. Esto se debe a
que las relaciones verticales pueden modificar la capacidad y el incentivo
para competir de las empresas participantes y de sus competidores de tal
forma que resulte perjudicial para los consumidores.

En su guia de concentraciones no horizontales3?, la Comisidbn Europea
reconoce que existen dos formas principales en las que las concentraciones
no horizontales pueden obstaculizar de forma efectiva la competencia: los
efectos coordinados y los efectos no coordinados33,

Los efectos unilaterales pueden aparecer principalmente cuando las
concentraciones no horizontales dan lugar al cierre del mercado, mientras que
los efectos coordinados aparecen cuando la concentracién altera la
naturaleza de la competencia de tal manera que resulte mds probable que
empresas que previamente no coordinaban su comportamiento pasen a
coordinarse y a incrementar sus precios o a perjudicar por otros medios la
competencia. Se consideran factores facilitadores como la simetria, la
desaparicién de un competidor disruptivo, medios para llegar a un punto
focal, asi como mecanismos de monitoreo y de disuasién de desviaciones.

Por ofro lado, en general las concentfraciones no horizontales tienen menos
probabilidades de obstaculizar la competencia que las concenfraciones
horizontales, puesto que las primeras no suponen una pérdida de
competencia directa entre las empresas de la concentracién en el mismo
mercado relevante. Ademds, la integracion de actividades o productos
complementarios en una sola empresa puede producir eficiencias como la
internalizacién de dobles mdrgenes, la reduccidén de costos de transacciéon vy
la posibilidad de mejorar la coordinacién en cuanto al disefio del producto, a
la organizacién del proceso de produccion y a la forma en que se venden los
productos.

En este sentido, el segundo capitulo del estudio tiene el propdsito de vincular
la teoria de competencia en materia de relaciones verticales con la
experiencia infernacional en los mercados de contfenidos audiovisuales. En
particular, se busca asociar los riesgos y beneficios considerados por distintas

32 Comisién Europea (2008).

33 Los efectos de las concentraciones verticales se pueden obtener mediante otras prdacticas entre las
empresas que estdn relacionadas verticalmente.
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autoridades de competencia, respecto a empresas que operan en mercados
relacionados, con la teoria de competencia.

La vinculacidn se centra en los efectos no coordinados porque son los mds
analizados en los casos de competencia de este sector a nivel internacional.
Especificamente, las prdcticas mds frecuentes de preocupacion de las
autoridades de competencia en diversas jurisdicciones son el bloqueo de
insumos; el bloqueo de clientes; el traspaso de informacion sensible vy
confidencial; las ventas atadas; los acuerdos de exclusividad; y el abuso de
poder de compra o la venta conjunta.

El capitulo estard compuesto por una breve explicacién de cada prdctica
considerada, asi como los casos mds relevantes en Europa, concretamente el
Reino Unido, Alemania e Italia; Estados Unidos; y América Latina.

I.2. Integracién vertical y desplazamiento

La cadena de valor de confenidos audiovisuales, la cual se analiza en el
Capitulo 1 de este estudio, estd integrada por empresas con distintos grados
de integracién vertical; y es comUn encontrar empresas que dependan de
ofras para adquirir insumos o para llevar sus productos a los consumidores
finales. En este proceso, las empresas integradas verticalmente pueden tener
incentivos de desplazar a sus competidores no infegrados, ya sead
bloguedndoles el acceso a insumos o clientes que controle, o tomando
ventaja del acceso ainformacion sensible que tiene de un cliente o proveedor
con quien ademds compite aguas arriba o aguas abajo. La capacidad para
realizar este tipo de conductas serd funcidn, en buena medida, del poder de
mercado que tenga la empresa integrada.

1.2.1. Blogueo de Insumos

El blogueo de insumos se produce cuando, tras la concentracion, la nueva
entidad restringe el acceso a insumos que suministraria de no existir la
concentracién, con lo cual podria incrementar los costos de sus rivales aguas
abajo al dificultarles obtener estos productos a precios y condiciones similares
a los que existirian sin concentracién. Esta conducta puede darse ya sea
haciendo mds oneroso el acceso a esos insumos (cierre parcial) o, de plano,
negando el acceso (cierre total).

Para que el bloqueo de insumos redunde en perjuicio del consumidor final, no
es necesario que los rivales de la entidad resultante de la concentracidon se
vean forzados a salir del mercado: basta con que los rivales resulten
perjudicados vy, por lo tanto, se vean abocados a competir con menos
eficacia. El pardmetro relevante es si los costos cada vez mayores del insumo
darian lugar a unos precios mayores a los consumidores finales. Lo anterior
debido a que la concentraciéon puede generar eficiencias suficientes para
compensar los efectos negativos del bloqueo de insumos, de tal forma que el
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efecto neto sea una reduccién del precio final en beneficio de los
consumidores.

Existen varios articulos que estudian situaciones donde un jugador aguas arriba
(V) monopolista provee un insumo a varios jugadores aguas abajo (Cs)
competitivos, quienes lo utilizan en proporciones variables con otro insumo (no
monopolizado) para fabricar el producto final. Esta situacion impide que V
capture todas las rentas monopdlicas del mercado final, pues siincrementa su
precio, los Cs sustituyen parcialmente ese insumo por el ofro y se generan
distorsiones en la combinacién de los insumos. Ante esta situacién, V tiene
incentivos a integrarse con un C, utilizar una combinacién eficiente de
insumos, y maximizar las rentas monopdlicas. Esta integracién vertical mejorard
la eficiencia en la produccién, pero la empresa integrada podria estrechar los
mdrgenes de los Cs no integrados, desplazarlos del mercado e incrementar los
precios finales. Algunos autores derivan que, en este contexto, V como
monopolista podria obtener los mismos resultados de la integracion vertical
mediante una venta atada de suinsumo con el ofro insumo que utiliza C. Entre
los articulos que abordan originalmente esta situacidén con diversas variantes,
se encuentran Burstein M.L. (1960), Vernon & Graham (1971), Schmalensee
(1973), Warren-Boulton (1974), y Blair and Kaserman (1978).

En este orden de ideas, Salinger (1988) muestra que en un contextfo donde la
empresa integrada coexiste con otras no integradas, la primera fiende a
incrementar su produccidn del bien final, lo cual reduce la demanda residual
de los Cs no infegrados. Lo anterior, a su vez, disminuye la demanda derivada
y el precio de los Vs no infegrados. Ahora bien, si la empresa integrada
abandona la venta de insumos (es decir, solo produce elinsumo para su propio
uso), tanto la concentracién como el precio de ese mercado se incrementaria.
El efecto neto resulta ambiguo, pero bajo ciertas circunstancias, la integracion
vertical puede incrementar el precio final.

En un ambiente de competencia en precios, la integracién vertical puede ser
un medio para reducir la competencia aguas arriba. Por ejemplo, en el caso
donde hay dos Vs que venden un insumo a varios Cs diferenciadas. Si la
empresa que se integra se retira del mercado de insumos, entfonces el V no
infegrado se queda como monopolista en ese mercado e incrementa su
precio. Lo anterior lleva a un comportamiento menos agresivo por parte de las
Cs no infegradas que compiten aguas abajo con la empresa infegrada. Bajo
este escenario, la integracién vertical genera un incremento en los precios
finales, excepto que el efecto de la eliminacién del doble margen sea muy
fuerte. Ver Ordover et al (1990) y Belleflamme & Peitz (2015, 17.4.2).

Los modelos econdmicos para analizar un bloqueo de contenidos ponderan si
la estrategia de exclusion es factible, es decir si la empresa integrada tiene la
habilidad de blogquear sus contenidos y si tiene los incentivos econdmicos para
hacerlo, es decir, si aumenta su rentabilidad. Los andlisis pueden considerar
varios escenarios, como cierres parciales o totales, aplicados a todos los rivales
aguas abajo simultdneamente o no, definitivos o temporales.

27



97.

98.

99.

100.

101.

102.

SAIL

Derecho & Economia

La capacidad de la empresa infegrada de cerrar el mercado depende de su
poder de mercado aguas arriba o del cardcter *“must-have” de sus contenidos.
Para evaluar si un contenido o un conjunfo de contenidos es esencial o
necesarios se pueden utilizar encuestas a los consumidores o experimentos
naturales. Por otro lado, la capacidad de la empresa integrada para bloquear
contenidos puede ser acotada por contratos vigentes, excepto que tengan
una vigencia corta. Ademds, los nuevos jugadores aguas abajo no estarian
profegidos por estos contratos.

Los incentivos econdmicos para un bloqueo total de contenidos dependen del
efecto neto entre la pérdida de ganancias por menores volUmenes de
licenciamiento del contenido a la competencia aguas abajo y las mayores
ganancias por el incremento en las ventas de la empresa infegrada, como
efecto del cierre de mercado a sus competidores. Esta ponderacidén entre los
costos y los beneficios es conocida como aritmética vertical.

Los beneficios para la nueva empresa integrada surgen de los consumidores
con preferencia marcada por los contenidos bloqueados de la empresa aguas
arriba que dejarian de comprar a las empresas rivales aguas abajo para
desplazarse con la nueva entidad. Es el efecto de robo de negocio (business
stealing effect).

En cambio, los costos residen en los mdargenes que la empresa aguas arriba no
realiza al sacrificar los ingresos por concepto de licenciamiento de sus clientes
historicos y nuevos rivales aguas abajo, y en la venta de espacios publicitarios
correspondientes a los consumidores que no se desvian a pesar del blogqueo
de insumos.

Empiricamente, se calcula el porcentaje total de los suscriptores de los rivales
que deben cambiarse de distribuidor de contenido y suscribir al contenido de
la empresa integrada para hacer rentable la estrategia. La rentabilidad
depende del margen por cliente de la empresa infegrada. Luego se compara
con las razones de desvio estimadas mediante encuestas o experimentos
naturales que reflejan una estimacion de los consumidores que efectivamente
se cambiarian. Los modelos suelen asumir que los consumidores se cambian
inmediatamente y nunca regresan con su distribuidor inicial.

Los incentivos econdmicos para un bloqueo parcial de insumos dependen de
la factibilidad para la empresa integrada aguas arriba de negociar tarifas de
licenciamiento mayores con sus rivales aguas abajo. Los beneficios residen en
estos ingresos mayores y en los consumidores adicionales que se desvian de
sus distribuidores de contenido iniciales porque estos Ultimos trasladan las alzas
de precio de sus insumos en los precios finales a sus clientes. Los costos
asociados con esta estrategia son los riesgos de no llegar a un acuerdo en la
negociaciéon de las tarifas y de desembocar en una suspensién en el suministro
de contenidos. Sin embargo, dado que el peor resultado para la empresa
infegrada corresponde a una situacién de blogqueo total de insumos, la
estrategia de bloqueo parcial de insumos es por lo menos tan rentable como
un cierre total de mercado.
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Para cuantificar la presion alcista de los precios, se utiliza el marco de
negociacion de Nash (“Nash bargaining model”).34 Este asume que las partes
de una negociacion maximizan el beneficio de llegar a un acuerdo sobre la
mejor alternativa que cada una de las partes puede lograr sin acuerdo (por
ejemplo, en caso del agente aguas abajo seria encontrar un contenido
sustituto). Con un acuerdo, cada parte tiene que estar, por lo menos, tan bien
como estarian en ausencia de éste. Cuanto mayor sean los beneficios de una
parte en su punto de amenaza, es decir en la situacién sin el acuerdo, menos
tendrd que perder de un desacuerdo y mds fuerte serd su posicidon
negociadora. Dado que las partes de la negociacién comparten el beneficio
derivado del acuerdo en funcién de su paciencia relativa, de su poder de
negociacién y de sus habilidades de negociacién, la parte con mayor poder
de negociacién obtendrd una mayor proporcién del beneficio generado por
el acuerdo.

La empresa, al integrarse verticalmente, mejora su alternativa de desacuerdo
porque infernaliza que en el caso de no llegar a un acuerdo con un rival aguas
abajo, la empresa integrada aguas abajo recuperaria parte de la demanda
de esos, tal como se describid en el caso del cierre total de mercado, en
funcion de las razones de desvio. En consecuencia, después de la
concentracion, la empresa integrada aguas arriba estd en mejor posicion para
obtener mayores tarifas de licenciamiento.

Al final de cuentas, las mayores tarifas cobradas a los distribuidores aguas
abajo resultardn en precios mds altos para los consumidores, al menos que las
eficiencias productivas derivadas de la integraciéon vertical como la
eliminacién del doble margen generen reducciones de precios que
compensen la presién alcista de los precios.

Estos ejercicios de aritmética vertical no deben ser interpretados como una
cuantificacion exacta de larentabilidad de la estrategia, sino como un andlisis
para observar si los incentivos a incurrir en esta estrategia existen y si es
probable que sean fuertes.

A continuacidn, se muestran los principales casos en Europa, Estados Unidos y
América Latina donde ha surgido la preocupacion por un posible cierre de
mercado generado por bloqueo de insumos, asi como las cuestiones
evaluadas ante tal preocupacién vy, en su caso, los remedios impuestos para
garantizar la competencia.

[1.2.1.1.  Europa

La Comisidn Europea cuenta con una guia para la evaluacién de las
concentraciones no horizontales3s la cual ofrece una orientacion respecto a

34 Ver los casos 11-cv-00106 — Comcast/NBCU; M.7194- Liberty Global/Corelio/W&W/De Vijver Media y
FNE F-81-17 — AT&T/Time Warner.

35 Comisién Europea (2008).

29



109.

110.

1171.

112.

113.

SAIL

Derecho & Economia

las consideraciones que toma en cuenta la Comisién cuando las empresas
afectadas operan en mercados relevantes diferentes.

Respecto al bloqueo de insumos, la Comision considera si la entidad
concentrada tiene la capacidad e incentivos de bloquear a sus rivales aguas
abajo, y si la estrategia de cierre de mercado tendria un efecto perjudicial a
la competencia en el mismo mercado que afecte en Ultima instancia al
consumidor final.

A continuacién, se analizan casos mds relevantes que la Comisidn Europea
evalud en los Ultimos 8 anos, principalmente en Alemania, ltalia y el Reino
Unido, aungue también se hace referencia algunos casos de Bélgica y
Holanda. Este andlisis aborda los elementos que la Comision tomd en cuenta
para determinar la presencia de riesgos de bloqueo de insumos, asi como sus
consideraciones para descartar estos riesgos.

En News Corp/ British Sky Broadcasting Limited (BSkyB),3 la Comision evalud la
posibilidad de que News Corp le negara el acceso de contenido de peliculas
y canales de televisiéon a los rivales de BSkyB. El primer caso se descartdé dado
que la participacion de News Corp no indicaba que contara con poder de
mercado, pues enfrentaba una fuerte presidn competitiva por oftros
licenciantes, y su contenido no era considerado como un insumo importante.
En cuanto al licenciamiento para pago por evento o video fransaccional sobre
demanda (PPV/TVOD), también se descartd un posible blogueo de insumos
porque los licenciantes buscan maximizar sus beneficios distribuyendo su
contenido a todos los distribuidores posibles. En el segundo caso, la adicion de
los canales de Fox tendria un impacto limitado en el posicionamiento de BSkyB
aguas arriba. Por eso, se considerd que la transaccidn propuesta no cambiaba
el comportamiento en relacidén con el suministro mayorista de canales de
television a los competidores de BSkyB, ademds de que los canales de Fox
tfampoco eran considerados como insumos imporfantes.

En esta concentracion también se analizé el posible bloqueo de insumos de
los competidores de BSkyB en relacién con la publicidad ofrecida por News
Corp. Esta posibilidad se descartd, ya que la entidad resultante no contaria
con la capacidad ni los incentivos de aplicar la practica y, aungue lo hubiera
hecho, existian competidores de igual tamano que hubieran ofrecido sus
servicios de publicidad en periédicos nacionales.

En Liberty Global/Virgin Media3 se descarté la posibilidad de bloqueo de
insumos porque la entidad resultante no contaria con la capacidad para
hacerlo o, en caso de que aplicara dicha prdctica, no habria un impacto
perjudicial en la competencia. Lo anterior como consecuencia de que Liberty
Global contaba con una participaciéon limitada en el suministro de canales,

36

Caso No COMP/M.5932 -News Corp/BSkyB. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m5932 20101221 20310 1600159 EN.pdf.
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Case No COMP/M.6880 - Liberty Global/Virgin Media. Disponible aqui:

hitp://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/mé880 410 2.pdf.
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ademds de que no eran considerados como indispensables (“must have").
También se descartd la presencia de incentivos para bloquear insumos a sus
competidores dado que el objetivo principal de los proveedores de canales
es maximizar su distribucion.

En el caso de Vodafone/Kabel Deutschlands3é el enfoque fue distinto, pues
evalué la relacién vertical desde el lado de la infraestructura. La
preocupacién tenia que ver con que la entidad concentrada combinaria las
actividades de Kabel en la transmision por cable y las actividades de
Vodafone en la transmision por IPTV para elevar los precios por la transmisién
via cable y/o empezar a cobrar cuotas porintroducir sefales en lared de IPTV.
La Comisién descartd estas posibilidades porque era incierto el poder de
mercado que Kabel disfrutaba vis-a-vis los programadores. Al parecer existia
una dependencia mutua en el sentido que los proveedores mayoristas de
transmisién de senales de televisidon necesitaban de sus canales para ser
exitosos en el mercado minorista de servicios de television de paga.

En 21st CF/Apollo/JV3, la Comisién descartd un posible blogqueo de insumos
porque la participacion de la Joint-venture (JV) bajo cualquier segmento de
mercado de produccidn vy licenciamiento de contenido de televisién es menor
al 10 por ciento en ltalia y Alemania. Ademdas, el contenido de JV no era
considerado como “must have” y, en caso de que Twenty-Fisrt Century Fox
("21st Century Fox” o “21CF") hubiera decidido, por medio de la JV, discriminar
en favor de Sky Italia no hubiera perjudicado a la competencia puesto que
sus actividades son limitadas, y habia competidores alternos.

En Fox/Sky40 existen diversas relaciones verticales que podrian generar cierres
de mercado por bloqueo de insumos. En primer lugar, respecto al ofrecimiento
de contenido de television, la Comisién desechd la posibilidad que la entidad
concentrada tuviera la capacidad de bloquear a sus competidores en el
mercado aguas abajo de insumos en el Reino Unido, Alemania, Austria e Italia
porgue su posicionamiento en el mercado era limitado y existian competidores
activos (otros estudios de Hollywood) que permanecerian después de la
transaccion. También descartd que la entidad resultante hubiera tenido
incentivos de aplicar dicha prdctica, basdndose en comportamiento previo
cuando 21CF controlaba a Sky Italia y a Sky Deutschland. Finalmente, descartd
qgue, aunque se hubiera aplicado la prdctica, no hubiera danado a la
competencia debido a la presencia de competidores activos, y a que 21CF
ya licenciaba mucho contenido a Sky en términos exclusivos.

En segundo lugar, con relacién al suministro mayorista de canales de
television, la Comisién considerd improbable que se realizaran prdcticas de

38

Case No COMP/M.6990 - Vodafone/Kabel Deutschland. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/mé990 571 2.pdf
39 Case No COMP/M.7360 - 21stCentury Fox/Apollo/JV. Disponible
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7360 497 2.pdf.

40 Caso M.8354 - Fox/Sky. Disponible
hitp://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m8354 920 8.pdf.

aqui:

aqui:
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blogueo de insumos en los distintos paises. En el Reino Unido e Irlanda, la
entidad concentrada no tenia la capacidad ni los incentivos de bloquear el
acceso a insumos a sus rivales porque 21CF tenia una participaciéon limitada
en el mercado mayorista de canales; incluso, considerando el segmento de
documentales, que es donde mds participacidn tenian sus canales,
permanecerian competidores activos que contrarrestarian este tipo de
prdctica. Igual que en el pdrrafo anterior, se consideré el comportamiento
previo, cuando Sky confrolaba a Sky ltalia y a Sky Deutfschland, como
complemento de que la entidad resultante contaba con incentivos para
bloquear de insumos a sus competidores.

En Alemania y Austria se llegd a la misma conclusion, anadiendo que el
panorama competitivo no cambiaria ante la préctica debido a que Sky no
ofrecia sus canales a terceros y a que el incremento generado por los canales
de 21 CF era limitado. Finalmente, en Italia 21CF ya licenciaba sus canales a
Sky de forma exclusiva, por lo que evaluar si la entidad concentrada contaba
con incentivos o capacidad de perjudicar a la competencia por medio de
bloqueo de insumos era irrelevante. Asimismo, en Italia Sky tampoco
licenciaba sus canales a terceros.

Adicionalmente, en Vivendi/Telecom Italia#4! existian relaciones verticales entre
las actividades de Vivendi en el licenciamiento de contenido audiovisual y el
suministro mayorista de musica digital grabada, y las actividades de TIM como
distribuidor de servicios de television y de musica. La Comisidon considerd
improbable un posible cierre de mercado por bloqueo de insumos en la
primera relaciéon vertical porque, en primer lugar, con respecto a Mediaset,
Vivendi no seria capaz de desplazar a los rivales de TIM por medio de la
negacién de su contenido o su oferta por IPTV, ya que Vivendi tenia una
participacion limitada en las decisiones de Mediaset. Tampoco se considerd
como problema el acceso al contenido de Vivendi, pues era un jugador
pequeno en el licenciamiento de contenido; no contaba con muchos
derechos de emisidn en Italia; y permanecerian competidores de gran tamano
en el mercado después de la transaccidn, incluyendo los cinco principales
estudios de Estados Unidos (21st Century Fox, Warner Bros, Paramount, Universal
y Walt Disney).

En la segunda relacién vertical, también se desecharon posibles problemas de
blogqueo de insumos porque existian grandes competidores como Sony Music
y Warner Music. Ademds, TIM representaba menos del 20 por ciento en los
ingresos de Vivendi en el mercado, por lo que, si aplicaba dicha estrategia de
cierre de mercado, estaria perjudicando relaciones comerciales con clientes
importantes como Apple, Spotify, Amazon y Deezer.

41

Caso M.8465 - Vivendi/Telecom [talia. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m8465 568 3.pdf.
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121. La concentracién Liberty Global/ De Vijver Media#? involucraba diversas
relaciones verticales, aunque la Comisidén solo mostré preocupacién de un
posible blogqueo de insumos en el licenciamiento mayorista de canales de De
Vijver Media (Vier y Vijf) a los rivales de Telenet Group Holding NV (Telenet)
qgue operaba sistemas de TV de paga en Bélgica y era controlada por Liberty
Global. Por otro lado, se desechd el riesgo de cierre de mercado por bloqueo
de insumos en el aprovisionamiento de contenido audiovisual de Woestijnvis
(propiedad de DeVijver) a radiodifusores y distribuidores; y en la venta de
publicidad en televisién a los distribuidores para promocionar sus ofertas a los
consumidores finales. En el primer caso, se descartd porque Woestijnvis no
contaba con poder de mercado y su conftenido no era considerado como
esencial. En el segundo, porque el espacio de publicidad ofrecido a través de
su subsidiaria SBS Sales Belgium NV no era considerado como esencial; y
existian alternativas en otros canales que permitirian a los distribuidores seguir
utilizando espacio de publicidad como Medialaan y VIR, los cuales contaban
con mayores espectadores.

122. La transaccién propuesta garantizaria a Liberty Global el control conjunto de
De Vijver, Waterman & Waterman (W&W) y Corelio Publishing. De Vijver
licenciaba dos canales de gran importancia (Viery Vijf), porlo que la Comision
considerd el blogueo de insumos como un riesgo.

123. En un primer andlisis, la Comisién evalud si De Vijver tenia la capacidad de
bloguear total o parcialmente los insumos a los rivales de Telenet. Considerd
que un bloqueo parcial se alineaba con los intereses de los accionistas, pues
aumentaria las cuotas de licenciamiento. Por otro lado, un blogqueo total no
necesariomente estaba alineado con estos intereses, ya que podia resultar
desventajoso si Vier y Vijf no estaban disponibles en ofras plataformas. La
consecuencia era que se perderian las cuotas de licenciamiento de las
plataformas donde se dejara de transmitfir. Sin embargo, las ganancias
obtenidas por Telenet podian compensar dichas pérdidas. Adicionalmente, la
Comisidén considerd que los contratos no eliminaban la capacidad de De Vijver
de bloquear insumos a sus rivales por fres razones i) los nuevos enfrantes no
contaban con ningun confrato; ii) los contratos se basaban en servicios
lineales, pero no en los no lineales; y iii) algunos contratos con los distribuidores
estaban préoximas a expirar.

124. En el segundo andlisis, la Comision Europea considerd si la entidad
concentrada tendria los incentivos de bloguear totalmente de insumos a sus
rivales en el mercado aguas abajo. Como se menciond anteriormente, los
beneficios netos dependerian de: beneficios perdidos en publicidad; el
resultado de la nula disponibilidad de los canales ofrecidos en oftras
plataformas; y los beneficios obtenidos por aquellos que valoraban los canales
Vier y Vijf que eventualmente se suscribirion a Telenet. En resumen, los

2  Case M.7194- Liberty Global/Corelio/W&W/De Vijver Media . Disponible en
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7194 20150224 20600 4264271 EN.pdf
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incentivos dependerian de si los ingresos generados por el cierre de mercado
eran mayores a las pérdidas.

125. Para determinar si existian incentivos, la Comisién evalud varios escenarios de
un posible bloqueo total de insumos a través de la estimacion de la tasa de
desviacién de los consumidores hacia otros distribuidores ante la presencia de
un blogueo de canales.43 Considerd varios escenarios de bloqueo total: a sus
tres principales rivales; a su rival mds grande; al segundo y al tercer rival mds
grande; y a posibles entrantes u OTTs. En todos los escenarios se determind que
existian incentivos para llevar a cabo la préctica de cierre de mercado.

126. El tercer andlisis de la Comision Europea evalud si la entidad concentrada
tendria los incentivos de bloquear parcialmente insumos a sus rivales en el
mercado aguas abajo. En particular, evalud si De Vijver Media tenia incentivos
de aumentar sus cuotas de licenciamiento a los distribuidores rivales de
Telenet. La diferencia respecto al bloqueo total es que la tasa de desviaciéon
era menor porque los canales Vier y Vijf se seguian transmitiendo en
plataformas rivales, lo que implicaba una pérdida menor en ingresos por
publicidad y un aumento en las cuotas de licenciamiento. La Comisién
Europea concluyd que contaba con la capacidad y los incentivos para
aumentar sus cuotas a los distribuidores rivales de Telenet.

127. Finalmente, la Comisidon determind que, en caso de que se llevard a cabo un
blogueo total o parcial de insumos, la competencia se veria afectada porque
elevaria las barreras de entrada e incrementaria los costos de los distribuidores
rivales, los cuales se transmitirian al consumidor final.

128. Por todo lo anterior, las partes se comprometieron, por los siguientes siete anos,
a: i) licenciar los canales de Vier y Vijf; ii) licenciar cualquier canal bdsico de
television que De Vijver pretenda emprender en el futuro; y iii) De Vijver
deberia licenciar a los distribuidores servicios “catch-up” y Personal Video
Recorder (PVR) (servicios que permiten a los usuarios grabar sus programas
para verlos posteriormente).

129. Por Ultimo, en Liberty Global/Ziggo44, la transaccién propuesta generd que la
enfidad concentfrada fuviera dos canales Premium de gran relevancia para
los distribuidores: Film 1 y HBO Nederland. Como consecuencia, la Comisidn
evalud la posibilidad de que se les negara o deteriorara las condiciones de los
canales a los distribuidores rivales perjudicando a la competencia.

130. La Comisidon descartd que la nueva entidad bloqueara de ambos canales a
sus rivales en el mercado descendente porque HBO Nederland es controlado
también por Time Warner/HBO, cuyos incentivos estdn basados en maximizar
la distribucién de los canales. La Comisidon considerd que Time Warner no era
capaz de arriesgar su reputacion por beneficios adicionales derivados del

4 Ante un incremento en el precio de un producto, la tasa de desviacion (o “divertion ratio” en inglés)
mide el porcentaje de ventas de ese producto que se desvian a hacia otro producto.

44 Caso M.7000 - Liberty Global/Ziggo. Disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7000 20141010 20600 4221982 EN.pdf.
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blogueo de insumos. Por otro lado, la entidad concentrada tendria control
total de Film 1 y podria negar el acceso a sus distribuidores rivales. Dicha
prdactica habria afectado a HBO Nederland porque los accionistas hubieran
tenido incentivos de elevar también la cuota de licenciamiento puesto que la
Unica alternativa de HBO (Film 1), si es que hubiera estado disponible, se
encontraria a un precio mds elevado.

131. En resumen, la Comisién Europea considerd que la entidad resultante de la
concentracion tendria la capacidad de bloquear de insumos (Film 1) a los
distribuidores rivales porque poseeria los Unicos canales Premium de peliculas
y tres de cuatro canales Premium disponibles en Holanda, que ademds eran
considerados como importantes (must have). Adicionalmente, la Comision
concluyd que la nueva empresa tenia incentivo de bloquear tanto parcial
como totalmente a sus rivales en el sentido descendente. En el primer caso
porgue se cobrarian cuotas mayores por Film 1, por lo que los consumidores
qgue se quedaran suscritos en plataforma rivales tendrian que pagar cuotas
mayores por Film 1 en el corfo plazo. En caso de que se desviaran a la
plataforma de la empresa concentrada, en el largo plazo pagarian cuotas
mayores por el canal como consecuencia del aumento del poder de
mercado. En el segundo caso, la Comisién concluyd que un alto porcentaje
se desviaria a la plataforma donde ofrecen Film 1 en menos de 5 meses.
Ademds, la Comisidon observd que la empresa concentrada tenia mdrgenes
elevados en ofros servicios, por lo que tendria incentivos para realizar un
blogueo total de insumos independiente de una baja tasa de desviacion.
Asimismo, considerd que la practica aumentaria las tarifas de licenciamiento,
lo cual afectarian en Ultima instancia a los consumidores; y fortalecerian las
barreras a la entrada, ya que los competidores potenciales no contarian con
el contenido Premium. Finalmente, Film 1 y HBO Nederland eran provistos a
todos los operadores de television de paga en el mercado, por lo que la
prdctica de cierre tendria un impacto relevante.

132. Como resultado de los riesgos generados a la competencia, la Comisiéon
condiciond la concentracidn a que se desinvirtiera el canal Premium Film 1. El
comprador de dicha desinversion fue Sony.

[1.2.1.2. Estados Unidos

133. En la concentracion Comcast/NBCU45, donde la Joint Venture propuesta (JV)
permitiria limitar la competencia de otros distribuidores tradicionales (MVPD),
asi como de los nacientes distribuidores en linea (OVDs), ya que ahora
Comcast controlaria el contenido de NBCU, el cual era considerado de gran
importancia para sus competidores. Especificamente, podria negarle el
acceso al contenido o licenciarlo a precios mds elevados en relacién con el
escenario sin la concentracién. Asimismo, Comcast reconocié que limitar

4 Case 1:11-cv-00106 — Comcast/NBCU. Disponible aqui: https://www.justice.gov/atr/case/us-and-
plaintiff-states-v-comcast-corp-et-al
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contenido a sus competidores ocasionaria un desplazamiento vy limitaria el
crecimiento de competidores emergentes. En efecto, Comcast ya habia
negado el licenciamiento de uno de sus canales regionales de deportes (RSN)
a DirecTV y a DISH en Filadelfia.

134. Para mitigar el riesgo de bloqueo de insumos, el Departamento de Justicia
(DOJ) establecid que los OVDs debian poder acceder al contenido de JV en
términos comparables que los licenciados a otros distribuidores tradicionales
(MVPD). El requerimiento aplicaba para todo el contenido de JV, aunque no
fuera de NBCU, con el objetivo de que no cambiara contenido de una red a
otra. Ademds, prohibia a la entidad concentrada incurrir en conductas que
perjudicaran tanfo a los programadores como a los OVDS por haber celebrado
confratos entre ellos. Finalmente, se obligaba a la JV a licenciar todo su
contenido a los distribuidores fradicionales.

135. En la misma concentracién, también se evalud la posibilidad de que Comcast,
quien es el proveedor mds grande de Internet (ISP), negara el acceso de
banda ancha o deteriorara la calidad de acceso a los OVDs, quitadndoles
ventaja competitiva frente a Comcast en la distribucidn minorista de
contenido audiovisual. Dado su poder de mercado, el DOJ no descartd la
posibilidad de bloqueo de insumos, por lo que obligd a garantizar el acceso a
cualquiera en condiciones no discriminatorias.

136. En la concentracién propuesta de Charter Communications, Inc., Time Warner
Cable Inc. (TWC), y la subsidiaria de Advance/NewHouse Partnership, Bright
House Networks4s, las partes enfrentaban una creciente presiobn competitiva
por parte de los distribuidores de linea (OVDs), por lo que podian tener
incentivos de negarles el acceso a su infraestructura y evitar que operaran en
el mercado de distribucion minorista de servicios de contenido audiovisual.
Dado que las partes contaban con suficiente poder de mercado, la Comisidn
Federal de Comunicaciones (FCC) no descartd la posibilidad de que la
prdctica limitara la competencia, por lo que les impulsd la obligacidon de
acceso a sus servicios de banda ancha en términos justos y no discriminatorios.

137. Por Ultimo, en la adquisicidon de Time Warner por parte de AT&T4 hubo una
queja (“complaint”) por parte del DOJ en el sentido que la operaciéon
perjudicaria a la competencia porque la entidad resultante impediria
parcialmente el acceso al contenido de Time Warner a los rivales de
AT&T/DirecTV, a través de un incremento en precios. Asimismo, se argumentd
que la transaccién propuesta ralentizaria la transicibn hacia un nuevo
esquema ofrecido por OVDs al negarles el contenido de Time Warner. El DOJ
considerd que el material de Time Warner era esencial para que cualquier
distribuidor pueda competir eficazmente; sobre esto, senald que el CEO de

4 Case 1:16-cv-00759 — Charter Communications/Time Warner Cable/Bright House Networks. Disponible
aqui: https://www.justice.gov/atr/case/us-v-charter-communications-inc-et-al.

47 Case 1:17-cv-02511 - AT&T/DirecTV/Time Warner. Disponible aqui:
https://www.justice.gov/opa/pr/justice-department-challenges-attdirectv-s-acquisition-time-warner
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Turner habia declarado que Sling TV, el distribuidor virtual mds exitoso, no seria
nada sin el contenido de Turner.

138. No obstante, la concentracién fue aprobada sin restricciones. El juez Leon
rechazé los argumentos ofrecidos en el modelo de poder de negociacion
ofrecido para determinar que el bloqueo de insumos por parte de la entidad
concentrada iba a resultar perjudicial para la competencia. Primero,
considerd que los beneficios por un blogueo de contenido permanente
("blackout™) eran irrelevantes dado que en la prdctica rara vez sucedian.
Segundo, rechazd la nocién de que la empresa verticalmente integrada
considera el beneficio completo de la firma en las negociaciones con los
distribuidores. Asimismo, aceptd el argumento de las partes de que los precios
iban a disminuir a raiz de la eliminacion de la doble marginalizacién, y las
estimaciones empiricas que, reflejaban la ausencia de movimientos en precios
en integraciones/desintegraciones histéricas. En conclusiéon, considerd que los
beneficios eran mayores a los riesgos por un bloqueo de insumos, por lo que
se aprobd la concentracién.48

[1.2.1.3. América Latina

139. En la concentracién AT&T/Time Warner# en Chile no se descartaron riesgos de
bloqueo de insumos, dado que la entidad concentrada contaba con la
capacidad de desplazar a sus rivales en el mercado descendente. Se
considerd que los canales de Time Warner eran fundamentales, tanto para los
operadores de television de paga como para los consumidores. Este riesgo no
se identificd para los canales de Chilevision dada la obligacién de must
carry/must offer; ni para los canales distribuidos por HBO LAG porque esta
empresa no era controlada unilateralmente por Time Warner.

140. La autoridad concluyd, por medio de la metodologia de vGUPPI®, que existian
incentivos de subir los precios simultdneamente a todos los rivales de AT&T. La
Fiscalia concluyd que el potencial bloqueo de insumos podria tener efectos
negativos para la competencia al aumentar los precios del contenido de Time
Warner que, a su vez, impactaria a los consumidores finales. Por esta razdn se

4% Sin embargo, al momento de elaboracién de este documento, el proceso judicial alun estaba
pendiente de resolucién final, pues el DOJ apeld la decision del Juez Richard Leon.

49 Caso Rol FNE F-81-17 - AT&T/Time Warner. Disponible aqui: http://www.fne.gob.cl/wp-
content/uploads/2018/01/inap1 F81 2017.pdf

50 E| cdlculo de VGUPPI se basd en la metodologia de Moresi y Salop (2013), en la cual proponen
indices para cuantificar los incentivos al alza de precios por parte de la divisibn aguas arriba de la
firma integrada (vVGUPPIu); de los rivales aguas abajo objeto de la estrategia de bloqueo de insumos
(VGUPPIr); y de la division aguas abajo de la firma integrada (vGUPPId). EI vGUPPIu cuantifica los
incentivos de la division aguas arriba de la empresa concentrada a subir los precios del insumo que
vende a losrivales aguas abajo, y es el valor de los ingresos recapturados por la empresa aguas abajo
en relacién con los ingresos perdidos aguas arriba. El vGUPPIr traduce el incentivo de la empresa
aguas arriba a subir el precio del insumo al incentivo de la empresa competidora aguas abajo a subir
precios a consumidores finales. Por Ultimo, el vGUPPId cuantifica los incentivos de la division aguas
abajo de la empresa concentrada a subir los precios del producto a los consumidores finales, y el
valor de los ingresos recapturados por la firma aguas arriba en relacién con los ingresos perdidos
aguas abajo.
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impusieron remedios para garantizar la competencia. De manera simplificada,
los remedios consistieron en: 1) ofrecer el contenido de Time Warner a los
operadores de television de paga en condiciones similares a las ofrecidas a
DirecTV; 2) en caso de que HBO LAG pase a ser controlado individualmente
directa o indirectamente por el grupo AT&T, todos los compromisos le serdn
aplicados; y 3) en relaciéon con Chilevisidon y la senal de television abierta de
CHV, se establecié que, dadas las condiciones de distribucion vy
comercializacién vigentes en ese momento, no se entenderia incluida en los
compromisos de las partes, pero que en el momento en que se comenzara a
requerir el pago por la retransmision consentida de dicha senal, le serian
aplicables esos compromisos.

141. Adicionalmente, en Time Warner/Chilevisions! el principal riesgo que se
identificd es que Time Warner podria distribuir Unicamente sus productos a
través de Chilevision, o privilegiar a su relacionada negando
injustificadamente la venta de ciertos contenidos a otros canales de television
abierta u ofreciéndoles un precio que no tenga relaciéon con las condiciones
de competencia del mercado. El riesgo se analizd detalladamente porque
Time Warner licencia, mayoritariamente, contenido de origen extranjero y, en
Chile, los canales pequenos son los que tienen una mayor exhibicion en este
tipo de contenidos, lo que los hace mds dependientes de ellos. De esta
manera, al restringir a estos canales del acceso a dichos contenidos, podria
limitarse gravemente su competitividad.

142. A pesar de que existe un riesgo de bloqueo de insumos por parte de Time
Warner, la Fiscalia Nacional Econdmica considerd que no era necesario
condicionar la concentracidn porque la participaciéon de Time Warner en la
provision de contenidos a canales de television abierta alcanzé en el aino 2009
enfre el 1 por ciento y 2.3 por ciento. Por otfro lado, de acuerdo con lo
senalado por el representante de Time Warner, dicha empresa busca
maximizar el valor actual y de largo plazo de su programacion televisiva, por
lo que distribuye sus contenidos tanto a empresas filiales como a fterceros no
relacionados de una manera que sea comercialmente razonable, situacion
gue se considerd que no cambiaria por la compra de Chilevision.

143. Por Ultimo, en Brasil, la concentracion de AT&T/Time Warners? resultdé en una
relacion vertical entre las actividades de Time Warner de licenciamiento de
canales a los operadores de television de paga, por un lado, y los servicios de
television de paga via satélite proporcionados por  Sky  Brasil
(empaquetamiento y distribucién), una companiia controlada por el grupo de
AT&T, por el otro. En la resolucidon se determind que Time Warner tenia poder

51 Caso Time Warner/Chilevision. Disponible aqui: http://www.fne.gob.cl/wp-
content/uploads/2011/03/ilpr 0036 2010 01.pdf.

2 Acto de concentracién n° 08700.001390 / 2017-14 - AT&T/Time Warner. Disponible aqui:
https://sei.cade.gov.br/sei/modulos/pesquisa/md pesg documento consulta externa.php2DZ2uWe
aYicbuRZEFhBt-

n3BfPLIVOU7akQANBMPBIYOOTRAXMBalyHXIhW LV79RSejeGeMJIcO9YAygcwMzFFCiNéwLJ8Nx64 Nhan
w-4dGNmMokj2jBhCoxWCjDm71z.

38


http://www.fne.gob.cl/wp-content/uploads/2011/03/ilpr_0036_2010_01.pdf
http://www.fne.gob.cl/wp-content/uploads/2011/03/ilpr_0036_2010_01.pdf
https://sei.cade.gov.br/sei/modulos/pesquisa/md_pesq_documento_consulta_externa.php?DZ2uWeaYicbuRZEFhBt-n3BfPLlu9u7akQAh8mpB9yO01RAXmBalyHXIhW_LV79RSejeGeMJIcO9YAygcwMzFFcjN6wLJ8Nx64_Nhanw-4dGNmokj2jBhCoxWCjDm71z
https://sei.cade.gov.br/sei/modulos/pesquisa/md_pesq_documento_consulta_externa.php?DZ2uWeaYicbuRZEFhBt-n3BfPLlu9u7akQAh8mpB9yO01RAXmBalyHXIhW_LV79RSejeGeMJIcO9YAygcwMzFFcjN6wLJ8Nx64_Nhanw-4dGNmokj2jBhCoxWCjDm71z
https://sei.cade.gov.br/sei/modulos/pesquisa/md_pesq_documento_consulta_externa.php?DZ2uWeaYicbuRZEFhBt-n3BfPLlu9u7akQAh8mpB9yO01RAXmBalyHXIhW_LV79RSejeGeMJIcO9YAygcwMzFFcjN6wLJ8Nx64_Nhanw-4dGNmokj2jBhCoxWCjDm71z
https://sei.cade.gov.br/sei/modulos/pesquisa/md_pesq_documento_consulta_externa.php?DZ2uWeaYicbuRZEFhBt-n3BfPLlu9u7akQAh8mpB9yO01RAXmBalyHXIhW_LV79RSejeGeMJIcO9YAygcwMzFFcjN6wLJ8Nx64_Nhanw-4dGNmokj2jBhCoxWCjDm71z

SAIL

Derecho & Economia

de mercado en las actividades de programacién de contenido vy
licenciamiento de canales, y que el mercado de servicios de television de
paga estaba concentrado por prdcticamente dos empresas que
representaban el 80 por ciento de mercado: Sky Brasil y Telecom Americas.

144. Uno de los riesgos identificados por la autoridad de competencia (CADE) fue
el bloqueo de insumos que se podia generar a raiz del poder de mercado de
Time Warner en el mercado ascendente, por o que se impusieron ciertos
remedios, uno de ellos consistia en que AT&T se comprometia a ofrecer todos
los canales licenciados por Time Warner a Sky Brasil a los empaquetadores y
prestadoras de servicio de television por suscripcién no afiliadas mediante
condiciones no discriminatorias.

11.2.2. Bloqueo de Clientes

145. Belleflamme & Peitz (2015,17.4.2) plantean que una integracién vertical puede
derivar en un bloqueo de clientes mediante una negativa de acceso a los
canales de distribucién, el cual reduce las posibilidades de que rivales aguas
arriba no infegrados puedan vender sus productos de manera eficiente. Los
autores indican que el andlisis de desplazamiento mediante la distribuciéon
exclusiva es aplicable al caso de bloqueo de clientes: la demanda residual de
los competidores aguas arriba no integrados se puede reducir a un nivel que
les impida alcanzar la escala necesaria para competir de manera efectiva.s3
Este riesgo resulta relevante en los casos donde el canal de distribucién de la
empresa aguas abajo que se integra es esencial. Los autores resaltan que la
leccién es clara: la integraciéon vertical puede tener efectos anticompetitivos
mediante una negativa para que los rivales aguas arriba tengan acceso a los
canales de distribucién de la empresa integrada.

146. Suzuki (2006) senala que en el caso de la TV de paga surge la preocupaciéon
de que los operadores de cable verticalmente infegrados puedan negarse a
incluir en sus paquetes canales de otros programadores de contenidos vy
mediante esta prdctica puedan monopolizar el mercado, y como resultado
las cantidades ofrecidas bajen y los precios pagados por los consumidores
aumenten.

147. Chen & Waterman (2005) presentan evidencia de bloqueo de clientes en el
mercado de TV por cable en los Estados Unidos utilizando una base de datos
de 680 empresas de TV por cable. Encuentran que las empresas fransmiten de
manera mds frecuente la programacién de las cadenas afiliadas y menos
frecuente la de las cadenas no afiliadas. Adicionalmente, en el ambiente
digital es mds probable que los operadores de cable integrados que
transmiten programacién de cadenas competidoras las posicionen en
categorias digitales de precios mds altos, lo que parece limitar su demanda.

53 Para el andlisis de las distribucién exclusiva como instrumento de desplazamiento, ver Bernheim &
Whinston (1998), Verouden (2008) y Katz (1989)
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En la mayoria de los casos, cadenas no afiliadas que se identificaron como
rivales de las cadenas integradas eran menos fransmitidas y puestas con
mayor frecuencia en categorias digitales de acceso limitado.

Lee & Kim (2011) estudian los efectos de cierre vertical en la industria coreana
de TV de paga y también identifican evidencia de blogueo de clientes. Utilizan
datos de corte transversal sobre la programacién de cadenas de TV de paga
y derivan dos conclusiones principales: i) los operadores de TV de paga
verticalmente integrados tienden a ofrecer canales afilicdos y es menos
probable que ofrezcan canales de programadores rivales; y ii) los grandes
operadores de TV de paga integrados ofrecen sus canales de manera
reciproca.

Finalmente, Chipty (2001) estudia los efectos de la integracion vertical entre la
programacién y la distribucidon en la TV por cable en los Estados Unidos. La
autora evalUa los efectos de la estructura de propiedad en las ofertas de
programacioén, precios y subscripciones; y compara los beneficios al
consumidor en los mercados infegrados y no infegrados. Sus resultados indican
dos conclusiones generales: i) los operadores infegrados fienden a excluir la
programacién de competidores aguas arriba, lo que sugiere que ciertos
programas no tienen acceso a las redes de distribucién de los operadores de
cable verticalmente integrados; vy ii) la integraciéon vertical no necesariamente
dana, y de hecho puede beneficiar, al consumidor por las ganancias en
eficiencia asociadas.

Los modelos econdmicos que se aplican para un bloqueo de clientes analizan
primero la capacidad y luego los incentivos para cerrar el mercado. Una
empresa fiene la capacidad de bloquear el acceso a clientes cuando cuenta
con poder de mercado aguas abajo. Los incentivos para cerrar el mercado
balancean los costos y beneficios asociados.

Los beneficios surgen de los ahorros de costos de programaciéon de los insumos
gue la empresa aguas abajo deja de comprar y difundir, asi como de la mayor
demanda por los canales de la empresa integrada, toda vez que los clientes
no cambien de distribuidor para seguir consumiendo los insumos bloqueados.
Por su parte, los costos consisten en estas posibles partidas de consumidores o
en los recursos empleados por la empresa aguas abajo para sustituir los
insumos blogqueados con el objetivo de limitar la partida de clientes. Las
alternativas podrian ser menos convenientes, conduciendo a una reduccién
de la calidad o un alza del precio. La empresa integrada tiene incentivos para
bloquear el acceso a sus clientes cuando los beneficios superan los costos.

En esta seccidén también se muestran los principales casos en Europa, Estados
Unidos y América Latina que abordan una preocupacion por un posible cierre
de mercado generado por blogqueo de clientes, asi como las cuestiones
evaluadas para descartar la preocupacién o los remedios impuestos para
garantizar la competencia efectiva.
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[1.2.2.1.  Europa

153. En la guia de concentraciones no horizontales mencionada anteriormente,
la Comisidbn Europea establece que, para evaluar la probabilidad de una
situacidn anticompetitiva de bloqueo de clientes, se debe considerar si la
enfidad concentrada cuenta con la capacidad e incentivos de bloquear el
acceso en mercados descendentes, y si en caso de llevar a cabo la prdctica,
tendria un importante efecto perjudicial a la competencia y, por ende, para
los consumidores finales.

154. Existe un traslape importante en los casos considerados en los paises de
Europa, ya que generalmente se evalian ambos tipos de cierre de mercado
para descartar posibles efectos anticompetitivos.

155. En News Corp/BSkyB35 la Comision evaludé la posibilidad de que los
competidores de News Corp no pudieran licenciar peliculas, deportes u otro
contenido a BSkyB, y que se restringiera a otfros programadores el acceso a la
base de clientes de BSkyB. El primer caso se descartd porque el atractivo de
un operador es ofrecer a los consumidores un conjunto atractivo de contenido
y canales emitidos a través de su plataforma. Asimismo, con relacién a los
deportes, el licenciamiento de News Corp era limitado, por lo que era poco
probable que BSkyB dejara de comprar derechos de eventos importantes
como ligas premier. En el segundo caso también se desechd el riesgo que la
entidad concentrada tuviera la capacidad de bloquear el acceso a clientes
a sus rivales dado que BSkyB tenia la obligacién de garantizar el acceso de
canales a terceras partes en términos justos, razonables y no discriminatorios
("FRAND terms”). Sin embargo, esta regulacién es aplicada en el Reino Unido,
pero no en Irlanda, aunque en este pais existe un competidor de gran tamano
(UPV) que actualmente suministra al 40-50 por ciento de los hogares con
television de paga. También se descartd que se tuvieran incentivos, puesto
gue BSkyB vya estaba integrado verticalmente antes de la transaccién vy
adquiria canales ofrecidos por otros programadores. Ademds, la adicién de
canales de News Corp era limitada, lo que implicaba una baja probabilidad
en la desviacion de incentivos.

156. En Liberty Global/Virgin Mediasé se considerd improbable la posibilidad de que
Virgin Media negara el acceso a los competidores de Liberty Global porque,
al igual que el caso anterior, se reconocia que el pardmetro mds importante
para competir aguas abajo era ofrecer un paquete amplio e interesante de
canales. Ademds, se reconocid que, ante un bloqueo de clientes, existian

54 Comisién Europea (2008).

55 Case No COMP/M.5932 -News Corp/BSkyB. Disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m5932 20101221 20310 1600159 EN.pdf.
56 Case No COMP/M.6880 - Liberty Global/Virgin Media. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/mé880 410 2.pdf.
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operadores de tamano equivalente como BSkyB, BT Vision y Talk Talk que
contrarrestarian el efecto de la prdctica.

157. En la concentracion FOX/Sky%” no se identificaron riesgos relacionados con el
bloqueo de clientes en los mercados del Reino Unido, Irlanda y Alemania. En
estos casos se considerd que la partes no tenian capacidad para bloguear los
clientes a sus rivales y, aunque se hubiera llevado a cabo la prdctica, no
hubiera perjudicado a la competencia porque 21CF tenia una participacion
limitada. En cuanto al licenciamiento de derechos de deportes, 21 CF contaba
con una participacién menor al 5 por ciento. Por ofro lado, en el
licenciamiento de peliculas, existian competidores de gran tamano que iban
a permanecer en el mercado (Hollywood) después de la transaccion.
Adicionalmente, Sky contaba con acuerdos vigentes con diversos fenedores
de derechos sobre peliculas y deportes. También se desechd la presencia de
incentivos porque el atractivo de la oferta de un operador de televisién de
pago para los consumidores se basa en la riqueza del paquete de contenido
y canales transmitidos a través de su plataforma. Ademds, Sky no limitd su
contenido de peliculas a los ofrecidos por 21CF en Alemania, Austria e Italia,
aun cuando era propiedad de 21CF.

158. En el Reino Unido e Irlanda, Sky es el lider en el mercado minorista de servicios
de televisidon, porlo que un bloqueo de clientes hubiera podido llevarse a cabo
con éxito; no obstante, no se consideré como un riesgo dado que existian
multiples acuerdos contractuales con diversos organismos de radiodifusién. Por
otro lado, Sky no podria degradar las condiciones a Discovery, que es el Unico
canal que compite directamente con National Geographic, en el ranking de
EPG, porque estd sujeto a regulacion. De igual forma, Discovery contaba con
alta participacion en los canales de documentales en el Reino Unido e Irlanda.
En cuanto a una reduccién de tarifas, sobre todo de Discovery, éstas se
encontraban profegidas por confratos vigentes entre Sky y Discovery. La
Comision también evalud otfro cierre parcial por medio de nuevos
decodificadores (“Sky Q") que contaban con nuevas aplicaciones vy
algoritmos que recomendaban al usuario programas sugeridos. Sin embargo,
no se considerd6 como un riesgo de cierre parcial dado que los
decodificadores solo estaban disponibles para los nuevos suscriptores o 10s
consumidores que buscaban mejorar su decodificador, por lo que su
cobertura era limitada. También se considerd que los incentivos de los
distribuidores es ofrecer un conjunto amplio de canales a los consumidores
finales para mantener su posicién de mercado. Asimismo, no se identificaron
danos a la competencia en caso de bloqueo de clientes por las presiones
contractuales o de regulacién que enfrenta Sky.

159. En Alemania, Austria e Italia sucedia lo mismo que en el Reino Unido e Irlanda,
con las siguientes excepciones: i) en estos paises la televisién publica (FTA)
estaba mds desarrollada que la television de paga; ii) antes Sky Deutschland

57 Case M.8354 - Fox/Sky. Disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m8354 920 8.pdf.
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y Sky ltalia pertenecia a 21CF; iii) los riesgos derivados de los decodificadores
no se presentaban en dichos paises; y iv) en Italia no habia regulaciéon EPG,
sin embargo, Discovery contaba con confratos con Mediaset, que es una de
las principales plataformas junto con Sky. Las primeras dos excepciones
complementan el argumento de que no habia incentivos de cierre de
mercado por bloqueo de insumos y la cuarta descarta que un bloqueo de
clientes en Italia deteriore el proceso de competencia.

160. En Vivendi/Telecom Italia%® la Comisién considerd que Vivendi no contaba con
la capacidad de negar el acceso a sus competidores en el mercado de
servicios de television en ltalia, por las siguientes razones: i) IPTV no era una
tecnologia esencial para competir, ya que Sky y Mediaset no distribuian por
medio de IPTV (Sky por DTH y Mediaset por DTT) teniendo una participacién del
90 por ciento en el mercado; ii) una proporcién minoritaria de los hogares no
seria capaz de obtener servicios de television de paga por DTH; iii) se cree que
potenciales proveedores como WIND Tre y Vodafone serian capaces de
ofrecer los servicios en un futuro préximo; y iv) Sky y TIM contaban con
negociaciones que permitirian al primero seguir teniendo acceso a las redes
del segundo. Por otra parte, la Comision también considerd que Vivendi no
tendria la capacidad de blogquear a sus competidores del mercado de
provision de musica digital grabada por las siguientes razones: i) aunque TIM
era uno de los principales consumidores de musica, tenia una participacion
entre el 10y el 20 por ciento; ii) proveedores alternativos como Apple o Spotify
permanecerian en el mercado; y iii) Vivendi no tendria incentivos de bloquear
a sus competidores, ya que perderia repertorio importante de otras
companias, lo que afectaria los servicios de TIM. Independientemente que de
Vivendi tuviera la capacidad o incentivos para bloquear a sus competidores
en el mercado rio arriba de musica digital grabada, la Comisidon sefald que
esta estrategia no tendria un impacto en la competencia efectiva, pues
proveedores alternativos como Apple y Spotify permanecerian activos en el
mercado de distribucidén al menudeo de musica grabada.

161. En Liberty Global/De Vijver® la transaccion propuesta resultaba de la relaciéon
vertical entre Telenet, el distribuidor mds grande de television de paga en
Flandes, y De Vijver Media. En un inicio, la Comisién Europea evalud si la
entidad concentrada tendria la habilidad de bloquear de clientes a sus rivales
en el mercado de licenciamiento de canales. Antes de la transaccién, Telenet
ya tenia la capacidad de excluir y/o restringir el acceso a su plataforma por
cable. Ademds, Telenet controlaba el EPG, que es la guia electronica de
programas donde se asigna una posicion a cada canal,® y podia decidir la

58 Case M.8465 - Vivendi/Telecom [talia. Disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m8465 5468 3.pdf.

59 Case M.7194- Liberty Global/Corelio/W&W/De Vijver Media. Disponible en
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7194 20150224 20600 4264271 EN.pdf.

% “The content offered by the TV distributor is presented in an electronic programme guide ("EPG"),
which is an application used on television sets to list current and scheduled programmes that are or
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relevancia del contenido en los catdlogos de VOD, asi como el contenido
sugerido. Del mismo modo, Telenet podia limitar la funcionalidad de los
servicios VOD a través de restricciones en la capacidad de almacenamiento
en los servicios VOD (restriccion a los radiodifusores), en el tipo de contenido
(excluir competidores de De Vijver) y en la calidad de contenido. Finalmente,
los contratos con Medialaan y VRT, estaban préoximos a expirar.

162. La Comisidn Europea también evalud en qué medida la entidad resultante de
la concentracién tendria los incentivos para aplicar una estrategia de bloqueo
total de clientes. La Comisién descartd este escenario, con relacién a los
licenciadores de canales rivales (Medialaan y VIR), porque los canales
ofrecidos por sus rivales contaban con mds espectadores, por lo que un
blogueo de clientes resultaria en un desvio sustancial de clientes hacia otras
plataformas.

163. Asimismo, la Comision Europea estudid si la entidad resultante de la
concentracion tendria los incentivos de aplicar una estrategia de bloqueo
parcial de clientes, a través de hacer los canales y su contenido menos
accesibles en su plataforma. Ademds, Telenet podria presionar cuotas de
licenciamiento mds bajas por medio de amenazas de cierre (blackouts) o de
degradacion de la calidad. Dado que un bloqueo parcial tiene tasas de
desviacién de los clientes hacia otras plataformas menores, la Comision
concluye que las partes tenian incentivos de reducir su posicién en EPG, o que
implicaria que los espectadores de los canales rivales se desviarian a los de
De Vijver. La Comisidén hizo el andlisis para cada conjunto de canales rivales
ofrecidos por Medialaan y VTR, e involucrando a todos, y concluyd que los
incentivos se presentaban en todos los escenarios.

164. Finalmente, la Comisién considerd que el potencial bloqueo parcial de clientes
hubiera perjudicado a los competidores en el mercado aguas arriba de
suministro mayorista de canales, que a su vez hubiera afectado a los
consumidores finales como consecuencia de la degradaciéon de calidad,
reduccién de alternativas de canales y menores inversiones en contenido.

165. Antes de que se llevara a cabo la investigacion de la concentracién, Telenet
modificd sus acuerdos con VIR para asegurar que el contenido de éste no se
iba a poner en desventaja comparado con el de De Vijver. Con respecto a
Medialaan, Telenet se comprometié en mantener su oferta para modificar los
acuerdos con Medialaan por al menos seis meses.

166. Por Ultimo, y como complemento, en FOX/Sky¢! se evalué en forma conjunta
un cierre de mercado, ya sea por bloqueo de insumos o de clientes en las
distintas relaciones verticales. Estas son: 1) las actividades de las partes de
oferta de tiempo aire en televisidon y las actividades de Sky en servicios

will be available on each channel and a short summary or commentary for each programme. Each
channel broadcast on the TV platform receives an EPG position, which is usually agreed between the
TV broadcaster and the TV distributor.”. Ibid, numeral 43.

61 Case M.8354 - Fox/Sky. Disponible aqui:
hitp://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m8354 920 8.pdf.
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minoristas, igualmente de television; 2) las actividades de News Corp en la
oferta de espacios de publicidad en periédicos, y las actividades de Sky y 21CF
en canales de TV de paga y servicios minoristas; y 3) las actividades de las
partes en el suministro de tiempo aire en televisiobn para publicidad vy las
actividades de News Corp como propietario de periddico. En la primera
relacion, la Comisién descartd problemas de blogqueo de insumos o de clientes
porque la entidad concentrada no tenia una participacidén relevante en el
mercado de espacio de tiempo aire en televisién para publicidad, y porque
la entidad concentrada ya estaba verticalmente integrada y el incremento en
participacién por la adicién de 21CF es limitada. En la segunda relacion
vertical también se considerd que no habia riesgos de cierre de mercado por
cualquiera de las dos vias mencionadas porque las publicaciones de News
Corp podian sustituirse facilmente, y esta empresa cuenta con poco poder de
negociacién con los publicistas. Finalmente, en la tercera relacion también se
descartaron riesgos a la competencia derivado de algiun bloqueo de clientes
o de insumos porque la participacidon de las partes en publicidad por television
no excedia el 10-20 por ciento, y porque a pesar de que el ingreso por
publicistas de periddicos es menos del 5 por ciento, en caso de que no se
ofreciera el servicio a competidores de News Corp, existian competidores
alternos que hubieran ofrecido servicios de publicidad por television.

[1.2.2.2. América Latina

167. En la investigacion de AT&T Inc./ Time Warneré? en Chile, se considerd que el
cierre de mercado por bloqueo de clientes era poco probable porque DirecTV
solo tenia una participacién de mercado de 19 por ciento y no tenia la
capacidad para realizarlo. En cuanto a los incentivos, DirecTV es percibido por
los consumidores como un operador de TV de paga que se caracteriza por
tener una oferta de canales variada y de calidad. Por consiguiente, un
blogueo de clientes generaria un dano significativo a su imagen al verse
disminuido el nUmero de canales distintos a Time Warner. Por Ultimo, es
necesario considerar que los ahorros de costos de programaciéon que
eventualmente podrian derivarse de la estrategia de bloqueo de clientes, a la
larga se verian limitados por el hecho de que DirecTV se enconfraba
legalmente obligado a sustituir los canales bloqueados por canales
equivalentes.

168. La evaluacion de la concentracion de AT&T Inc./ Time Warners3 de Colombia,
considerd la relacién vertical entre Turner Colombia y los servicios de DirecTV.
La Superintendencia de Industria y Comercio descarta un posible cierre de
mercado por blogqueo de insumos o de clientes porque no se contaba con

2 Caso Rol FNE F-81-17 - AT&T/Time Warner. Disponible aqui: http://www.fne.gob.cl/wp-
content/uploads/2018/01/inap1 F81 2017.pdf.
63 Caso no.17-38927 -AT&T/Time Warner. Disponible aqui:

http://www.sic.gov.co/sites/default/files/files/Proteccion Competencia/lntegraciones Empresariales
[/2017/17-38927 .pdf
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poder sustancial en ninguno de los mercados. En la evaluacién, se subrayd
qgue el canal de ningun distribuidor mayorista movilizaba suficiente audiencia
como para tener suficiente poder de mercado frente a los minoristas de
television multicanal. Asimismo, precisaron que la participacion de DirecTV era
de 18.03 por ciento, el cual no es considerado como riesgoso, ademds de que
existian competidores de igual o mayor tamaino como Claro y UNE.

De igual forma, en AT&T/Time Warner Brasilé4, se observd que las partes
concentraban gran poder de mercado en los mercados en donde operaban;
estos son: en licenciamiento de canales y en la distribucién de servicios de
television de paga. En este Ultimo, como se menciond anteriormente, Sky Brasil
y Telecom Americas concentraban el 80 por cientfo de mercado, por lo que el
CADE no descartd un riesgo a la competencia por blogqueo de clientes.

Por lo anterior, en uno de sus remedios se impuso que, en el licenciamiento de
canales para su distribucién, Sky Brasil no podrd rechazar o imponer
condiciones considerados como discriminatorias a la transmision de canales
ofrecidos por otros proveedores no afiliados.

[1.2.3. Intercambio de Informacidn

Una entidad que esté integrada o se concentre verticalmente puede tener
acceso a informacién comercialmente sensible relativa a las actividades
ascendentes o descendentes de sus rivales. Por ejemplo, si la entfidad
concentrada se convierte en el proveedor de un competidor en sentido
descendente, puede obtener informacién vital que le permitiria seguir una
politica de precios menos agresiva en el mercado descendente en perjuicio
de los consumidores. Asimismo, puede colocar a sus competidores en situacion
de desventaja, disuadiéndolos de intfroducirse o expandirse en el mercado.

Varios autores y autoridades de competencia han considerado la teoria de
dano asociada con el intercambio de informacion ante una intfegracion
vertical. Un proveedor con poder de negociacién que se integre verticalmente
puede obtener y utilizar informacién confidencial de sus clientes en beneficio
de su subsidiaria aguas abajo y poner en desventaja competitiva o desplazar
a sus clientes.

Allain et al (2011) muestran que la integracion vertical puede generar el cierre
de mercado cuando una empresa aguas abajo requiere intercambiar
informacién sensible con una empresa aguas arriba. En su andilisis, el cierre
surge cuando la integracién vertical crea o exacerba el riesgo de que la
informacién sensible que se traspasa al proveedor verticalmente integrado sea
explotada por su divisidon aguas abajo. Asimismo, argumenta que una empresa

¢4 Acto de concentracién n° 08700.001390 / 2017-14 - AT&T/Time Warner. Disponible aqui:
https://sei.cade.gov.br/sei/modulos/pesquisa/md pesg documento consulta externa.php2DZ2uWe

aYicbuRZEFhBt-
n3BfPLILOU7akQAh8BMPBYYOO1RAXmMBalyHXIhW LV79RSejeGeMJIIcO?YAygcwMzFFCiNéwLI8NXx64 Nhan

w-4dGNmMokj2jBhCoxWCjDm71z.
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verticalmente integrada puede no tener incentivos para invertir en
instrumentos que protejan la informacidn sensible de sus clientes, y sugiere que
la adopcidn de estos instrumentos sean un prerrequisito para la aprobacion de
una concentracién vertical.

Hughes & Kao (2004) analizan el caso donde las empresas aguas abajo
obtienen insumos de un proveedor a quien le requieren transferir informacién
propietaria. En este caso, la integracion vertical de ese proveedor con otra
empresa aguas abajo puede disipar las ventajas de informacidén del resto de
las empresas en ese eslabdén de la cadena.

En este orden de ideas, la Comisidén Europea (2008) advierte que la empresa
resultante de una integracién vertical puede tener acceso a informacién
comercialmente sensible de las actividades aguas arriba o aguas abajo de sus
competidores. Por ejemplo, si pasa a ser proveedor de un competidor aguas
abajo, la empresa integrada puede obtener informacién vital que coloque a
sus competidores en una situacién desventajosa, disuadiéndolos de entrar o
crecer en el mercado. Asimismo, senala una serie de casos de
concentraciones verticales donde ha surgido esta situaciénss. Salop & Culley
(2014) argumentan en el mismo sentido.

La Comisién Federal de Comercio (FTC) de los Estados Unidos también ha
planteado esta teoria de dano. Hoffman (2018) senala que una preocupacion
comun con la integracion vertical es que la empresa integrada puede tener
acceso a informacién competitiva sensible que antes no tenia. Podria tener
acceso, por ejemplo, a informacidén sobre ventas, clientes o mdrgenes sobre
su competidor que podria utilizar para ponerlo en una situacién desventajosa,
provocando un deterioro en la competencia. Alternativamente, las empresas
podrian utilizar la informacidén para facilitar la coordinacidon. El autor resalta el
caso de la concentracién vertical entre Broadcom y Brocade, % donde la FTC
argumenté que Broadcom tenia acceso a informacién confidencial
competitiva de Cisco, quien era competidor de Brocade, por lo que la
concentracién podria dafar la competencia al incrementar la probabilidad
de que la empresa integrada ejerza unilateralmente su poder de mercado, o
se coordine con otfros competidores. Por ello, la concentracién fue
condicionada a que Broadcom tuviera instalaciones y sistemas de tecnologia
de informacion con los protocolos de seguridad necesarios para evitar el
acceso a personas no autorizadas.

65 Véanse los casos: COMP/M.2882-ENBW/ENI/GVS (2002), apartado 56; COMP/M.3440 -EDP/ENI/GDP
(2004), apartado 368 a 379; y COMP/M.3653 -Siemens/VA Tech (2005), apartados 159 a 164.

66

Case 171 0027, Docket No. C-4622. Disponible aqui:

https://www.ftc.gov/system/files/documents/cases/171 0027 c4622 broadcom brocade complaint.

pdf
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11.2.3.1.  Europa

177. El Unico caso revisado de Europa, donde la Comisién Europea muestra
preocupacién por un intercambio de informacidn sensible entre las partes es
el de la concentracién entre De Vijver y Liberty Global. La Comisién evalud,
primero, el tipo de informacién que los radiodifusores intercambian con los
distribuidores. En particular, Medialaan indicé que Telenet requiere cierta
informacién para lanzar un nuevo canal como la descripcion detallada del
programa; el grupo hacia quién va dirigido; una descripcion especifica del
valor agregado del canal para el ofrecimiento de Telenet a sus espectadores;
un plan de negocios detallado; resultados de una investigacién sobre
consumidores; tasas de audiencia y de aceptacidon; esquemas de programas;
y cualquier otfro valor agregado para Telenet, descrito como, espacio de
publicidad para los productos de Telenet; y datos de EPG.

178. A pesar de que se transfiere informaciéon muy detallada y sensible, la Comisiéon
desechd que se generaran problemas a la competencia porque: i) Telenet
estaba impedido para usar esa informacién por acuerdos de
confidencialidad; ii) en caso de una innovacién de un competidor, De Vijver
no tenia incentivos de replicar dicha innovacién porque podia tener otro
modelo de negocios, ofro publico objetivo, etc.; iii) cierto tipo de innovacién
requiere de ciertos insumos que no necesariamente tenia De Vijver como
derechos de contenido, talento o alguna relacién especifica del radiodifusor
rival con otro agente del mercado; iv) cierta informacién no era entregada a
Telenet, o era entregada pero no era indicativa de alguna innovacién; y v) los
beneficios de duplicar cierta innovacién son limitados, ya que no se contaria
con la ventaja de ser el primero en aplicarla (first mover advantage).

[1.2.3.2. Estados Unidos

179. En la transaccion de Comcast/NBCU¢7, Comcast, a tfravés de la Joint Venture
(JV), adquiriria el control que gozaba NBCU sobre derechos de transmisién de
contenidos audiovisuales, asi como el 32 por ciento de participacién en Hulu,
un futuro competidor de Comcast. Por lo anterior, se considerd que existia un
conflicto de interés en el sentido que Comcast podria tener incentivos para
evitar que Hulu se convirtiera en una opcién mdads atractiva para los
consumidores y ejerciera presion competitiva sobre Comcast. En
consecuencia, el DOJ establecid que las partes debian renunciar a sus
derechos de voto en Hulu. Ademds, les prohibié que recibieran informacién
sensible y confidencial concerniente a Hulu con el propédsito de que no
interfieran en sus planes estratégicos y competitivos.

¢ Case 1:11-cv-00106 — Comcast/NBCU. Disponible aqui: https://www.justice.gov/atr/case/us-and-
plaintiff-states-v-comcast-corp-et-al.
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[1.2.3.3. América Latina

En AT&T/Time Warner¢® Chile, se considerd6 como un riesgo el traspaso de
informacién comercial sensible entre las partes. Especificamente, se
analizaron las siguientes hipdtesis: 1) traspaso de informacién en relaciéon con
el momento en que los rivales negocian sus confratos; 2) traspaso de
informacién relativa a los planes o estrategias futuras de los competidores; vy
3) traspaso de informacién en relacién con los costos de otros operadores de
television de paga o ingresos de ofros proveedores de contenido.

En el primer caso, DirecTV solo adquiriria informacién sobre el momento de las
negociaciones de Time Warner con sus rivales, lo que no seria suficiente para
implementar alguna estrategia de apalancamiento de su poder de
negociacion. De modo similar, Time Warner tampoco adquiriria informacién
Util sobre las negociaciones que sus clientes, los operadores de televisiéon de
pagad, tenian con otros proveedores de contenido. En el segundo caso, la
informacién sobre planes futuros era poco relevante desde el punto de vista
econdmico, ya que los tiempos para replicar el plan de un rival son
suficientemente largos como para impedir adelantdrsele de manera efectiva.
Finalmente, dada la opacidad de los contratos y la diferenciacion de diversos
actores, el conocimiento de un porcentaje limitado de los costos e ingresos de
los rivales no parecieran ser suficientes para generar una reduccién sustancial
de la competencia. Sin embargo, el que una de las partes haya dado cuenta
de la importancia de dicha informacién y que no se tenia normalmente
acceso a la misma, unido a la circunstancia de que no todos los contratos
vigentes tenian cldusulas de confidencialidad sobre informacién de los
competidores de Time Warner y AT&T, creaban un riesgo a la competencia.

Por lo anterior, AT&T, los proveedores de contenido de Time Warner, asi como
DirecTV Chile y/o DirecTV LA, asumieron la obligacién de incluir cldusulas de
confidencialidad en los acuerdos de licenciamiento con operadores de TV de
paga no afiliados o con proveedores de contenido no afiliados.

Asimismo, en AT&T/Time Warner Brasil, la autoridad de competencia (CADE)
detectd un posible riesgo de alineacién en el comportamiento de las partes,
a través del intercambio sensible de informacidén. Es por eso que, en los
remedios impuestos, AT&T se comprometi® a mantener a Sky Brasil y a los
programadores de canales de Time Warner como personas juridicas separadas
e independientes una de la ofra, con estructuras de administracién vy
gobernanza propias, sin que se les permitiera el intercambio de informacién
sensible que pudiera resultar en discriminacién entre agentes no afiliados.

® Caso Rol FNE F-81-17 - AT&T/Time Warner. Disponible aqui: http://www.fne.gob.cl/wp-
content/uploads/2018/01/inap1 F81 2017.pdf.
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I.3. Integracion vertical y efectos coordinados

Como se menciond anteriormente, los efectos coordinados aparecen cuando
la concentracién altera la naturaleza de la competencia, de tal manera que
resulte mucho mds probable que empresas que previamente no coordinaban
su comportamiento pasen a coordinarse y a incrementar sus precios o a
perjudicar por otros medios la competencia efectiva. Del mismo modo, una
concentraciéon vertical puede facilitar las conductas coordinadas entre las
empresas, cuando permiten monitorear mds facilmente los precios cobrados,
o cuando aumenta la transparencia o proveen algun método adicional para
desincentivar o penalizar las desviaciones de precios.

En la literatura econdmica, Nocke & White (2007) muestran que la integracion
vertical de empresas reduce el nUmero de establecimientos donde oftras
empresas aguas arriba no integradas pueden vender cuando se desvian del
acuerdo colusorio. Lo anterior reduce las ganancias que tendrian esas
empresas de desviarse del acuerdo colusorio, por lo que se facilita la colusién.
Por otro lado, también derivan que la integracioén vertical causa un efecto en
sentido contrario, pues una empresa infegrada puede desviarse del acuerdo
mediante ventas en sus propios establecimientos y hacer suyas las ganancias
asociadas en ambos eslabones de la cadena de valor. Sin embargo, los
autores demuestran que, bajo ciertas condiciones, el primer efecto domina el
segundo, de tal forma que la integracién vertical acaba favoreciendo la
colusion.

Por su parte, Norman (2009) desarrolla un modelo que analiza la colusion
aguas arriba, bajo la presencia de empresas verticalmente infegradas. En este
contexto, la divisibn aguas abajo de la empresa integrada se beneficia del
efecto de incremento en costos de los insumos de sus rivales derivado de la
colusion. Los autores identifican que la estrategia de incrementar los costos
del rival ante la integracién vertical puede constituir una estrategia de
equilibrio cuando existe una interaccién repetida entre los participantes del
mercado. De esta manera, partiendo de una indusftria con empresas no
integradas, una concenfracién vertical tiende a facilitar la colusion.
Adicionalmente, dado que las empresas que se integran eliminan el efecto
negativo del doble margen, la integracién vertical motivada por una colusién
puede tener efectos favorables en bienestar en comparaciéon con la colusidon
de empresas que ya estdn integradas verticalmente, pues en este Ultimo caso
la colusién no conlleva la eliminacién del doble margen. Finalmente, los
autores apuntan que las potenciales respuestas en términos de colusidén o
infegracion de las empresas aguas abajo generalmente no eliminan los
incentivos a la integracién vertical.

Salop & Culley (2014) argumentan que la integracion vertical podria facilitar
la coordinacién en el mercado aguas arriba mediante la eliminacién de
incentivos para que la division aguas abajo actué como comprador disruptivo
qgue rompa la colusion aguas arriba. La empresa integrada podria ganar mds
de la colusién aguas arriba que lo que perderia aguas abajo de pagar un
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mayor precio del insumo. Asimismo, estos autores también argumentan que la
infegracion vertical podria facilitar la colusibn aguas abajo mediante el
debilitamiento de una empresa disruptiva en ese eslabdn: la division aguas
arriba de la empresa integrada podria debilitar a la empresa disruptiva si le
incrementa los precios o le niega acceso a los insumos.

Adicionalmente, la integracién vertical podria propiciar el intercambio de
informacién entre competidores. Si la division aguas abajo de la empresa
infegrada compra insumos de Vs no integrados, conocerd sus precios de venta
gue puede intercambiar con la division aguas arriba, y viceversa. Este
infercambio de informacién podria facilitar el logro de acuerdos colusorios vy
la deteccion de desvios.¢?

En Time Warner/Chilevisién’0 no se percibié que la operacidn fuera a aumentar
los riesgos de un posible acuerdo entre los canales de televisién abierta en
Chile. A pesar de que la industria televisiva en Chile estd altamente
concentrada, no se observa una estructura de mercado que haga probable
una coordinacion entre los actores a causa de que no existe simetria entre las
empresas. En efecto, el lider del mercado, Televisién Nacional de Chile, tiene
una participacién de un 35 por ciento, duplicando a sus principales
competidores.

190. Asimismo, en VTR/Metrépolis?7! se prohibié |la participaciéon de la empresa

191.

concentrada, por si o a través de sus empresas relacionadas, en la empresa
dominante de telefonia fija y viceversa. Por lo anterior, la Fiscalia Nacional
Econdmica reconocié el riesgo latente de coordinacién entre empresas a raiz
de la concentracidn para que la empresa fusionada pudiera adquirir poder
de mercado no solo en el mercado de television de paga, sino también en el
mercado de telefonia fija e Internet.

1.4. Practicas verticales de empresas no integradas

Una empresa no tiene que estar verticalmente integrada para tener
capacidad e incentivos de desplazar a sus competidores mediante
restricciones verticales. Si una empresa es dominante en un mercado, puede,
por ejemplo, imponer exclusividades a sus proveedores o distribuidores.

¢ Salop & Culley (2014).

70

Caso Time Warner/Chilevision. Disponible aqui: www.fne.gob.cl/wp-

content/uploads/2011/03/ilpr 0036 2010 01.pdf.

71

Caso  ROL No. 02-04 - VIR/Metrépolis. Disponible  aqui:  www.fne.gob.cl/wp-

content/uploads/2011/05/reso 0001 2004.pdf.
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1.4.1. Exclusividades

192. Si un proveedor dominante logra exclusividades con un numero significativo
de distribuidores, la demanda residual de otros proveedores se podria reducir
a un nivel que les impida alcanzar la escala necesaria para enfrar al mercado.
Otro escenario es que el proveedor dominante venda sus productos
exclusivamente a un distribuidor con el objetivo de impedir que otros
distribuidores alcancen la escala minima para integrarse con éxito aguas
arriba.”2

193. La distribucion exclusiva también puede generar ganancias en eficiencia. Por
ejemplo, podria mitigar problemas de free riding o polizdn (es decir, que un
distribuidor goce gratuitamente de los beneficios de las inversiones o servicios
de ofro distribuidor) que surgen por la presencia de externalidades entre
distribuidores.”? Aun en ausencia de externalidades, el proveedor podria utilizar
la distribucién exclusiva para incentivar a los distribuidores para que inviertan
en mejores instalaciones y ofrezcan mejores servicios a los consumidores que
contribuyan a mantener la reputacidon de sus marcas y la lealtad de los
clientes. Asimismo, cuando la demanda es incierta, el proveedor puede utilizar
la distribucidn exclusiva para promover que sus distribuidores mejoren la
disponibilidad de sus productos y afiendan mejor los requerimientos de los
consumidores.’4

194. Finalmente, las exclusividades también podrian generar efectos coordinados.
Un grupo de distribuidores podria promover la distribuciéon exclusiva de una
proporciéon relevante de los proveedores para asignarse mercados entre ellos,
por ejemplo, de manera geogrdfica o por segmentos de mercado. Por otro
lado, un grupo de proveedores podria utilizar la distribucidon exclusiva para
reducir la competencia aguas abajo y facilitar acuerdos colusivos.

1.4.1.1. Europa

195. En el caso Paramount/Sky,”> la Comisidn observd que ciertas clausulas en los
contratos de licenciamiento de peliculas entre Paramount y Sky UK (antes
BSkyB) incumplian las reglas de competencias porque: 1) requerian a Sky UK
bloguear el acceso del contenido de Paramount, a través de sus servicios de
television linea o satelitales, a los consumidores que se encontraran afuera del
territorio por el que se licenciaron los derechos (UK e Irlanda); y 2) requerian a
Paramount asegurarse de que los radiodifusores localizados, igualmente

72 Bernheim & Whinston (1998), Verouden (2006) y Katz (2005)

73 Marvel (1982), Marvel (1994), Marvel & McCafferty (1985), Heide, Dutta & Bergen (1998) y Telser
(1960).

74 Deneckere et al. (1997), Mathewson & Winter (1998) y Winter (1993).

75 Case AT.40023 —-Cross-border acces to pay-TV. Disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/antitrust/cases/dec_docs/40023/40023 5273 5.pdf.
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afuera de UK e Irlanda, no ofrecieran sus servicios de TV de paga en dicho
territorio?s.

196. Las clausulas restringian la capacidad de los radiodifusores de aceptar “ventas
pasivas” (unsolicited requests) por sus servicios de television de consumidores
que se encontraran afuera del territforio donde se licenciaron los derechos.
Concretamente, la Comisiéon detectd que las cldusulas podrian eliminar la
competencia entre radiodifusores al segmentar el mercado en distintos paises.

197. Por lo anterior, Paramount ofrecid ciertos compromisos para mitigar las
preocupaciones de la Comisién en cuanto a una posible segmentacién de
mercado. Los compromisos consistieron en eliminar las cldusulas que impedian
a los consumidores que no estuvieran en el Reino Unido o Irlanda de disfrutar
de los servicios de Sky UK; y las que impedian a los radiodifusores ofrecer sus
servicios, aungue no estuvieran localizados en el territorio donde se licenciaron
los derechos. Ademds, Paramount no podria exigir, bajo ningun método, que
se cumplieran las obligaciones de los confratos celebrados antes de que
enfraran en vigor los compromisos.

198. Por otro lado, en Liberty Global/Ziggo”’, la Comisidén considerd que combinar
el alcance de cable de Ziggo y Liberty Global, que juntas cubrian alrededor
del 90 por ciento de los Paises Bajos y en ese momento controlaban entre el
60 por ciento y 70 por ciento de las suscripciones de televisibn de paga
holandesa, le generaria un incremento de poder de compra a Liberty Global
vis-a-vis los proveedores de contenido, en particular los holandeses. La
Comision no descarté el riesgo de que Liberty Global obstaculizara el
desarrollo de los nuevos servicios ofrecidos por los OTTs en el sentido de que
estos han sido considerados como una amenaza a los distribuidores
tradicionales. En el mercado holandés ya existian acuerdos con los
proveedores de contenido; en particular, acuerdos que limitaban el suministro
de contenido a los OTT. La Comision consideré que la concentraciéon
fortaleceria la capacidad de Liberty Global de imponer tales restricciones a
los proveedores de contenido televisivo por medio de amenazas que
consistieran en no transmitir sus canales a través de su red de television de
pago por cable.

199. Como consecuencia de los riesgos que representaban los posibles acuerdos
de exclusividad a los OTT, Liberty Global se comprometié a terminar con las
cldusulas contenidas en los acuerdos que restringian a los proveedores de
contenido a ofrecer sus canales y contenidos a los OTT.

76 Es importante mencionar que los estudios mds grandes de Estados Unidos licencian su contenido
audiovisual a un solo radiodifusor en cada estado miembro de la Unién Europed, o a una combinacién
pequeia de miembros con lenguaje comun.

7 Case M.7000 - Liberty Global/Ziggo. Disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7000 20141010 20600 4221982 EN.pdf.
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200. Finalmente, en Vodafone/Kabel Deutschland,’® varios de los agentes que
respondieron a la investigacion de mercado de la Comisidn externaron su
preocupacién que, después de la concentracién, la nueva entidad seria
capaz de conseguir exclusividades en la adquisicion de canales como
resultado de un incremento en su poder de negociacién.”? La Comisidén
Europea descartd esta preocupacion porque Kabel Deutschland no
celebraba contratos exclusivos antes de la concentracidon y, dado que
Vodafone tenia una participacién muy limitada, se consideré muy poco
probable que la adicién de éste cambiara la situacién del mercado. Ademds,
se considerd que para que la exclusividad pueda tener efectos de cierre de
mercado, se deben firmar acuerdos sobre los canales mds populares; sin
embargo, estos canales son precisamente los de mayor poder de
negociacién, por lo que dificilmente aceptarian condiciones de exclusividad.

[1.4.1.2. Estados Unidos

201. Enla concentracion propuesta de Charter Communications, Inc., Time Warner
Cable Inc. (TWC), vy la subsidiaria de Advance/NewHouse Partership, Bright
House Networks8 se ponderd la posibilidad de que la entidad resultante de la
concentracién restringiera la competencia de los distribuidores en linea (OVD)
a fravés de cldusulas que limitaran la capacidad de los programadores de
licenciarles contenido a los OVDs. El DOJ no descartd la posibilidad de que
aumentara el poder de negociacidn de las partes en conjunto respecto a los
programadores, a pesar de que solo concentrarian el 18 por ciento de
suscriptores en Estados Unidos. Ademdas, el DOJ contaba con evidencia de que
TWC era el distribuidor mds agresivo en buscar este tipo de cldusulas que
limitaran la provision de contenido a los OVDs.

202. Con el objetivo de eliminar los efectos anticompetitivos de la transaccién
propuesta, se establecieron algunas condiciones sobre los confratos entre la
entidad concentrada y los programadores. En primer lugar, se prohibid
celebrar o hacer cumplir los contratos que prohibieran, limitaran o generaran
incentivos para limitar la provisién de contenido a los OVDs. En segundo lugar,
se prohibié que la nueva entidad castigara, discriminara o tomara represalias
en contra de los programadores que licenciaran contenido a los OVDs.

203. Igualmente, en la transaccién de Comcast/NBCUS8! se considerd la posibilidad
de que Comcast utilizard su influencia como el mds grande distribuidor de
contenido o como licenciatario, a través de la Joint Venture (JV), de

78 Case No COMP/M.6990 - Vodafone/Kabel Deutschland. Disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/mé6990 571 2.pdf.

7% 1bid, apartado 273. La Resolucidn de la Comisidn no revela qué agentes manifestaron esta
preocupacion.

80 Case 1:16-cv-00759 — Charter Communications/Time Warner Cable/Bright House Networks. Disponible
aqui: https://www.justice.gov/atr/case/us-v-charter-communications-inc-et-al.

81 Case 1:11-cv-00106 - Comcast/NBCU. Disponible aqui: https://www.justice.gov/atr/case/us-and-
plaintiff-states-v-comcast-corp-et-al.
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importante programacién de video para celebrar contratos con cldusulas
restrictivas que perjudicaran directamente a los OVDs e indirectamente a los
consumidores finales. Dada la importancia de Comcast como compania de
cable y el contenido relevante de NBCU, la nueva entidad podria celebrar
confratos de exclusividad que limitaran el que otros programadores
licenciaran contenido a ofros distribuidores, incluyendo a los OVDs, o crear
incentivos econdmicos para que los licenciatarios limitaran la distribucién de
la programacién de la JV por medio de OVDs. Es por eso por lo que se restringid
este tipo de contratos para garantizar la competencia entre los distribuidores.

1.4.1.3. América Latina

204. En el asunto VTIR/Metrdopolisé? en Chile, como se menciond anteriormente, la
entidad concentrada crearia una empresa dominante con casi el 90 por
ciento de participacién en el mercado de television por cable. Como
consecuencia de su posicion dominante, la empresa resultante podria
conseguir ciertas exclusividades respecto a los derechos de retransmision
televisiva y desplazar a sus competidores en dicho mercado. Por eso, la Fiscalia
Nacional Econdmica impuso ciertas restricciones para garantizar la
competencia. En primer lugar, la empresa concentrada debia renunciar a
cualquier exclusividad respecto de derechos de retransmision televisiva de
largometrajes cinematogrdficos y canales temdticos u otros producidos por
cualquier empresa de contenidos; condicién que no seria aplicable a la
transmisién exclusiva de eventos especificos. En segundo lugar, en caso de
que la empresa concentrada fuera designada como disfribuidora exclusiva
para el fterritorio nacional de canales producidos o distribuidos por los
proveedores de contenidos, no podria negar la venta a sus competidores, ni
aplicarles un precio que no tuviera relacién con las condiciones competitivas
del mercado, pudiendo estos competidores adquirir dichos canales
directamente en el mercado de origen.

205. En el caso de Canal Caracol, RCN Televisiéon, la Unién Colombiana de
Empresas Publicitarias (Ucep) e lbope Colombia (lbope), la Superintendencia
de Industria y Comercio de Colombia sanciond a las partes porgque incurrieron
en un acuerdo vertical con efectos horizontales y verticales restrictivos de la
competencia en los mercados de comercializaciéon de estudios de medios
para television y de pauta publicitaria en televisiéngd. Los canales y la Ucep
contrataron con Ibope la realizacién de estudios de medicidén de audiencias
de television, y las condiciones de dicha contratacion impedian que algunos
agentes de la industria pudieran acceder a este tipo de estudios y a otros les

82 Caso ROL No. 02-04 - VIR/Metrépolis. Disponible aqui: http://www.fne.gob.cl/wp-
content/uploads/2011/05/reso 0001 2004.pdf.
83 Resolucién 23.890 (20171). Disponible aqui:

http://www.sic.gov.co/recursos user/documentos/normatividad/Publicaciones Despacho 3/sicdecis
iones?2/RESOLUCIONES COMPETENCIA ANOS/2011/RESOLUCION 23890 DE 29 DE ABRIL DE 2011 SAN

CION IBOPE.pdf.
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imponia un incremento de tarifas por ellos. Al respecto, la autoridad senald
qgue lbope era el Unico proveedor de este tipo de estudios. Mediante este
acuerdo, RCN, Caracol y la Ucep se aduenaron de los estudios de audiencia;
acordaron su precio para fterceros; y se reservaron el derecho de decidir a
quiénes se les podian vender. Segun la resolucidon del Superintendente de
Industria y Comercio, bajo el esquema acordado, las tarifas aumentaron entre
el 20 por ciento y 120 por ciento, y varios agenfes estuvieron impedidos para
adquirirlos. En particular, los canales internacionales no fuvieron acceso a
estos estudios por un periodo de casi 8 meses.

La Superintendencia de Industria y Comercio concluyd que tal conducta
fortaleceria las posiciones privilegiadas que los contratantes (RNC, Caracol y
Ucep) tenian en el mercado de compra y venta de pauta publicitaria respecto
de sus competidores. En particular, considerd que los estudios de medicién de
audiencia de television en Colombia eran indispensables para los anunciantes
en tanto dicha informacidn les permite establecer cudl es el medio mds iddéneo
para publicitar su bien o servicio; para las agencias y centrales de medios
porgue constituye la herramienta bdsica para diseiar los planes de medios por
ofrecer a los anunciantes; y para los medios de comunicacidén, pues, con
fundamento en el estudio definen tfanto los contenidos por ofertar como los
valores por cobrar por la venta de sus espacios publicitarios a los anunciantes,
agencias de publicidad y centrales de medios.

1.42. Poder de Compra

Un mayor poder de la demanda con respecto a los mercados ascendentes
puede ser beneficioso para la competencia. Si el aumento de dicho poder se
traduce en un menor costo de los insumos sin que por ello se restrinja la
competencia en los mercados posteriores o se reduzca el volumen total de la
produccién, es probable que parte de esta reduccién de costos se traslade a
los consumidores en forma de precios mds bajos.

Por ofro lado, el poder de mercado de un comprador puede obstaculizar de
forma significativa la competencia efectiva, en particular al crear o reforzar
una posicion dominante. La empresa fusionada puede estar en condiciones
de obtener precios mds bajos reduciendo la compra de insumos. A su vez, esto
puede inducirla a reducir también su nivel de produccién en el mercado de
productos finales, con el consiguiente perjuicio para los consumidores. Estos
efectos pueden producirse, en especial, cuando los vendedores de 10s
mercados ascendentes estdan relativamente fragmentados.84

Snyder y Chipty (1999) examinan los efectos de una concentraciéon de
compradores sobre negociaciones bilaterales entre un proveedor y n
compradores. Los efectos de la concentracion de los compradores sobre la
negociacion dependen de la curvatura de la funcién de excedente del

84 Comisién Europea (2004).
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proveedor: la fusibn mejora (empeora) la posicion de negociacién de los
compradores sila funcidon es céncava (convexa). Los autores aplican su teoria
a la television por cable. Encuentran que la funcién de excedente de los
proveedores de contenido es convexa. Este resultado sugiere que los
operadores de cable se infegran horizontalmente para obtener ganancias de
eficiencias en lugar de mejorar su posiciobn de negociacién frente a los
proveedores de contenidos.

210. Sin embargo, en diversos paises de Europa se han registrado actuaciones de
las autoridades de competencia sobre restricciones verticales que involucran
los mercados de contenidos audiovisuales y telecomunicaciones. En
particular, en esta seccién se abordardn aquellos casos donde se evalta la
posibilidad de que las partes concentradas u organizadas, a través de una
institucion representativa, aumentaran su poder de compra de derechos de
licenciamiento, reduciendo la competencia dentro de las partes integradas,
excluyendo a rivales potenciales, y detferiorando las condiciones de compra
a aquellos que se encuentran en un eslabdn mds bajo de la cadena de valor.

211. El primer caso es la aprobacién, por parte de la Comisiéon Europea, del sistema
de la Unidon Europea de Radiodifusién (EBU) que consistia en la compra
conjunta de derechos de emision sobre acontecimientos deportivos, asi como
la comparticién de dichos derechos8s. La Comisién evalud posibles riesgos a la
competencia como lareduccion de ésta entre los integrantes de EBU, ademds
de la coordinacién entre los miembros en el procedimiento para compartir los
derechos. Asimismo, en cuanto al intercambio de senal, los miembros se
basaban en un acuerdo de reciprocidad, donde se ponia la cobertura del
evento en cuestidon a disposicion de todos los miembros sin costo. No obstante,
también existian beneficios de la adquisicion conjunta de derechos, ya que se
reducian los costos de transaccién que se derivaban de una proliferaciéon de
negociaciones, y garantizaba el acceso de los competidores mds pequenos a
los derechos de television. Ademds, si no hubieran existido las normas que
hicieron posible compartir los derechos y la retransmision alterna de un
acontecimiento por los miembros interesados, asi como los acuerdos de
reciprocidad, la cobertura del acontecimiento hubiera sido menor.

212. En resumen, la Comisidon concluyd que los beneficios generados son mayores
a los riesgos por una reduccidén de competencia, por lo que concedié la
exencioéon hasta 2005, con la condicidén de que se les garantizara el acceso de
los derechos de televisidon, en directo y diferido, a los que no sean miembros
de EBU, a través de sublicencias.

213. En News Corp/BSkyB8 se estimd que, después de la transaccidén, News Corp
tendria alcance no solo en Alemania, Austria e Italia, sino también en el Reino
Unido e Irlanda, porlo que su poder de negociacidnrespecto aloslicenciantes

85 Asunto 1V/32.150 - Eurovision. Disponible aqui: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/ALL/2uri=CELEX:32000D0400.
86 Case No COMP/M.5932 -News Corp/BSkyB. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m5932 20101221 20310 1600159 EN.pdf.
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de contenido Premium o eventos deportivos infernacionales/ paneuropeos
podria incrementarse. Con relacién a peliculas Premium, la Comisién desechd
posibles negociaciones conjuntas por las siguientes razones: i) los principales
estudios de Hollywood tienen gran poder de negociacioén; ii) las negociaciones
siempre se han hecho por pais o regién donde se hable el mismo idioma; iii)
News Corp no obtenia derechos por Italia, Alemania y Austria antes de la
transaccién; y iv) existen otros grupos multinacionales como Liberty Global o
Deutsche Telekom que, en caso de que se comercializardn derechos por
distintos paises, provocarian una presiobn competitiva. En relacién con los
derechos para servicios no lineales, se descarta la posibilidad de que se
licencien de forma exclusiva, ya que el objetivo de los productores es
maximizar el alcance de su contenido.

Por otra parte, respecto al contenido deportivo Premium, también se descarta
gue se logre un aumento en el poder de negociacién, ya que, de acuerdo
con lasreglas, las pujas se hacen por cada pais y en distintas fechas. Asimismo,
algunos derechos estdn regulados en el sentido de que no deben ser
transmitidos de forma exclusiva; incluso, en el Reino Unido los eventos
deportivos importantes deben ser transmitidos nacionalmente en una base
FTA.

En BSkyB/Sky Deutschland/Sky Italia8” la Comision evalud la posibilidad de que
BSkyB incremente su poder de negociacién con relacién a los licenciantes de
contenidos audiovisuales, incluyendo peliculas Premium y eventos deportivos
internacionales/paneuropeos, asi como con los proveedores de canales de
television, por medio de la combinacién de negociaciones y contratos en
diferentes fterritorios del drea econdmica europea (EEA). Respecto al
licenciamiento de derechos, las razones mencionadas en el caso de News
Corp/BskyB para descartar cualguier aumento de poder de negociacién por
la entidad concentrada siguen vigentes. Ademds, se complementa con
preocupaciones nuevas como el hecho de que la entidad concentfrada va a
pujar, en agregado, mayor cantidad de derechos para diversos territorios
comparado con pujas separadas para los mismos territorios. La Comisidon
cuestiona que esta prdactica sea econdmicamente plausible y que, aunque lo
fuera, no representaria algun peligro para la competencia por las siguientes
razones: i) el valor de la puja estd relacionado con el valor recuperado de las
ventas en cada pais o region homogénea que, a su vez, depende de la base
de suscriptores. Sin embargo, el nUmero de suscriptores no cambia en cada
pais. En otras palabras, incluso antes de la transaccidn, Sky puede ofrecer mds
dinero por el contenido en sus respectivos territorios; ii) el hecho de que la
entidad resultante pueda ofrecer mayor dinero por contenido Premium no es
anficompetitivo vy; iii) los tenedores de derechos pueden evaluar las
consecuencias de las relaciones de largo plazo; es decir, pueden preferir
licenciar contenido a diversos organismos de radiodifusion con menor

87

http

Case No COMP/M.7332 -  BSkyB/Sky  Deutschland/Sky  Italia. Disponible aqui:

.//ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7332 20140911 20310 4104706 EN.pdf.
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capacidad de compra aunque sacrifiguen beneficios, que lidiar con un
monopsonio en el futuro que les provogque una reduccidén en sus ingresos.

Con relacidén al suministro mayorista de canales de television, la Comisidon no
considerd que la entidad concentrada fuera a tener mejores términos y
condiciones de los suministradores por su incremento en alcance geogrdfico
y, por tanto, fuera capaz de desplazar a sus competidores en el mercado de
servicios de television de paga. Primero, la Comisién no encontrd evidencia en
documentos internos de BSkyB que anticipara ahorros en costos provenientes
de futuras negociaciones con los suministradores mayoristas. Segundo, las
negociaciones multi-territoriales son la excepcién mds que la regla. Tercero,
aungque las negociaciones multi-territoriales pueden suceder, las
negociaciones serian limitadas por grupos internacionales como Disney,
Viacom, etc. Cuarto, las negociaciones de los grandes grupos internacionales
con los minoristas, aunque sean del mismo grupo, varian. Por Ultimo, resulta
implausible que BSkyB utilice su presunto poder de mercado en UK- donde no
ha conseguido derechos exclusivos de distribucidn — para requerir exclusividad
en cualquier ofro territorio.

1.4.3.  Venta Conjunta de derechos de transmision de eventos
deportivos

La venta conjunta consiste en acuerdos de cooperacién entre competidores
para vender, distribuir, o promover conjuntamente productos o servicios
sustitutosss. En general, este tipo de acuerdos son considerados como
anticompetitivos porque fienden aincrementar los precios o restringir la oferta.
Sin embargo, tanto la Comisiobn Europea como la Comision Federal de
Comercio (FTC) y el Departamento de Justicia (DOJ) de los Estados Unidos han
senalado que, bajo ciertas condiciones, pueden tener efectos pro-
competitivos. En este sentido, la Comision Europea indica que: “Por regla
general, la fijacion de precios resulta injustificable, a no ser que seaq
indispensable para la integracion de otras funciones de mercadotecnia y
cuando tal integracién produzca mejoras de eficiencia sustanciales. La
distribucion conjunta puede generar eficiencias considerables, derivadas de
las economias de escala o de alcance, especialmente para los productores
mds pequenos”.& Por su parte, la FTC y el DOJ han precisado que este tipo de
acuerdos puede ser procompetitivos, por ejemplo, cuando una combinacién
de activos complementarios permite que los productos lleguen de manera
mds eficiente y rdpida a los mercados.?°

La OECD (2010) analiza los beneficios y riesgos competitivos de la venta
conjunta de derechos de transmision de eventos deportivos. Entre los
beneficios destaca que: i) permite la venta de la programacién de toda la

88 Comisién Europea (2011, numeral 225), y FTC & DOJ (2000, p. 14)
89 Comisién Europea (2011, numeral 246)
0 FCT & DOJ (2000, p. 14)
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liga, lo cual puede ser mds valioso que la suma de las partes; ii) genera ingresos
adicionales a los obtenidos por la venta individual, los cuales pueden ser
reinvertidos en jugadores e instalaciones en beneficio del publico; iii) lleva una
distribucion mds equitativa del ingreso entre los clubes; y iv) alienta la
competencia entre radiodifusores. Por otro lado, sefala los siguientes riesgos:
i) restringe la oferta de partidos radiodifundidos; ii) restringe la competencia
en los mercados aguas abajo de radiodifusion; iii) y limita la innovacién en la
radiodifusion. Ademds, resalta que aun cuando los beneficios superen los
riesgos, es posible que el mismo resultado pueda ser logrado mediante
conductas menos restrictivas. Por ejemplo, menciona que los equipos pueden
acordar compartir ingresos aun si negocian los derechos de fransmisién de
manera independiente.

11.4.3.1. Europa

219. En Europa se han registrado diversos casos de venta conjunta de derechos de
transmisién sobre eventos deportivos; en particular, de la Asociacién Inglesa
de FUtbol (FAPL), la Asociacién Alemana de FUtbol (DFB) y la Unidn de
Asociaciones Europeas de Futbol (UEFA). En varios casos, la Comisidon Europea
considerd que la exclusividad de las ligas o asociaciones para vender los
derechos de difusion restringia las decisiones comerciales independientes de
los clubes miembros. La Comisién Europea también considerd que estos
derechos estaban estrechamente vinculados con la competencia en
mercados aguas abajo porque, por ejemplo, se utilizaban en la TV abierta
para competir por publicidad y en la TV de paga para competir por
suscriptores. Alrespecto, la Comisién planted que la venta exclusiva y conjunta
de amplios paquetes de derechos de transmision, restringia la competencia y
creaba barreras a entrada en esos mercados, pues solo los agentes mds
grandes tenian capacidad de comprarlos, lo cual generaba una mayor
concentracién de medios de comunicacion.

220. Por ejemplo, en el licenciamiento de 2003 de la FAPL, British Sky Broadcasting
Limited (BSkyB) adquirié todos los paguetes de transmisidn, pero derivado de
la intervencidn de la Comision Europea, BSkyB accedidé sublicenciar a otro
radiodifusor para que pudiera retransmitir hasta ocho partidos de calidad
cada temporada.?! Asimismo, para las temporadas siguientes, al menos hasta
el 2013, se establecieron compromisos por parte de la FAPL para subastar el
licenciamiento de diversos derechos de transmisidén, incluyendo los de
television, moviles y de Internet. Tenia que vender los derechos mediante
subastas abiertas y en condiciones de competencia, sujetas al escrutinio de
un drbitro. Los derechos de televisién en vivo se venderian en seis paquetes

91 Case COMP/38453 —-FAPL&Sky, disponible aqui: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/ALL/2uri=CELEX:52004XC0430(05); Case COMP/38828 -PO/FAPL+Sky, disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case details.cfm2proc code=1 38828; y Case
COMP/38173 —FAPL, disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case details.cfm2proc code=1 38173.
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mds pequenos y mejor balanceados que antes, y ningin comprador podia
comprarlos todos; y los clubes podia explotar los derechos que no fueran
vendidos por FAPL.

En el caso de la DFB quien vendia todos los derechos de emisién de la primera
y segunda division de la liga alemana, se establecieron una serie de
compromisos para resolver los riesgos en materia de competencia.?? Estos
compromisos intfrodujeron cierta competencia en la comercializacién de los
derechos entre la liga y los clubes, y permitieron nuevos productos, en especial
aquellos ligados a la imagen de marca de los clubes. Los derechos no
utilizados podrian ser comercializados por los clubes; ademds, éstos podrian
ofrecer diversos derechos de ftransmision en diferido. Asimismo, los
compromisos redujeron el dmbito y la duracién de los acuerdos vy
establecieron un procedimiento de comercializacién transparente y no
discriminatorio. Los derechos serian ofrecidos en diversos paquetes, lo que
mejoraria el acceso a los contenidos para los operadores de television, radio
y nuevos medios de comunicacién; y garantizarian un mayor niUmero de
derechos en el mercado.

En el caso de la UEFA, % inicialmente la Comisidn se opuso a venta conjunta de
derechos porque la UEFA vendia todos los derechos de televisiéon de la liga de
campeones a un radiodifusor de forma exclusiva hasta por cuafro anos.
Posteriormente, como resultado de las objeciones de la Comisidn, la UEFA
propuso un nuevo acuerdo de venta conjunta que consistia en los siguientes
puntos. Primero, la UEFA iba a continuar comercializando centralmente los
derechos de transmisién por television en directo de los partidos, donde los
derechos principales se dividirian en dos paquetes (denominados como oro vy
plata) que darian a los radiodifusores adquirientes el derecho a escoger los
dos mejores partidos. Segundo, la UEFA tendria inicialmente el derecho
exclusivo a vender los restantes derechos de fransmisiéon en directo de la liga
de campeones; sin embargo, si no conseguia vender el paquete (denominado
como bronce) los clubes individuales podrian comercializar los partidos por si
mismos. Tercero, el nuevo sistema de venta conjunta también ofrecia
oportunidades a los nuevos operadores de los medios pues, tanto la UEFA
como los clubes de futbol, podrian ofrecer el contenido de la Liga de
Campeones por Internet y a los operadores que intentaran poner en marcha
o impulsar la nueva generacién de servicios por teléfonos moviles que utiliza
la tecnologia UMTS (Universal Mobile Telecommunications System). Cuarto, los
clubes individuales de futbol también podrian explotar los derechos de TV en
diferido y a utilizar el contenido archivado, por ejemplo, para la produccién
de videos. Quinto, la UEFA no venderia los derechos durante un periodo

92

Case 37214 -DFB. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case details.cfm2proc code=1 37214.

93

Case 37398 -UEFA. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case details.cfm2proc code=1 37398.
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superior a tres anos y lo haria a través de una licitacion publica que permitiria
que todos los radiodifusores presentaran ofertas.

La Comision Europea aceptd la venta conjunta por parte de la UEFA sujeta a
las condiciones anteriores porque considerd que las ganancias en eficiencia
eran mayores que los riesgos en competencia. Estas ganancias se derivaban
de que ningun club sabia de antemano hasta dénde llegaria en el torneo, por
lo que no podria firmar un acuerdo comercial con una cadena de television
garantizando los derechos de fransmision de las finales. Ademds, se considerd
gue el acuerdo de venta conjunta mantendria una excelencia y coherencia
uniforme del producto a un nivel y calidad que no seria posible alcanzar si
cada club gestionaba los derechos de transmisiobn de manera independiente.
Finalmente, la Comision coincidi®¢ con el argumento de la UEFA sobre
solidaridad financiera que apoya el desarrollo del fUtbol europeo, asegurando
una distribucion mds equitativa de los ingresos.

[1.4.3.2. Estados Unidos

En la concentracién The Walt Disney Company (TWDC)/Twenty-First Century
Fox (21CF)94 surgid la preocupacién de que la entidad concentrada iba a
operar la programacién de canales de deportes regionales mds importantes
(ESPN y Fox Sports). El Departamento de Justicia de los Estados Unidos (DOJ)
considerd que el mercado de programacion de deportes por cable estaba
muy concentrado: después de la operacién, Disney tendria participaciones de
mercado de 60 por ciento en 19 mercados, y 45 por ciento en otros 6. Por
consiguiente, era muy probable que la entidad resultante de la concentraciéon
mejorara su poder de negociacion respecto a los distribuidores minoristas al
ofrecerles los canales deportivos a un precio mayor, afectando en Ultima
instancia a los consumidores finales. Por estos riesgos, se requirié que TWDC
vendiera estas 22 cadenas regionales de Fox Sports a un comprador avalado
por el DOJ.

1.5. Efectos de conglomerado y ventas atadas

En las concentfraciones tipo conglomerado que se dan enfre empresas cuyd
relacién no es ni estrictamente horizontal ni vertical, sino que participan en
mercados relacionados, la operacién puede conferir a la entidad resultante
la capacidad y el incentivo para apalancar una sélida posicion de mercado
en uno de los mercados sobre ofro, ya sea vinculando los productos o
vendiéndolos por paquetes o mediante otras prdcticas de exclusion.

94 Case 1:18-cv-05800. Disponible aqui: https://www.justice.gov/opa/pr/walt-disney-company-
required-divest-twenty-two-regional-sports-networks-order-complete.
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Un agente dominante podria atar la venta del producto relevante a la de un
producto relacionado para reducir la demanda residual del producto
relacionado de sus competidores y evitar que alcancen la escala minima para
competir exitosamente en ambos mercados.? En otro escenario, el agente
dominante podria utilizar la venta atada para monopolizar el mercado
relacionado si un subconjunto de los consumidores en ese mercado requiere
consumir ambos productos simultdneamente y el resto sélo consume el
producto relacionado.?

Por ofro lado, las ventas atadas pueden generar eficiencias en varias
situaciones. Por ejemplo, cuando la proveeduria de los dos productos muestra
economias de alcance, la venta atada permitiria la captura de esas
economias. Asimismo, si los dos productos son complementarios del lado de la
demanda y el proveedor tiene poder de mercado en ambos, la venta atada
podria eliminar el problema de doble marginalizacién.?” Ademds, en algunos
casos, la venta atada podria constituir un mecanismo para implementar una
discriminacién de precios eficiente.?® Finalmente, la venta atada de un equipo
con sus insumos, donde el precio de los insumos incluye un margen para
recuperar el costo del equipo, podria ser un mecanismo eficiente para
persuadir a los usuarios de que el equipo es de alta calidad.?”?

En algunas de las investigaciones consideradas de los distinfos paises,
evaluaron la posibilidad de que surgieran efectos de conglomerado a raiz de
las relaciones de los distintos mercados de referencia donde operan las partes
involucradas. Igualmente se analizan casos de Europa, Estados Unidos vy
América Latina.

[1.5.1.1.  Europa

La Comisién Europea examina, de acuerdo con su guia de concentraciones
no horizontales, primero, si la empresa resultante tiene la capacidad y los
incentivos de excluir a sus rivales; y, segundo, si una estrategia de cierre de
mercado produciria un efecto perjudicial considerable sobre la competencia
en detrimento de los consumidores.

En el caso de News Corp/BSkyB1% surgidé la preocupacion de que la entidad
concentrada tuviera la capacidad e incentivos de utilizar la posicidon
dominante de BSkyB en el mercado minorista de servicios de televisién de
paga para excluir a los rivales de News Corp en el mercado de periddicos
(impresos o en linea), ofreciéndoles a sus clientes suscripciones en ambos

%5 Tirole(2005), Carlton & Waldman (2002) y Choi & Stefanadis (2001)
%6 Whinston (1990)

97 Cournot (1838)

% Chen and Ross (1993 y 1999)

9 Schwartz and Werden (1996)
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Case No COMP/M.5932 -News Corp/BSkyB. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m5932 20101221 20310 1600159 EN.pdf.
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servicios a un precio mds barato que la suma de los dos si se compraran
individualmente.

No obstante, la Comisién descartd riesgos de cierre de mercado derivados del
empaqguetamiento en el mercado de periddicos impresos porque no existia un
gran conjunto de individuos que compraran ambos productos; de hecho, las
tasas de suscripcion de peridédicos impresos eran bajas. Ademds, razond que
el precio no era el Unico factor de compra, sino que la lealtad hacia ciertos
periddicos resulta relevante. Por otro lado, tomando en cuenta los periddicos
en linea, se considerd improbable que la entidad concentrada tuviera la
capacidad de desplazar a sus competidores dado que existen grandes
agregadores de noticias como Google News o Yahoo News que seguirdn
representando otfra alternativa libre de cargo de las noticias ofrecidas por las
pdginas web de News Corp. Finalmente, la Comisidon sefald que los nuevos
dispositivos como la tabletas se encontraban en un estado muy temprano de
desarrollo que era dificil establecer posibles preocupaciones de competencia
en relacion con las suscripciones. Con base en los modelos de negocios
desarrollados hasta ese momento, la Comisidn considerd que la entidad
fusionada no tendria una mayor capacidad para realizar una estrategia de
empaquetamiento para cerrar el mercado de sus competidores en el
mercado de peridédicos.

La Comisidn estimd que tampoco habia incentivos para realizar la prdactica.
En primer lugar, considerd que ofrecer descuentos individuales resultaba mds
barato que en conjunto. En segundo lugar, la estrategia de atar ventas podia
no resultar atractiva para los consumidores, puesto que BSkyB ya tenia
multiples productos para vender a sus consumidores, por lo que priorizaria
invertir en publicidad a sus productos rentables, en vez de a posibles
empaqguetamientos que incluyeran peridédicos. Ademds, explorar hacia nuevos
suscriptores a través de la combinacién de sus multiples productos ya resultaba
complicado para BSkyB como para anadir otro que pudiera resultar poco
rentable.

En Vodafone/Kabel Deutschland 0!, la Comisidon estudid la posibilidad de que
Kabel Deutschland incrementara su posicion en el mercado de suministro
minorista de senales de transmisiéon a unidades de vivienda multiples (MDU) a
través de su capacidad de empaquetar sus ofrecimientos por cable con los
ofrecimientos de Vodafone via IPTV y movil. No obstante, se desechd dicha
posibilidad debido a que Vodafone no proveia ningun servicio via IPTV a MDU
en Alemania. De hecho, en Kabel Deutschland/ Tele Columbus se concluyd
qgue los ofrecimientos de IPTV, en general, no representaban una presiéon
competitiva a los operadores de cable. Por otro lado, 1os servicios mdviles son
irrelevantes para MDU porque estdn basados en diferentes infraestructuras vy,
porgue los consumidores de television y servicios de telefonia movil son
diferentes: el acceso a television es comprado por el hogar, mientras que los

101

Case No COMP/M.6990 - Vodafone/Kabel Deutschland. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/mé290 571 2.pdf.
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servicios de telefonia modvil son comprados individualmente. Ademds, el
acceso a televisiéon es comprado en cierta ubicacidn: un comprador que se
mueva a otra direccién no va a llevar consigo la conexidn de television, pero
va a seguir utilizando la misma conexidon movil independientemente de donde
viva, siempre y cuando sea en Alemania. Finalmente, de acuerdo con la
regulacion alemana, para las asociaciones de vivienda, una ventaja respecto
al acceso bdsico de television por cable es que se pueden incluir las cuotas
en las facturas de renta mensuales de sus consumidores; situacidén que no es
posible en los servicios moéviles de telefonia.

En Fox/Sky 102 surgen dos relaciones tipo conglomerado. La primera se daba en
las actividades de suministro de espacio para publicidad en television y en
periddicos. La Unica segmentacion de mercado que podria generar riesgos d
la competencia es el de publicidad en gacetas populares. La Comisidén evalud
la posibilidad de que la entidad concentrada empaquetara espacio de
publicidad en periddicos y television, apalancando su posicién en el primero
para mejorar su posiciéon en el segundo. Sin embargo, se concluydé que no
habia riesgo a la competencia por las siguientes razones: los propietarios de
los peridédicos tienen poco poder de negociacidén con los publicistas; y otras
companias de medios pueden ser capaces de proponer un
empaguetamiento, incluso ya existia evidencia de que los propietarios de
periddicos y los operadores de television se estaban juntando para vender sus
productos, como es el caso de Bauer Media y Global Radio.

La segunda relacién tipo conglomerado se daba entre la oferta de television
de paga y la suscripcion de peridédicos. La Comisidon investigd el riesgo de que
Sky utilizara su posicién dominante en los servicios de television de paga para
desplazar a sus rivales de periddicos, ofreciendo suscripciones agrupadas de
periddicos impresos o noticias en linea, y suscripciones de Sky en TV de paga.
La Comisidn considerd improbable que se tuviera capacidad para desplazar
rivales porque el empaquetamiento no era atractivo para los consumidores,
puesto que la mayoria no compraba periddicos a través de suscripciones.
Asimismo, y como se menciond en el caso de News Corp/BSkyB, el precio no
era el Unico factor en la compra de peridédicos, sino también cuestiones de
lealtad generada por el contenido ofrecido. En cuanto a las noticias en linea,
la Comisién tampoco mostré alguna preocupacion dado que muchos
periddicos ofrecian contenido en linea sin costo. De igual forma, la Comisidn
no creyd que existieran danos a la competencia en caso de que las partes
fueran capaces de bloquear a sus competidores por medio de
empaqguetamiento porque las tasas de suscripcidon de los competidores de
News Corp eran minimas, por lo que una reduccién en sus ventas ocasionaria
un dano marginal; y porque ofros competidores activos en ambos mercados
permanecerian después de la transaccién. Finalmente, y a diferencia del caso

102

Case M.8354 - Fox/Sky. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m8354 920 8.pdf.
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de News Corp/BSkyB, aqui se tenia evidencia de que los operadores de TV de
paga vy los periddicos no tenian interés de operar juntos.

Por Ultimo, en Vivendi/Telecom Italial%3 surgid¢ la preocupacion de que los
juegos moéviles de Vivendi solo se iban a ofrecer en conjunto o a través de los
servicios moviles minoristas de telecomunicacion ofrecidos por TIM. No
obstante, la Comision determindé que TIM no fortaleceria su posicién en el
mercado minorista de servicios moviles de telecomunicacion si ofrecia solo los
juegos moviles de Vivendi porque: 1) Vivendi es un jugador pequeno en el
mercado de suministro de juegos maéviles en Italia; 2) proveedores alternativos
de juegos moviles permanecerian en el mercado como Supercell y King;
3)proveedores alternativos de servicios de telecomunicaciones permanecerian
en el mercado como WIND Tre y Vodafone; y 4) todos los juegos moviles
permanecerian disponibles en plataformas como Apple’s App Store y Google
Play.

[1.5.1.2. América Latina

En VTR/Metrdopolis'®4 en Chile, la transaccién ocasionaria que la entidad
concentrada controlara el 88.4 por ciento del mercado de televisién pagada
(VIR y Metréopolis controlaban el 58.3 por ciento y 30.1 por ciento,
respectivamente). La Fiscalia Nacional Econdmica considerd que la empresa
fusionada podria aprovechar su eventual poder de mercado en el segmento
de TV por cable para adquirir poder de mercado en los segmentos de telefonia
local e Internet, provocando efectos anticompetitivos en estos Ultimos e
incluso el desplazamiento de los oferentes. Lo anterior se podria conseguir
mediante dos formas: 1) la obtencién de utilidades altas en el mercado de
television de paga por cable, las que destinaria a subsidiar las operaciones de
telefonia fija e Internet; y 2) la imposicién de ventas atadas en perjuicio de los
consumidores.

Debido a esftos riesgos se impusieron las siguientes condiciones: 1)
congelamiento de precios y calidad de servicio de televisibn de paga por
cable, durante un periodo de tres anos, lo que impedia la obtencién de
utilidades anormales en la operacién de ese servicio y la realizacion de
subsidios ilicitos; y 2) la prohibicion de venta atada del servicio de television
de paga.

103

Case M.8465 - Vivendi/Telecom Italia. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m8465 568 3.pdf.

104

Caso ROL No. 02-04 - VIR/Metréopolis. Disponible aqui: http://www.fne.gob.cl/wp-

content/uploads/2011/05/reso 0001 2004.pdf.
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I.6. Incentivos de empresas verticalmente integradas

Una empresa verticalmente integrada en la industria de contenidos
audiovisuales puede generar eficiencias, por ejemplo, por la internalizaciéon
del doble margen; la reduccién de costos de fransaccién en las
negociaciones entre los suministradores mayoristas de canales y los
distribuidores minoristas; por la mejor coordinacidén entre las partes, etc.

En este sentido, la literatura identifica ciertas condiciones bajo las cuales la
intfegracion vertical puede tener un cardcter pro-competitivo. Spengler (1950)
argumenta que, en un ambiente de competencia imperfecta, la integracién
vertical permite a la division aguas abajo pagar precios (de transferencia) mas
bajos por sus insumos que los precios que pagaria en ausencia de esta
infegracion. Este argumento es el de abatimiento del doble margen. Por su
parte, Machlup y Taber (1960) analizan cémo la integracién vertical puede
resolver el problema de maximizacién conjunta de ganancias y eliminacion
del doble margen con un efecto favorable en cantidades y precios.10
Asimismo, argumentan que la integracion vertical aumenta la capacidad de
la empresa integrada de discriminar entre diferentes compradores, y con ello
expandir sus ganancias. Williamson (1971) aborda de manera sistemdatica una
amplia gama de casos de fallas de mercado sobre la contratacion de insumos
en las cuales la integracién vertical puede generar eficiencias en relacién con
el infercambio de mercado. Finalmente, Klein, Crawford, y Alchian (1978)
muestran que cuando la relacién entre empresas aguas arriba y aguas abajo
en la cadena involucra fuertes inversiones en activos especificos, entonces los
costos de transaccién asociados con una relacién contractual se incrementan
en relacién con los de una integracion vertical.

No obstante, una empresa verticalmente integrada también puede tener la
capacidad vy losincentivos para desplazar a sus competidores en los eslabones
donde tenga poder sustancial de mercado, o eslabones relacionados. Si la
empresa fiene poder sustancial de mercado o el producto que vende es
importante en el mercado aguas abajo, entonces puede desplazar a sus
competidores negando o encareciendo su producto.

Por ejemplo, una empresa con poder sustancial en la produccidén vy
agregacién de contenidos para TV que se integra hacia la distribuciéon
minorista puede restringir el acceso a sus canales por parte de sus
competidores aguas abajo y, con ello, debilitar su competitividad y evitar que
sus rivales entren o crezcan.

Este bloqueo parcial o total de canales a otros distribuidores se reflejaria en
menores ingresos para la empresa integrada como proveedor de canales a
terceros, pues perderian presencia en las plataformas competidoras de
distribucion. Sin embargo, incrementaria sus ingresos en la distribucién por el

105 En particular, relaciona estas teorias directamente con el andlisis de Cournot (1838) sobre dos
monopolistas que producen insumos complementarios en la fabricacién de un producto, lo cual se
considera como andlogo al problema del monopolio bilateral.
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desvio de los consumidores de otras plataformas que valoraban los canales
ofrecidos por la empresa integrada. El incentivo dependerd del efecto neto;
es decir, de si los beneficios son mayores a los ingresos que se dejarian de
percibir.

Por otra parte, la empresa integrada incrementaria su poder de negociacion
en la venta de canales a terceros distribuidores, por lo que podria
incrementarles el precio, lo cual debilitaria a sus rivales y le permitiria extraerles
mayores beneficios.

Una situacion simétrica se daria si la empresa integrada tiene poder de
mercado en la distribucidn en lugar de en la produccién y/o agregacién de
contenidos. En este caso, la empresa integrada podria debilitar a sus
competidores aguas arriba negdndoles o encareciéndoles el acceso a su base
de suscriptores.

Enla cadena de valor de contenidos audiovisuales, las empresas de diferentes
eslabones negocian términos y condiciones entre si para que los contenidos
puedan ser llevados a los consumidores. Una empresa distribuidora de
contenidos integrada verticalmente que también provea contenidos a otros
distribuidores puede obtenerinformacidn sensible de sus competidores, la cual
puede utilizar para actuar estratégicamente para debilitar su competitividad.
Sin embargo, el riesgo a la competencia derivado de esta prdctica puede
atenuarse mediante acuerdos de confidencialidad. Esta situacidn seria
simétrica si la empresa integrada, en lugar de proveer contenidos a un rival
distribuidor, le comprara contenidos a un rival en la produccién y agregaciéon
de contenidos.

En los mercados de contenidos audiovisuales una empresa no necesita estar
infegrada verticalmente para que tener capacidad e incentivos de desplazar
a sus rivales. Es suficiente con que tenga poder en algiun mercado para que
pueda tener incentivos de aplicar esfrategias de desplazamientos. Entfre las
principales prdcticas se encuentran: ventas atadas, exclusividades y la venta
0 compra conjunta.

Si una empresa opera en dos mercados donde se venden productos
relacionados, y ademds cuenta con poder de mercado en uno de ellos,
entonces puede tener incentivos para apalancarse en su poder de mercado
donde lo tiene y, mediante la venta atada, extender esa posicidn hacia
mercados relacionados. En el caso de contenidos audiovisuales esta
preocupacién se da principalmente en el Ultimo eslabdn de la cadena de
valor. Si un operador tiene poder de mercado en su tfransmisidon de television
por cable, pero no en los servicios de Internet o telefonia, puede tener
incentivos en empaquetar los productos, apalancando su poder de mercado
en los servicios de television sobre los de telefonia e Internet. De igual forma,
es necesario mencionar que la prdctica no necesariamente puede ser a través
de ventas atadas, sino por medio de otras conductas como los subsidios
cruzados.
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En otro orden de ideas, una empresa con poder de mercado podria exigir
exclusividades en los contratos firmados en las negociaciones con el objetivo
de desplazar a sus competidores. Con respecto al contenido audiovisual, esta
sifuaciéon se puede dar, por ejemplo, en el Ultimo eslabdn de la cadena de
valor. Si un distribuidor cuenta con poder de mercado, puede exigir que los
canales o contenidos licenciados, segun sea el caso, no se ofrezcan a
competidores; en especial a los OVDs, que Ultimamente se han considerado
como una amenaza real para los distribuidores. Sin embargo, en el
licenciamiento de derechos de transmisién también puede ocurrir en el sentido
de que se vendan a un Unico licenciante bajo ciertas circunstancias.

I.7. Efectos de integracion en funcion de participaciones de
mercado

Los incentivos de una empresa integrada verticalmente van a estar en funcion
de sus participaciones de mercado. En ofras palabras, enfre mejor
posicionada esté una empresa en algun mercado, mayor seria el incentivo de
aplicar estrategias de cierre de mercado. A continuacién, se propondrdn
casos dependiendo del tamano de la empresa integrada en algun mercado
de referencia para determinar los incentivos que tiene sobre aplicar prdcticas
de desplazamiento a sus rivales.

En el primer escenario, si una empresa integrada verticalmente tiene baja
participacién en los mercados donde opera, entonces tiene pocos incentivos
de desplazar a sus competidores, ya que bajo cualquier practica que intente
solo resultaria en una desviacién de sus clientes hacia otros proveedores. Sin
embargo, si una empresa independiente opera en el mercado de servicios de
television de paga, podria tener incentivos de integrarse verticalmente
produciendo contenido para evitar que rivales en otro eslabdén de la cadena
de valor le apliquen prdcticas anticompetitivas que pudieran ocasionar su
salida del mercado. Este es el caso de las OTTs, que actualmente se
encuentran produciendo contenido para ganar participacion de mercado y
evitar que los agregadores los perjudiqguen mediante el bloqueo de
contenidos.

En el segundo escenario, si una empresa tiene alta participaciéon en los
mercados donde opera, enfonces existe un riesgo de que implemente
prdcticas de cierre de mercado en al menos un mercado de referencia. Dicho
de otro modo, podria bloquear de insumos o de clientes a sus rivales actuales
y potenciales, erigiendo barreras a la entrada.

En el tercer escenario, una empresa independiente que tenga alta
participacién en donde opera podria tener incentivos de concentrarse
verticalmente. Si la empresa tiene alta participacion en el mercado aguas
abajo, entonces mediante la concentracidn vertical podria tener incentivos
de bloguear de clientes a sus rivales y ganar posicion de mercado en sus
operaciones aguas arriba. Por otro lado, si la empresa tiene alta participacion
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en el mercado aguas arriba, entonces mediante la concentracién vertical
podria tener incentivos de bloquear de insumos a sus rivales y ganar posiciéon
de mercado en sus operaciones aguas abajo.
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1. Introduccion

254, Este capitulo presenta un andlisis de la experiencia internacional en materia
de relaciones verticales en la industria de contenidos audiovisuales. El andlisis
se basa en un total de 18 casos de concentraciones realizadas en Estados
Unidos, Reino Unido, Alemania, Francia, Italia, Holanda, Bélgica, Chile, Brasil y
Colombia (Ver tabla lll.1); asi como 9 casos de restricciones verticales
registrados en el Reino Unido, Alemania, Italia, Chile y Colombia (ver Tabla

1.2).
Tabla Ill.1: Casos de concentraciones verticales 10
Caso m Paises
VTR / Metropolis 2004 Chile

M.5932 News Corp / British SKY

Broadcasting 2010 Reino Unido

Time Warner / Chilevisién 2010 Chile

Comcast/NBC Universal 2011 Estados Unidos

M.6990 Vodafone / Kabel 2013 Alemania

Deutschland

M. 7360: 21CF/Apollo/JV 2014 Alemania, Italia

M. 7282: Liberty 2014 Alemania y
Global/Discovery/All3media Reino Unido

M. 7332: BSkyB/Sky 2014 Alemania, Italia, y Reino

Deutschland/Sky Italia Unido

M.7288: Viacom/Channel 5
Broadcasting

M.7104: Liberty
Global/Corelio/W&W/De Vijver 2015 Bélgica
Media

Charter Communications / Time
Warner Cable

2014 Reino Unido

2016 Estados Unidos

Alemania, Italia, y Reino

M.8354: Sky/21st Century Fox 2017 Unido
M.8465: Vivendi/Telecom ltalia 2017 [talia
AT&T / Time Warner 2017 Estados Upldos, Brasil, Chile,
y Colombia
Alemania, Italia y Reino
Comcast/Sky 2018 Unido
M.8665: Discovery/Scripps 2018 Reino Unido
TWDC / 21CF 2018 Estados Unidos, y Europa
Turner / CDF 2018 Chile

106 También pueden incluir componentes horizontales.
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Tabla 111.2: Casos de restricciones verticales'?
Caso Conducta Aiho Paises
32150: EBU (Eurovision) Adquisicién conjunta de Alemania, Italia y
L 2000 . .
derechos de transmision Reino Unido
37576: UEFA Restricciones para Alemania, Italia y
. . 2001 . .
fransmisiones en vivo Reino Unido
37398: UEFA Venta conjunta de Alemania, Italia y
s 2003 . .
derechos de transmision Reino Unido
38828: PO / FA Premier Venta conjunta y
League Limited + Sky exclusividades de 2003 Reino Unido
derechos de transmisiéon
: Vv j
38453: FAPL & SKY enta conjunta de o 2003 Reino Unido
derechos de transmision
lbope, RCN Televisidon, TV | Venta exclusiva de
Caracol, y Asociaciéon mediciones de audiencia 2009 Colombia
de companias de pub.
37214: DFB Venta conjunta de o 2005 Alemania
derechos de transmision
38173: The FAPL Venta conjunta de o 2006 Reino Unido
derechos de transmision
40023: Cross-border Licenciamiento exclusivo
access to pay-TV de derechos de 2016 Reino Unido

/Paramount

tfransmision

Primero, se exponen las tendencias que se observan a nivel mundial sobre
infegraciones entre empresas participantes en algun eslabén de la cadena de
valor de contenidos audiovisuales. Enseguida, se identifican los principales
mercados relevantes que fueron analizados por las autoridades de
competencia en cada caso relevante, derivado de concentraciones o de la
posible existencia de restricciones verticales. Después, se describen las
principales preocupaciones que plantearon las autoridades en el estudio de
estos casos, asi como los remedios que adoptaron para atender esas
preocupaciones. Finalmente, a manera de resumen se presenta una vision
infegrada de los elementos anteriores.

.2. Principales integraciones que se han observado en el

mundo

El andlisis de los casos refleja una clara tendencia hacia la integracién vertical
entre la produccién, agregacion y distribucién de contenidos audiovisuales,
principalmente a través de TV de paga, aunque en varios casos también se
observa integracién en OTTs y television abierta. Como se describe mds
adelante, en la mayoria de los casos analizados, la integracion vertical no
generd preocupaciones en materia de competencia, dadas las presiones
competitivas e incentivos identificados por las autoridades de competencia.

107 hitp://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/index.cfm2clear=1&policy area id=1
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Aunque si se identifican varios casos donde las autoridades de competencia
mostraron preocupacion y tomaron medidas remediales al respecto.

257. Entre los principales agentes que se integraron a lo largo de la cadena de
valor se encuentran las siguientes empresas:

258. Comcast: es una empresa de medios de comunicacidén de origen
estadounidense. Opera un sistema de cable que ofrece servicios de video
tradicionales o avanzados como canales de peliculas Premium, programacion
de alta definicién o canales de cable regionales o locales. También ofrece
servicios de voz y de acceso Internet de banda ancha. Desde su adquisicidon
de la empresa NCBU, produce contenido audiovisual.

259. Vodafone: es una de las companias de telecomunicaciones mds grandes del
mundo poringresos. Vodafone proporciona servicios de voz, mensajeria, datos
y comunicaciones fijas. Proporciona sus servicios en 26 paises y cuenta con
acuerdos en otros 48 paises y con servicios de banda ancha fija en 17 paises.
Al 30 de junio de 2017, Vodafone contaba con mds de 518,4 millones de
clientes de telefonia mévil y 15,2 millones de clientes de banda ancha fija.

260. Twenty-First Century Fox (21CF o 21st Century Fox): es una empresa de medios
de comunicacién multinacional estadounidense; su adquisicion por parte de
The Walt Disney Company (TWDC) estd en proceso de autorizacién por las
autoridades de competencia de diversas jurisdicciones: el monto de la
adquisiciéon asciende a 71,300 millones de ddlares.

261. Twenty-First Century Fox fue formada a partir de la divisién de activos de News
Corporation en 2013. Hoy en dia, la compania de entretenimiento se dedica
a la produccién y distribucién de contenido de TV.

262. Asimismo, controla a SHINE, un grupo de companias dedicadas a la
produccién y distribucion de contenido audiovisual; distribucién de contenido
y formatos pre-producidos a comercializadores de canales de TV;
comercializacién de canales de TV; y comercializacidon de paquetes de TV de
paga al usuario final.

263. Adicionalmente, controla a Fox International Channels, compaiia dedicada
a la comercializacién de canales de TV, incluyendo Fox Channel, National
Geographic, y Baby TV, entre ofros.

264. Liberty Global: es la compania internacional de TV y banda ancha mds grande
del mundo, con operaciones en 10 paises europeos bajo las marcas de
consumo Virgin Media, Unitymedia, Telenet y UPC.

265. Cuenta con 21 millones de clientes que se suscriben a 44.5 millones de servicios
de TV, Internet de banda ancha y telefonia. También presta servicios a mds de
6.3 millones de suscriptores moviles y ofrece servicios de WiFi a través de 12
millones de puntos de acceso.108

18 Lipberty Global. (2018). Who We Are. 17/09/2018, de [Liberty Global Sitio web:
https://www.libertyglobal.com/about/who-we-are/
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Ademds, Liberty Global posee el 50 por ciento de Vodafone Ziggo, una
empresa conjunta (“Joint Venture”) en la cual Liberty Global y Vodafone
combinaron sus actividades de telecomunicaciones en los Paises Bajos.
Vodafone Ziggo provee cable digital y analégico de video, internet de banda
ancha y servicios de telefonia digital a 4 millones clientes; servicios moviles a 5
millones de clientes; y cuenta con importantes inversiones de contenido en ITV,
All3Media, LionsGate, carreras de Férmula E series y varias redes regionales de
deportes.

Asimismo, es propietaria y opera redes de telecomunicaciones por cable en el
Reino Unido y otros paises miembros de la Unién Europea. De igual forma,
comercializa canales de TV en Holanda y Bélgica, y presta servicios de TV
restringida a través de sus redes. Adicionalmente, es un operador internacional
de televisién por cable que ofrece servicios de TV, Internet de banda ancha,
telefonia fija, telecomunicaciones moviles, y servicios “triple play”.

News Corporation: fue una empresa de alcance multinacional de medios de
comunicacion. Sin embargo, la empresa dividid sus activos para formar dos
distintas companias: la “nueva” News Corp y 21CF. La primera participa en el
mercado de medios impresos; y 21CF opera principalmente en la industria de
cine y television y estd en proceso de adquisicidon por parte de TWDC.

Viacom: es una empresa con marcas de medios globales que crea contenido
de entretenimiento, que incluye programas de television, peliculas, cortos -
contenido de forma, juegos, productos de consumo, podcasts, eventos en vivo
y experiencias de redes sociales - para audiencias en mds de 180 paises en
diversas plataformas y dispositivos.

A nivel mundial, Viacom Media Networks llega a aproximadamente 4.300
millones de suscriptores acumulados de television a través de marcas lideres
como Nickelodeon, MTV, BET, Comedy Central, Paramount Network (SPIKE),
VH1, TV Land, CMTy Logo.1%?

AT&T: es una compania estadounidense de telecomunicaciones de gran
alcance que presta los siguientes servicios: Intfernet basado en protocolo IP,
incluyendo redes privadas virtuales a multinacionales y al gobierno; Video,
Internet, comunicaciones de voz y publicidad interactiva en Estados Unidos
mediante redes de cable en IP y tecnologia satelital; servicios de voz y datos,
incluyendo Internet de alta velocidad; servicios de video y monitoreo de
hogar; y Servicios inaldmbricos en México y de entretenimiento en América
Latina.

Sky: es una fenedora de acciones de diversas empresas, dedicadas
predominantemente a las siguientes actividades: licenciamiento / adquisiciéon
de contenido audiovisual; comercializacion de canales de TV,
comercializacién de paquetes de contenido audiovisual a usuarios finales;

109

Viacom. (2018). About Viacom. 17/09/2018, de Viacom Sitio web:

http://www.viacom.com/about/pages/default.aspx
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servicios técnicos para servicios de TV de paga; publicidad en TV; y servicios
de telefonia e Internet en diversos paises.

Vivendi: La empresa francesa figura entre los primeros grupos mundiales de
telecomunicaciones y medios de comunicacién multimedia. Vivendi es una
empresa integrada verticalmente que opera en ftodos los eslabones de la
cadena de valor de contenidos audiovisuales; desde el descubrimiento de
talentos hasta la creacién, produccién y distribucidbn de contenidos.!0
Asimismo, es tenedora de acciones de companias dedicadas, principalmente,
a las siguientes actividades: MuUsica, TV, cinema, video y entretenimiento
digital en general. Ademds, controla minoritariamente a Mediaset, el mayor
proveedor de servicios de TV abierta y restringida en ltalia.

Walt Disney: Es la compania de medios de comunicacion y entretenimiento
mds grande del mundo. The Walt Disney Company, junto con sus subsidiarias y
afiliadas, es una empresa diversificada lider internacional en entretenimiento
y medios familiares con los siguientes segmentos comerciales: redes de
medios, parques, experiencias y productos de consumo, entretenimiento en
estudio, directo al consumidor e internacional. Asimismo, Disney es duena de
activos referentes a programacion de televisién. De igual manera, licencia
redes de programacién de cable a MVPDs a lo largo de Estados Unidos.

Turner International Latin America Inc.: es una compania de medios que creaq,
produce y distribuye programacidén de noticias, entretenimiento para nifos y
adultos jovenes, animacién, y deportes, a través de la television y de oftras
plataformas para los consumidores. Turner Broadcasting System Latin America
atiende a clientes en todo el mundo. Esta empresa se dedica a las siguientes
actividades: licenciamiento mayorista de canales de television de paga;
produccién de programas y contenidos; provision de programas y canales
mayoristas para terceros operadores; venta de programacién original;
comercializacién de contenidos no lineales; y venta de publicidad.

La Tabla 1.3 ilustra las principales integraciones en materia de contenidos
audiovisuales que han sido analizados por las autoridades de competencia en
el mundo. En orden cronoldgico, el cuadro senala el ano en que sucedid la
operacioén, el pais de andlisis que se considerd como referencia, la estructura
de la empresa adquirente previo a la operacién y la estructura que fue
adquirida mediante la operacidn. Esta tabla ilustra cdémo las concentraciones
respectivas han permitido a las empresas compradores ampliar su integraciéon
vertical en las diferentes fases de la cadena de valor de la industria de
contenidos audiovisuales y su interaccién con las telecomunicaciones.

Esta tabla no muestra la evolucién vertical de las plataformas de contenidos
audiovisuales por Internet u OTT, como Neftflix y Amazon Prime, porque fal
evolucion no ha sido resultado de concentraciones, sino del crecimiento
orgdnico de estas plataformas. Especificamente, en los Ultimos anos estas

110

Vivendi. (2018). Vivendi in Brief. 17/09/2018, de Vivendi Sitio web:

http://www.vivendi.com/en/vivendi-en/vivendi-in-brief-2/
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plataformas han comenzado a tener un crecimiento acelerado en la
produccién de contenidos, bajo asociaciones con diferentes generadores,
manejando un rango de presupuesto muy amplio, y buscando, incluso,
atender preferencias locales.

De hecho, esta evolucién, combinada con el crecimiento del acceso a
Internet y la facilidad de utilizar distintos dispositivos fijos y moviles para ver
contenidos, permite la difusidn masiva en periodos cortos. Esta situaciéon
parece estar cambiando la relacidén en las ventanas de difusion para la
generacién de ganancias; y la produccidon de contenidos de calidad, de
distintos costos, y de acceso inmediato podria ser una de las estrategias de
diferenciacién de estas plataformas.

En efecto, peliculas de Netflix se transmiten directamente en su plataforma,
sin haberse exhibido en el cine (a menos que regulaciones locales obliguen la
exhibicion en ciertas salas de cine previo a su transmisidon en otros medios), sin
necesariamente limitar la cantidad de tales contenidos. Como ejemplo debe
notarse que la pelicula “Roma” producida por Netflix gand el Festival de Cine
de Venecia en el presente ano.!

Tabla 111.3: Principales casos de integracién vertical

Integracion Vertical del Comprador

Comprador/

Después
Vendedor

Chile VTR/Metropolis ~ y
2010 News Corp /
UE British Sky v v v v v
2010 Time Warner /
Chile Chilevisién v v N V+TVA
2013 Vodafone /
Alemania Kabel v v v v
2013 Vivendi & GC+/
Francia TPS & CS v v v v
2013 EE. Comcast/
Uu. GE & NBCU v v v
2014 Viacom /
RU Channel 5 Broad. v v v V+TVA
2014 Liberty Global /
RU & Discolvery & v Y+TVA v N V+TVA
Alemania All3Media
2014
Alemania i] %Tlé v 4 N N J
/ Italia P
2014 BSkyB / v ¥ v y N N

M https://noticieros.televisa.com/ultimas-noticias/alfonso-cuaron-gana-leon-de-oro-pelicula-roma-
festival-venecia/
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Integracion Vertical del Comprador

Comprador/

Después
Vendedor

Alemania Sky Deut. & Sky
/ltalia / Italia
RU
2014 Liberty Global /
Holanda Ziggo v v v v v
Liberty
2015 Global/Corelio/W
Bélgica &W/De Vijver v v v v v v
Media
2016 Charter Comm. /
EE. UU. Time Warner v v v v v
2017 AT&T /
Chile Time Warner v v v v v
2017 AT&T /
EE. UU. Time Warner v v v v v v
2017 . AT&T /Time Warner R v v v v
Colombia
20]? AT&T /Time Warner v v v v v
Brasil
2017
Alemania/ 2]S(k:F/ v v v v v
RU/Italia v
2017 Vivendi /
Italia Telecom ltalia v v v v v v
2018 TWDC /
EE. UU. 21CF v v v v
2018
Sl Turner / CDF v Y v Y
2018
Alemania/ COWS]EOST/ v Y v Y v
RU / Italia Y
2018
Noruega /
Suecia / Discovery /
Reino Scrippts v v v v
Unido /
Polonia

TVA =TV abierta

.3. Mercados relevantes

280. Las tablas 1.4 y 1lI.5 presentan los principales mercados relevantes que las
autoridades de competencia definieron en casos de concentraciones o
restricciones verticales. En efecto, estos mercados relevantes fueron definidos,
ya sed porque la concentracion respectiva implicaba algun traslape en ellos;
generaba preocupaciones a raiz de una integracién vertical; o bien, porque
se identificé dominancia en el contexto de una restriccién vertical.
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281. En la delimitacidon de estos mercados relevantes, en su dimensién producto,
las distintas autoridades de competencia han tomado en cuenta las opiniones
de diversos agentes participantes en esos mercados, asi como diversos
aspectos sobre el funcionamiento de los mercados. Entre los principales
elementos, destacan los siguientes: posible sustitucion de productos;
preferencias de los consumidores; posibilidades de acceso al bien o servicio;
segmento de clientes al que va dirigido el producto; caracteristicas
especificas del bien o servicio, que lo distinga de otros bienes o servicios;
aspectos que impactan en el posicionamiento de un servicio; e impacto de un
servicio en un eslabdn aguas abagjo.

282. Las consideraciones para no definir un servicio relevante de dos o mds servicios
(paquetes, double o friple play), se exponen en Liberty Global/Ziggo.'2 Si bien
en los Paises Bajos existe cierto grado de competencia paquete contra
paquete, las partes argumentaron que la inexistencia de este mercado
relevante se fundamenta en la ausencia de paquetes puros en el mercado. Es
decir, que todos los servicios estdn disponibles de manera independiente. Esto
demuestra la sustituibilidad entre los paquetes y los servicios individuales que
los componen.

283. Finalmente, en el caso Vivendi/Telecom Italial’3, la Comision dejé abierta la
definicion de un mercado separado para las ofertas multiple-play en
referencia al mercado italiano porque la demanda de tales paquetes era
limitada.

284. La Fiscalia Nacional Econdmical4 identificd que los paquetes de Internet,
Telefonia y TV dificultaban el traspaso de consumidores entre proveedores en
caso de un bloqueo de insumos. La presencia de estos paquetes, reducia las
razones de desvio, lo cual hacia menos rentable el blogqueo de insumos.

285. En las Tablas lll.4 y llI.5 se resalta que en ninguno de los casos de
concentraciones o restricciones verticales revisados se definid el alcance de
los mercados de los servicios de Video OTT. Esto se debe a las dificultades de
delimitar un mercado en un sector de gran dinamismo. Los servicios de Video
OTT ejercen una creciente presion competitiva y muestran un creciente grado
de sustituibilidad con los servicios tradicionales, pero en los casos analizados,
las autoridades de competencias no definieron el mercado.

286. En la concentracion Comcast/NBCU'5 de 2011, para la FCC, los servicios OTT
eran una amenaza potencial a los servicios MVPD de Comcast. Los
consumidores consideraban los servicios OVD mds como un complemento a

n2 Case M.7000 - Liberty Global/Ziggo. Disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7000 20141010 20600 4221982 EN.pdf
s Case M.8465 - Vivendi/Telecom [talia. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m8465 5468 3.pdf.

4 Caso Rol FNE F-81-17 - AT&T/Time Warner. Disponible aqui: http://www.fne.gob.cl/wp-
content/uploads/2017/11/inap F81 2017.pdf

115 Case 1:11-cv-00106 — Comcast/NBCU. Disponible aqui: https://www.justice.gov/atr/case/us-and-
plaintiff-states-v-comcast-corp-et-al.
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los MVPDs que como un sustituto, en particular porque no ofrecian canales
lineales. Ademds, los mismos operadores de TV de paga habian incorporado
parcialmente las caracteristicas de las Plataformas OVD, pero siempre como
complemento ala TV de paga tradicional. La FCC anticipd, sin embargo, que
las prdacticas de cord-cutting (cortar el cable) tendrdn cada vez mds
popularidad, especialmente con los consumidores mds jovenes.

Cinco anos mas tarde, en la Declaracion de Impacto Competitivo de la
concentracion propuesta de Charter Communications, Inc., Time Warner
Cable Inc. (TWC), y la subsidiaria de Advance/NewHouse Partnership, Bright
House Networks, 16 se resaltaron las prdcticas de cord-cutting, cord-shaving (o
rebaja de cable, que consiste en reemplazar canales Premium por servicios
OVDs) y de cord-nevers (nunca subscritos al cable) por parte de los
consumidores mds jovenes. Asi los servicios OVD empezaron a convertirse en
sustitutos mds cercanos a los servicios tradicionales, lo cual hacia mas
probable que siguieran creciendo y se convirtieran en competidores mads
fuertes de los MVPD. Finalmente, en 2018 el juez Leon condensd la
problemdtica de la inclusién de los servicios OVD en el mercado relevante
citando el paraddjico refrdn de los operadores tradicionales “nos estd
matando una nueva competencia en un mercado ajeno”.

Entre los aspectos mds importantes que se tomaron en cuenta para la
delimitacion del mercado geogrdfico relevante de produccidn y agregaciéon
se encontraron los siguientes: alcance de concesiones o restricciones
normativas en cada pais; preferencia de consumidores en diferentes
jurisdicciones; diferencias lingUisticas en cada jurisdiccion; y la factibilidad de
acceso al servicio.

En la gran mayoria de los casos, las autoridades consideraron que el alcance
de los mercados era nacional; excepto en algunos casos donde se extendio
la dimensién para incluir en un mismo mercado paises vecinos con la misma
lengua (ej. Reino Unido con Irlanda, y Alemania con Austria).

Con relacién a la definicién geogrdfica del mercado de distribucion de
servicios audiovisuales, se consideran las opciones disponibles para los
consumidores. En este mercado, el drea geogrdfica relevante es definida por
el drea en la cual los residentes pueden elegir entre la misma gama de
distribuidores capaces de brindarles el servicio hasta su casa.

291. La television por satélite puede alcanzar casi cualquier consumidor a escala
nacional. Los servicios de video OTT estdn disponibles para los consumidores
recibiendo una conexidén internet suficiente para transmitir videos de calidad

16 Case 1:16-cv-00759 - Charter Communications/Time Warner Cable/Bright House Networks.

Disponible aqui: https://www.justice.gov/atr/case/us-v-charter-communications-inc-et-al.
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aceptable. Al contrario, los distribuidores de televisién por cable necesitan la
autorizacion de desplegar su red para ofrecer servicios a los consumidores. 17

292. Al analizar la concentracion Liberty Global/ De Vijver Medialé, la Comision
Europea resaltd que las redes de los operadores histdéricos de cable no se
superponian. Si bien los distribuidores OTT, por IPTV y por satélite estaban
presente a nivel nacional, no hay sustitucién del lado de la demanda ni del
lado de la oferta entre los operadores de cable porque entrar en un mercado
significaria incurrir en altos costos de construccion de la red. Entonces, la
Comision concluyd que el mercado relevante estaba delimitado por la
extension de la red de cable del incumbente.

293. Enla concentracion Comcast/NBCU, la FCC llegd a la misma conclusién de un
mercado local delimitado por la franquicia del operador de cable. Ademds,
la Comisién subrayd que es poco probable que los consumidores cambien de
residencia para evitar un incremento pequeno pero significativo del precio del
servicio audiovisual.

294. Finalmente, para analizar la dindmica de competencia en cada uno de estos
mercados, las autoridades de competencia utilizaron como pardmetros para
medir la presencia de los agentes o participaciones de mercado, los siguientes
elementos (segun resulte aplicable por tipo de mercado): ingresos o ventas
(en diferentes canales de comercializacién de un producto, por ejemplo, para
medir la importancia de peliculas es posible medir los ingresos generados en
taquillas de cine, o ingresos derivado de licenciamientos); nUmero de
suscriptores; y niveles de audiencia (a través de “shares” o “ratings”).

295. En las siguientes tablas se puede observar que las autoridades de
competencia analizan las definiciones de mercado, primero, en razén a la
dimensién del producto/servicio, los cuales se dividen en (i) produccidén, (ii
agregacion vy (iii) distribucion. De estas dimensiones del producto/servicio se
puede concluir lo siguiente:

i Produccién: Las autoridades de competencia analizan el mercado en
razén a (a) peliculas, (b) deportes y/o (c) contenido para TV.

ii. Agregacién y Distribucion: Las autoridades en ambos casos, analizan el
mercado en razén de TV abierta o TV de paga.

jii. Dimension Geogrdfica: Sin importar la dimensién por razén de
producto/servicios establecen un andlisis en una razdén nacional o por
razon linguistica.

iv. En general, las autoridades de competencia evitan una definicion de
mercado cuando observan que es notorio que la operacidn no afectard
la competencia y libre concurrencia.

7 uU.S. V. CHARTER COMMUNICATIONS, INC., ET AL Competitive Impact Statement.
https://www .justice.gov/atr/case/us-v-charter-communications-inc-et-al

e Case M.7194- Liberty Global/Corelio/W&W/De Vijver  Media . Disponible en
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7194 20150224 20600 4264271 EN.pdf
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Tabla 111.4:

concentraciones
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Definicidon de mercados relevantes en casos de

Dimensién producto/servicio

Dimensién
Geogrdfica

2004 VTR/Metropolis .
Chile -TV paga Nacional
2010 Nngs Corp / -Peliculas TV Paga -V pggo (bdsica o Ijloaonol o
UE British Sky -Deportes TV Abierta Premium) drea
-Contenido para TV -TV abierta lingUistica
2010 Time Warner -Peliculas . .
Chile /Chilevisién Para TV TV abierta Nacional
2013 Vodafone / . -TV paga -TV paga .
Alemania Kabel -No definido (ND) -TV abierta -TV Abierta Abierta
2013 Vivendi & GC+/
Francia TPS & CS ND ND ND ND
ND Aunque la FCC
considerd los
2013 Comcast/
EE. UU. GE & NBCU ND ND MVPDsy OVDs, no | ND
definio los
mercados.
2014 éll'?g:r?;l/s -Pelicula -TV paga -TV paga -No
RU -Deportes -TV abierta -TV abierta definido
Broad.
2014 Liberty Global / -Peliculas IV paaa Nacional o
RU & Discolvery & -Deportes v gbigerto drea
Alemania All3Media -Para TV lingUistica
2014 . 21CF / - Peliculas T peeE lleCIonCll o
Alemania Apollo - Deportes TV abierta darea
/ Italia P - Para TV lingUistica
i(l)e]:nonio BSkyB / - Peliculas Nacional o
. Sky Deut. & Sky - Deportes -No definido -TV paga drea
/Italia / . R
RU Italia - Para TV lingUistica
2014 Liberty Global / . -TV paga -TV paga .
. -N f ) ) N |
Holanda Ziggo o definido -TV abierta -TV abierta actona
Nacional o
Regional
(aguas
arriba)
Liberty . . Alcance de
, ’ . - f tre TV
2015 Global/Corelio/ | -Peliculas TV paga/Abierta Z'”Gd/zggrfon reTv cable del
Bélgica W&W/De Vijver -Deportes -TV paga Premium pag . y distribuidor
. paga Premium
Media (aguas
abajo,
incluyendo
agregacion
)
2016 Charter Comm. / TV paga Local
EE. UU. Time Warner Pag
2017 AT&T / . .
Chile Time Warner -No definido -TV paga Nacional
2017 AT&T / - _ Cédigo
EE. UU. Time Warner -No definido -No definido postal
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2017 AT&T / Time -Todos los canales -TV paga Nacional
Colombia | Warner de TV cerrados -TV abierta
2017
. 21CF / o -TV paga -TV paga -No
Alemorno/ Sky No definido -TV abierta -TV abierta definido
RU/Italia
Nacional /
Local (para
2018 TwDC / Deportes Deportes E;onvflél:ig:se
EE. UU. 21CF P P .
deportivos
para TV de
paga)
2018
Alemania/ sckomws” ND ND ND ND
RU / Italia Y

Tabla 11l.5: Definicidn de mercados relevantes en casos de restricciones verticales11?

Dimensién producto/servicio

Dimensién

2000
Alemania/
Italia/RU
2001
Alemania
/ltalia/ RU
2003
Alemania
/ltalia/ RU

Unién Europea
de Radiodifusion

UEFA

UEFA

-Contenidos
deportivos

-Deportes, UEFA

-Deportes, UEFA

-Deportes, UEFA

-Deportes, UEFA

-Europa

Nacional

Nacional

119 En el caso de Ibope, RCN, Caracol y Ucep los mercados relevantes fueron; i) el mercado de
compra-venta de informacidén resultante de los estudios de medicién de audiencia en televisidon; vy ii)
el mercado de compra-venta de pauta publicitaria en television.
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Dimensidén pr t rvici : s
ension producto/servicio Dimensién

2003 Foofb.oII. .

. Association -Deportes, liga .
Reino . . h Nacional
Unido Premier League inglesa de futbol

(FAPL)
2005 Asociaciéon de la | -Deportes, liga -Deportes, liga Nacional
Alemania | Liga alemana de futbol alemana de futbol
2006 -Deportes, liga
Reino FAPL . P 19 Nacional
. inglesa de futboal
Unido
Europa,
2016 / Paramount , . fugro ael
. -Peliculas -Peliculas Reino
RU Pictures & Sky .
Unidos e
Irlanda

296. En el asunto de la venta conjunta de los derechos comerciales de la Liga de
Campeones de la UEFA,120|a Comisidon considerd que el mercado de productos
de referencia era el de la adquisiciobn de derechos de retransmision por
television de partidos futbol que se celebran regularmente todos los aios. Esta
definicién abarca principalmente la primera y segunda divisiéon de la liga
nacional y los partidos nacionales de Copa, asi como la Liga de Campeones
de la UEFA y la Copa de la UEFA.

297. Primero, los derechos de televisiéon de los partidos de futbol crean una imagen
particular de marca de un canal de televisiéon y permiten que el radiodifusor
llegue a una audiencia particular a escala minorista que no puede ser
alcanzada por otros programas. En la TV de paga, el futbol es uno de los
principales impulsores de la venta de suscripciones. Por lo que se refiere a la
television abierta, el futbol capta una determinada franja demogrdfica de
consumidores, y, por lo fanto, de los anunciantes, a la que no se puede llegar
con otros tipos de programacion. En estos casos, se establecié una distinciéon
entre los partidos de futbol que no se celebran regularmente todos los anos,
porgue no constituyen una fuente regular de programacién para los
radiodifusores.

298. Segundo, no hay programas que supongan una presidn competitiva sobre la
capacidad del titular de los derechos de television para los partidos de futbol
para determinar el precio de estos derechos de televisién. Los derechos de
television sobre otros eventos deportivos u otros tipos de programas tales como
el cine, no ejercen una presién competitiva para el titular de derechos de
television de los partidos de futbol. No hay ninguna sustituibilidad entre los
derechos de televisién sobre futbol y los derechos de televisidn sobre otros
tipos de programas.

120 Caso 37398 —-UEFA. Disponible aqui: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/ES/TXT/PDF/2uri=CELEX:32003D0778&from=EN
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300.

301.
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303.

304.
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Por otra parte, la diversidad de los regimenes reglamentarios, las barreras
lingUisticas, y los factores culturales fueron los factores determinantes para la
definicion de un mercado geogrdafico nacional o limitado por lo menos a
regiones lingUisticas. Una cadena de tfelevision de paga normalmente sélo
vende suscripciones a los espectadores situados en territorios especificos; y la
publicidad por televisiéon se adapta a los gustos y lenguas de esos territorios.

En el caso Paramount/Sky, 121 se aclard que las peliculas Premium son uno de
los contenidos mds importantes para atraer suscriptores a los servicios de TV
de paga. Las peliculas Premium son licenciadas para la TV de paga a través
de acuerdos de produccién. Estos se basan en la exclusividad y se refieren a
un territorio especifico. El territorio para el cual se cede una licencia a menudo
coincide con el territorio de un pais o de un pequeho grupo de territorios
vecinos y homogéneos lingUisticamente.

En los casos revisados (ver Tabla I11.5), las autoridades de competencia no
realizaron ejercicios cuantitativos o modelos econdmicos para determinar la
existencia de alguna prdctica anticompetitiva. Las partes accedieron a los
compromisos planteados por la Comisidn, por lo cual ésta no cuantificd los
danos asociados con las prdcticas verticales.

1.4. Preocupaciones en materia de competencia

Las Tablas lll.6 y lll.7 presentan un resumen de las preocupaciones y los
remedios utilizados para atenderlas por parte de las autoridades de
competencia en diversas jurisdicciones.

En el caso de las concentraciones, las preocupaciones derivan de los
incentivos de cierre que las integraciones verticales podrian generar. Dichas
preocupaciones son ponderadas con los posibles efectos positivos generados
por la integracién y la contestabilidad que existe en el mercado (fomando en
cuenta, para ello, la posicion en el mercado de los agentes involucrados en
las operaciones).

Tanto en el andlisis de concentraciones como de restricciones verticales, las
teorias de dano pueden variar entre jurisdicciones en funcién de la dindmica
de cada mercado y el alcance que en el pais tenga la regulaciéon de
competencia.

No obstante, existe un patrén sobre las preocupaciones y remedios en las
investigaciones realizadas por las distintas autoridades de competencia en
distintas partes del mundo. Cuando se trata de una concentracion vertical, la
preocupacién mds habitual es el blogqueo de insumos; tal es el caso de las
concentraciones de Chilevisiéon/Time Warner, News Corp/British Sky, Vodafone
/Kabel, Comcast/NBCU, Liberty Global/Discovery/All3Media, 21CF/Apollo,

121

Case AT.40023 —Cross-border access fo pay-TV. Disponible aqui:

http://ec.europa.eu/competition/antitrust/cases/dec docs/40023/40023 5273 5.pdf.
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Liberty Global/Ziggo, Liberty Global/Corelio/W&W/ De Vijver Media,
Charter/Time Warner, AT&T/Time Warner (E.U., Chile, Colombia y Brasil),
FOX/Sky, Vivendi/Telecom ltalia, Turner/CDF y Comcast/Sky. En muchos de los
casos no resultan perjudiciales a la competencia, pero en otros si, por lo que
los remedios generalmente se basan en garantizar el acceso a sus rivales del
insumo en condiciones no discriminatorias.

La segunda preocupaciéon mds habitual es el bloqueo de clientes. Igualmente,
en muchos casos no resulta perjudicial a la competencia, aunque en los casos
donde si, generalmente se resuelve mediante la garantia de acceso a los
proveedores rivales aguas arriba a la base de clientes del operador en
cuestion en el mercado aguas abajo. Generalmente, en caso de disputas, un
tercero es el que media la situaciéon. Los casos donde se evaluaron posibles
bloqueos de clientes son: News Corp/British Sky, Liberty
Global/Discovery/All3Media, 21CF/Apollo, Liberty Global/Corelio/W&W/ De
Vijver Media, AT&T/Time Warner (Chile, Colombia y Brasil), Vivendi/Telecom
Italia, FOX/Sky, Turner/CDF y Comcast/Sky.

También se evalia comUnmente el intercambio de informacidén. En general
este efecto no genera riesgos a la competencia siempre y cuando se tengan
acuerdos de confidencialidad entre las partes. La Unica excepcion fue Brasil,
en la cual el remedio fue el mantenimiento de las partes como entidades
separadas. Los otros casos donde también se evaluaron este riesgo son:
Comcast/NBCU, Liberty Global/Corelio/W&W/ De Vijver Media, AT&T/Time
Warner Chile y Turner/CDF.

En las investigaciones sobre restricciones verticales no necesariamente
asociadas con integracién vertical, las autoridades de competencia suelen
evaluar: i) ventas atadas; ii) exclusividades; iii) poder de compra; y iv) venta
conjunta. Cuando las ventas atadas o las exclusividades se identifican como
daninas a la competencia, el remedio normalmente consiste en su prohibicion.
Cuando se trata de prdcticas asociadas con el poder de compra, el remedio
se encamina a garantizar que vendan en condiciones competitivas en
mercados aguas abajo v, si las partes se encuentran en el Ultimo eslabdn de
la cadena de valor, se busca impedir el establecimiento de exclusividades en
la compra. Finalmente, en el caso de la venta conjunta, generalmente los
remedios tienen el objetivo de garantizar que se venda a varios compradores,
y que exista una diversidad de paquetes, aunque en el caso de 21CF/TWDC
se ordend la desinversion de los canales donde contaba con poder de
mercado. Los casos donde se evaluaron dichos riesgos son: VIR/Metrépolis,
News Corp/British Sky, Vodafone/Kabel, Comcast/NBCU, BSkyB/Sky Deut. & Sky
Italia, Liberty Global/Ziggo, Charter/Time Warner, FOX/Sky, Vivendi/Telecom
Italia, TWDC/21CF, Paramount Pictures/Sky, EBU (2000), UEFA (2003), FAPL (2003,
2006), y la asociacién de la liga alemana, primera y segunda division (2005).

Finalmente, los efectos que menos se evaluan, pero no se descartan son los
efectos coordinados. En general se debe evaluar en qué medida se cumplen
las condiciones para que se pueda llevar a cabo la cooperacidn, aungue en
el caso de VIR/Metropolis, explicitamente se prohiben relaciones con
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empresas dominantes. Los casos donde se evalua este riesgo son:
VTR/Metrépolis, Chilevision/Time Warner y Liberty
Global/Discovery/All3Media 22,

Tabla 11.6: Principales preocupaciones en casos de concentraciones

Preocupaciones Remedios

- Se prohibe a la empresa concentrada
celebrar, por si o a través de sus empresas
relacionadas, acuerdos o alianzas con las
empresas dominantes de telefonia fija.

- La empresa concentrada deberd renunciar
a cualquier exclusividad respecto a
derechos de retransmisiéon televisiva de
largometrajes cinematogrdficos y canales
temdticos u otros producidos por cualquier

- Efectos coordinados empresa de contenidos; condicién que no
2004 . . . . L .
. VTR / Metropolis - Exclusividad serd aplicable a la tfransmisién exclusiva de
Chile .
- Ventas Atadas eventos especificos.

- En caso de que la empresa concentrada
fuese designada como distribuidora
exclusiva para el territorio nacional de
canales, no podrd negar la venta a sus
competidores ni aplicarles precios que no
tengan relacién con las condiciones
competitivas del mercado

- Prohibiciéon de venta atada del servicio de
televisiéon de paga

2010 Chilevisiéon/Time - Bloqueo de Insumos - No se impuso ningun remec.ho puesto qu‘e’
. . era poco probable que la implementacidn
Chile Warner - Efectos cooperativos .. . .
de la prdactica deteriorara la competencia.
- Bloqueo de Insumos - No se impuso ningun remedio puesto que
2010 NS ERIfD - Blogueo de Clientes era oc: robc:bglge ve la im FI)ememél:‘cién
UK British Sky - Ventas Afadas poco a ° ;
de la practica deteriorara la competencia.
- Poder de Compra
2011 . lbope/RCN/Car - Exclusividad - Multa
Colombia acol/Ucep
2013 vodafone / - Bloqueo de Insumos - No se impuso ningun reme@o puesto qu.e,
. - Ventas Atadas era poco probable que la implementacion
Alemania Kabel .. . . .
- Exclusividad de la prdactica deteriorara la competencia.
- La concentracién de
los dos principales
operadores del
mercado de televisién
2013 Vivendi & GC+/ restringida crearia un Autorizacién sujeta a condiciones que
Francia TPS & CS monopolio en el restringieran su actuar.
mercado de edicién de
canales.

- Porlo que la entidad
resultante tendria la

122 En el capitulo 2 se encuentra de manera detallada las précticas anticompetitivas, asi como los
casos donde surgen los riesgos por la implementacidén de dichas practicas. Asimismo, en el capitulo 2
no se mencionan los casos donde se descartaron las preocupaciones porque las partes concentraban
menos del 30% en algun mercado.
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Remedios

2013
EE. UU.

2013
RU

2014
RU

2014
RU &
Alemania

2014
Alemania /
Italia

2014
Alemania
/Italia / RU

2014/2018
Holanda

2015
Bélgica

Comcast/
GE & NBCU

Liberty
Global/Virgin
Media
Viacom /
Channel 5
Broad.

Liberty Global /
Discovery &
All3Media

21CF /
Apollo

BSkyB /
Sky Deut. & Sky
[talia

Liberty Global /
Ziggo

Liberty

Global/Corelio/
W&W/ De Vijver

Media

capacidad de restringir

el acceso a su
contenido o a su
plataforma a sus
competidores, aguas
arriba o abajo

Bloqueo de Insumos
Exclusividad
Intercambio de
Informacion

Bloqueo de Insumos
Bloqueo de Clientes

Concentraciones
Horizontales

Bloqueo de Insumos
Bloqueo de Clientes
Efectos Cooperativos

Bloqueo de Insumos
Blogueo de Clientes

Poder de Compra

Exclusividad
Bloqueo de Insumos

- Bloqueo de insumos
- Bloqueo de Clientes
- Intercambio de

Informacién

La enfidad concentrada debe licenciar su
contenido a sus competidores, incluyendo
los OVDs.

No debe de perjudicar tanto a los
programadores como a los OVDs por haber
celebrado contratos entre ellos.

Se prohiben contratos de exclusividad en
cierto contenido.

Renuncia de derechos de voto en Hulu, asi
como la imposibilidad de recibir informacién
concerniente a Hulu.

No se impuso ningun remedio puesto que
era poco probable que la implementacidon
de la prdctica deteriorara la competencia.

En ningun mercado la participaciéon excede
el 20 por cientfo.

En ningun mercado la participacién excede
el 30 por ciento.

La Comisién descarta efectos cooperativos
a través de All3Media.

En ningUun mercado la participacién excede
el 30 por cienfo.

No se impuso ningln remedio porque es
poco probable que afecte a la
competencia.

Se ordend a Liberty Global la desinversidn
de su canal Premium Film 1. En 2018 se
impidié que se volviera a adquirir.

Liberty Global debe de terminar con las
cldusulas que impidan a los programadores
ofrecer sus canales y contenido por medio
de Internet

Mantener una capacidad de interconexidon
adecuada a fravés de al menos tres rutas sin
congestion en su red de Internet

Se deben licenciar los canales Vier y Vijf

Se debe licenciar cualquier canal bdsico de
television que De Vijver pretenda lanzar en
el futuro

De Vijver debe licenciar a los distribuidores
servicios “caftch up” y PVR

Se debe de mantener la oferta a Medialaan
que su confenido no se va a poner en
desventaja respecto a los de De Vijver

Se descartan problemas a la competencia
respecto al intercambio de Informacién
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Preocupaciones Remedios

- Garantizar el acceso a sus servicios de
banda ancha en condiciones no
discriminatorias a los OVDs.

- Se prohiben los contratos que prohiban o
limiten la provision de contenido OVD

- Se prohibe que la nueva entidad castigue,
discrimine o tome represalias en contra de
los programadores que licencien contenido
a los OVDs.

- Ofrecer el contenido de Time Warner a los
operadores de TV de paga en condiciones
similares a las ofrecidas a DirecTV.

- Si HBO LAG pasa a ser controlado directa o
indirectamente por AT&T, todos los
compromisos les serdn aplicados.

- Cuando se requiera un pago por Chilevisién
y por la sefal abierta de televisidon abierta
CHYV, se le aplicardn los compromisos.

- Incluir cldusulas de confidencialidad en los
acuerdos.

- AT&T va a ofrecer todos los canales

licenciados por Time Warner a Sky Brasil a las

empaquetadoras y prestadoras de servicios
de televisidon por suscripcién no afiliadas
mediante condiciones no discriminatorias.

Sky Brasil no podréd rechazar o imponer

2016 Charter Comm. / - Bloqueo de Insumos
EE. UU. Time Warner - Exclusividades

- Bloqueo de Insumos
2017 AT&T / - Bloqueo de Clientes
Chile Time Warner - Intercambio de
Informacién

- Bloqueo de Insumos

2017 AT&T / - Bloqueo de Clientes condiciones discriminatorias a la transmisién
Brasil Time Warner - Intercambio de de canales ofrecidos por otros proveedores
Informacién no afiliados.

- Sky Brasil y las programadoras de canales de
Time Warner se mantienen como personas
juridicas e independientes una de la otra, sin
que se les permita el intercambio de
informacién sensible.

- No se impuso ninguna condicién puesto las

2017 AT&T/ - Bloqueo de Insumos articipaciones no exceden el 30 por ciento
Colombia Time Warner - Bloqueo de Clientes P . p, P
en ningun mercado.

2017 AT&T / - Blogueo de Insumos - No se impusieron restricciones porque los
EE. UU. Time Warner 4 beneficios exceden a los riesgos.
2017 - Bloqueo de Insumos - No se impuso ningUun remedio porque es

. 21CF / .
Alemania/ sk - Blogqueo de Clientes poco probable que afecte a la
RU/Italia y - Ventas Atadas competencia.

- En cuanto a las relaciones verticales, no se
impuso ningun remedio porque es poco
probable que afecte a la competencia.

- Blogueo de Insumos - Se condicioné la transaccién en la
2017 Vivendi / 9 . desinversion del 70 por ciento de Persideria,
. . - Bloqueo de Clientes . . . . .
Italia Telecom ltalia ya que Vivendi podria tener incentivos de

- Ventas Atadas . .
elevar los precios a los canales de television

por DTT directamente por Persideria e

indirectamente por Mediaset dado que

ambos participan en el mismo mercado.
2018 TWDC / - Venta Conjunta - Se le ordend a Disney la desinversidén de 22
EE. UU. 21CF redes regionales de deportes de Fox.
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Preocupaciones Remedios

- Bloqueo de Insumos
2018 Turner Int Lat / - Bloqueo de Clientes
Chile CDF - Intercambio de
Informacién

- AUn no se resuelve la concentracion

- No se impuso ningUun remedio puesto que

201 . L
018 . Comcast / - Bloqueo de Insumos era poco probable que la implementacion

Alemania/ . L A

RU / Italia Sky - Bloqueo de Clientes de la prdactica deteriorara la

competencial,

310. Asimismo, el primer aspecto para concluir que la integracidén vertical puede
traducirse en efectos competitivos es el poder de mercado aguas abajo o
aguas arriba de la entfidad por infegrarse. Aunque la empresa cuente con
poder de mercado, la presencia de competidor(es) vigoroso(s) impide en
ciertos casos la realizacién de prdacticas anticompetitivas.

311. Ensegundainstancia, el cardcter esencial, “must-have”, popular o “relevante”
del contenido es clave para que las conductas de bloqueo de insumos o de
clientes sean rentables para quienes tengan la capacidad de implementarlas.
A estas caracteristicas se asocian las reacciones de la demanda, modeladas
por los coeficientes de desvio. Por ejemplo, para contenidos esenciales, el
bloqueo de acceso a los clientes es confrarrestado por el dano significativo
generado a la imagen de la empresa aguas abajo que lo intente.

312. Un tercer aspecto concierne el dmbito de las negociaciones. Si las amenazas
del uso de la herramienta de Ultima instancia de blackout no parecen creibles,
el poder de negociacién de la entidad integrada no se incrementard,
atenuando su capacidad a implementar un cierre parcial de insumos. Estas
amenazas pueden nunca ocurrir porque son igual de costosas para ambas
partes. Al contrario, si por alguna obligacidn legal, una negativa de venta es
mds costosa para el operador de TV de paga que para el proveedor de
contenido, este Ultimo se podrd apalancar y tendrd mayor capacidad para
proceder al cierre parcial del mercado.

313. Finalmente, y de manera mds especifica, varios casos muestran una
preocupacién por los posibles bloqueos de acceso a los insumos que podrian
sufrir los OVDs. Los efectos anticompetitivos podrian materializarse mediante
la degradacion del acceso a la banda ancha que utilizan los OVDs para
brindar sus servicios, cldusulas que les limiten la provisién de contenido o
represalias para quien se los provea. Las autoridades de competencia cuidan
del desarrollo de estos potenciales futuros competidores con remedios
conductuales y estructurales.

122 AUn no es publica la resolucidon, pero las preocupaciones, asi como el hecho de que se aprobé de
manera incondicional, se pueden encontrar aqui: http://europa.eu/rapid/press-release IP-18-
4183 en.htm.
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Tabla 1Il.7: Principales preocupaciones en casos de restricciones
verticales
Caso Preocupaciones Remedios

EBU
L P

IEurs e oder de Compra
UEFA - Venta Conjunta
Football
Association .

. = Venta Conjunta
Premier

League (FAPL)

Asociacion de - Venta Conjunta
la Liga

- Se concede la exencién con la

condicién de que se les garantice
el acceso de los derechos de
televisién, en directo y diferido, a
los que no sean miembros de EBU, a
tfravés de sublicencias.

- La UEFA va a continuar
comercializando de
manera centralizada los
derechos de transmisiéon
por las eficiencias que
genera.

- La exencion estard
sujeta al cumplimiento
de la condicién de que
la restriccion que
prohibe a los clubes la
venta de derechos de
television en directo a
los organismos de
radiodifusion de
television en abierto no
se aplicard cuando no
haya ninguna oferta
razonable de una
cadena de television de

paga.

La FAPL va a ofrecer mayores
derechos, incluyendo los de
television, moéviles y de Internet

La FAPL se debe asegurar que los
derechos sean vendidos bajo
subastas abiertas y en condiciones
de competencia, sujetas al
escrutinio de un arbitro

Los derechos de televisién en vivo
se venden en seis paquetes, y
ningun comprador va a ser capaz
de adquirirlos todos

Los clubes van a ser capaces de
explotar los derechos que no hayan
sido vendidos por la FAPL.

Los derechos no utilizados pueden
ser comercializados por los clubes.
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Preocupaciones Remedios

- Los clubes son capaces de ofrecer
diversos derechos de transmisién en
diferido

- El procedimiento de
comercializacién debe de ser
fransparente y no discriminatorio

- Los derechos serdn ofrecidos en
diversos paquetes

- Eliminaciones de cldusulas que
impedian a los consumidores fuera
del territorio de disfrutar los
servicios de Sky UK.

o - Eliminacion cldausulas que impedian
210y Paramount - Exclusividad a los radiodifusores fuera del

RU Pict & Sk . ..
ietures y territorio a ofrecer sus servicios.

- Incapacidad de exigir que se
cumplan las obligaciones de los
contratos celebrados antes de que
entraran en vigor los compromisos.

.5, Comentarios finales

314. El andlisis anterior refleja una importfante tendencia hacia la infegracion
vertical entre la produccién de contenido, la agregacién de canales y la
distribucion mediante TV de paga. También se observa que las autoridades de
competencia a nivel mundial, en términos generales, analizan las
concentraciones verticales y las restricciones verficales en materia de
telecomunicaciones de una manera similar.

315. Los mercados relevantes comUnmente identificados en el andlisis de estas
operaciones son: i) produccidén de contenidos para TV, en varios casos
distinguiendo por género como peliculas y deportes; ii) agregacion de
contenidos para TV distinguiendo entre TV de paga y TV abierta, y por género
como peliculas y deportes; vy iii) distribucién minorista distinguiendo entre TV
de paga y TV abierta.

316. En la experiencia internacional, las herramientas de andlisis y de decision mas
importantes son: i) las opiniones de agentes participantes en los mercados; ii)
posible sustituibilidad entre productos; iii) preferencias de los consumidores; iv)
posibilidades de acceso al bien o servicios; v) segmento de clientes al que va
dirigido el producto; vi) caracteristicas especificas del bien o servicio; vii)
aspectos de un servicio en un eslabdén aguas abajo; viii) contestabilidad de los
mercados; y ix) existencia de barreras a la entrada o a la expansién.

317. Los elementos y pardmetros para analizar y medir la presencia de los agentes
0 sus respectivas participaciones en los mercados consisten generalmente en:
i) ingresos o ventas (en diferentes canales de comercializacidn de un
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producto); ii) nUmero de suscriptores; vy iii) niveles de audiencia (a través de
“shares” o “ratings”).

Al respecto, el andlisis parece indicar que las autoridades de competencia
buscan determinar si las operaciones pueden generar las siguientes
afectaciones a la competencia y libre concurrencia: i) bloqueo de insumos; ii)
bloqueo de clientes; iii) intercambio sensible de informacién; iv) ventas atadas;
v) exclusividades; vi) poder de compra; vii) venta conjunta; y viii) efectos
coordinados.

Por otra parte, los principales remedios dependen del riesgo que detecte la
autoridad de competencia. Como el principal riesgo en una concentracién
vertical es el de bloqueo de insumos y de clientes, el remedio mds habitual es
el de garantizar el acceso a los rivales de la empresa concenfrada, ya sea a
sU insumo o a su base de clientes. En general, el intercambio de informacién
no es considerado como riesgoso por los acuerdos existentes de
confidencialidad y por la falta de incentivos de replicar alguna innovacién de
sus rivales.

En cuanto a las relaciones verticales, el remedio habitual sobre riesgos de
ventas atadas y de exclusividad es su prohibicién. En los casos donde se
detecta poder de venta conjunta, por ejemplo, de derechos de transmision,
es frecuente que se imponga la obligacién de vender en varios paquetes a
varios compradores; y si se cuenta con poder conjunto de compra, se ha
impuesto la obligacién de acceso no discriminatorio a quien no forma parte
del club de compra.
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IV.1. Introduccion

Este capitulo analiza las lecciones para México de la evolucién y prdctica
internacional del mercado de contenidos audiovisuales y relaciones verticales
en la industria de las telecomunicaciones.

El documento se enfoca en la provision de contenidos audiovisuales a través
de las plataformas de television radiodifundida (TV abierta), television por
suscripcion (TV de paga) y video por Internet (Video OTT). Sin embargo,
también se refiere a la exhibicién de peliculas en salas de cine porque es su
primera ventana de distribucidon y es donde estos contenidos se dan a conocer
entre el publico para posteriormente ser transmitidas por las plataformas de
television en diferentes ventanas secuenciales de distribucion.

El andlisis toma como referencia la descripcion de la cadena de valor, la teoria
de relaciones verticales y la experiencia intfernacional del mercado de
contenidos audiovisuales realizada en los capitulos 1, 2 y 3.

El documento fiene la siguiente estructfura. Primero se hace una breve
descripcion del alcance del mercado de contenidos audiovisuales en México,
destacando la importancia relativa de cada medio de distribucidn. En
seguida, la seccidon 4.2 presenta un perfil de los principales jugadores en este
mercado quienes serdn referidos a lo largo del documento, pues algunos de
ellos participan en varios eslabones de la cadena de valor. Mds adelante, la
seccion 4.3 aborda el mercado de distribucidon de peliculas a través de salas
de cine. Las secciones 4.4, 4.5 y 4.6 abordan los servicios de TV de paga, TV
abierta y Video OTT, respectivamente. Posteriormente, la Seccién 4.7 muestra
un resumen grdfico de la cadena de valor de la distribucién de contenidos
audiovisuales. La seccién 4.8 aborda brevemente la competencia entre las
diversas plataformas de television, y la 4.9 discute los incentivos para desplazar
por parte de los agenftes de gran tamano y verticalmente integrados.
Finalmente, la seccidn 4.10 presenta las recomendaciones y conclusiones del
estudio.

Con el propésito de ilustrar el alcance e importancia relativa de los medios de
distribucion de contenidos audiovisuales que se analizan a lo largo del
documento, la Grdfica IV.1 presenta los ingresos estimados para estos medios
en 2017. Losingresos totales ascendieron a 129.4 mil millones de pesos (mmdp)
de los cuales el 48.8 por ciento correspondidé al servicio de TV de paga (42.4
por ciento por suscripciones y 6.3 por ciento por la venta de espacios
publicitarios!24); 29.1 por ciento a ingresos por venta de espacios publicitarios
de la TV abierta; 12.9 por ciento a ingresos en taquillas de salas de cine; y 9.2
por ciento a los servicios de Video OTT.

Como se discute mds adelante, se anticipa que el monto y la distribucién de
estos ingresos cambiard sustancialmente en los préximos anos por el papel
creciente de los servicios de Video OTT, la desaceleracion de la penetracion

124 No suman 48.8 por ciento por redondeo.
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de la TV de paga vy la tendencia a la baja de los ingresos por publicidad en
las plataformas de televisién, esto Ultimo debido sobre todo al tfraspaso que se
estd dando de los gastos de publicidad hacia Internet.

Grafica V.1 Ingresos por la distribucién de contenidos audiovisuales en
México, 2017
Total: 127.9 (mmdp) 125,126

ripciones
2.8%

6.4%

Taquilla en cine
13.1%

Fuente: Elaboracién propia con base en informacién de: Informes anuales de las
empresas, www.imcine.gob.mx, www.canacine.org.mx, www.ift.org.mx, digital TV
research “Latin America OTT TV and video forecasts 2018”, PWC “Report_Advertising
Markets”

V.2. Perfiles de principales jugadores

327. Esta seccién describe los perfiles de los principales jugadores en el mercado
de contenidos audiovisuales en México quienes serdn referidos a lo largo del
documento. Varios de ellos tienen actividades en diferentes eslabones de la

cadena de valor.

125 Estas cifras no incluyen la distribucidn de peliculas en formatos fisicos (DVD vy Blu-ray) para
entretenimiento en casa, pues no se cuenta con informacién sobre las ventas totales o por empresa

en este mercado.
126 Las fuentes detalladas de las cifras incluidas en esta grdfica se describen en el Anexo 1.
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IV.2.1. Grupo Televisa (Televisa o GTV)%7

Televisa es una empresa mexicana dedicada principalmente a la produccién,
programacion y distribucion de contenidos audiovisuales en espanol y es el
principal operador de TV de paga y TV abierta en México.

Televisa distribuye su contenido en México y en mds de 50 paises, a través de
26 marcas de canales de TV de paga y TV abierta, subsidiarias de TV de paga
y plataformas de Video OTT.

El negocio de TV de paga por cable de Televisa estd integrado por 5 empresas:
Cablevision, Cablemds, Cablecom, Telecable y TVI Internacional. Las primeras
4 operan bajo la marca lzzi. Estas empresas ofrecen el servicio de TV de paga
de manera integrada con servicios fijos de banda ancha y telefonia.

Ademds, Televisa tiene una participaciéon de 58.7 por ciento en Sky que es el
concesionario mds grande de TV de paga via satelital. El 41.3 por ciento
restante pertenece a DirecTV Group Inc. que es confrolada por AT&T.

Televisa cuenta con dos plataformas de Video OTT: Blim e Izzi TV. La primera se
basa solamente en contenido bajo demanda, mienfras que la segunda
también incluye, dependiendo del paquete, la opcién de ver los canales
ofrecidos en el paquete de TV de paga contratado. Por su parte, Sky cuenta
con la plataforma de Video OTT “Blue to go”, a través de la cual se puede
acceder a la programacioén en vivo de ciertos canales, asi como a contenido
bajo demanda.

IV.2.2. Grupo Salinas/TV Azteca28

Grupo Salinas estd integrado por un grupo de empresas que incluyen Television
Azteca (TV Azteca), el segundo operador mds importante de TV abierta en
México, y Totalplay, un concesionario que ofrece el servicio de TV de paga
con la tecnologia IPTV, el cual ofrece de manera integrada con los servicios
fijos de banda ancha y ftelefonia.

TV Azteca opera la marca comercial de AZ TV de Paga, mediante la cual
administra, produce y distribuye canales y sus contenidos que se ofrecen a
diferentes operadores de TV de paga en el mercado nacional e internacional.

Totalplay tiene la plataforma de Video OTT “Donde Sea”, en la cual los usuarios
pueden tener acceso a video bajo demanda, control remoto de television,
uso del teléfono fijo a través de un dispositivo mévil y 80 canales en vivo. De
igual forma, Totalplay tiene relacién con Netflix en el sentido que se puede
enfrar directamente a Neftflix desde la television si se cuenta con algun

127 Fuente: http://www.televisair.com/~/media/Files/T/Televisa-
IR/documents/annual/2017/Televisa2017esp.pdf

128 Fyuente: http://www.irtvazteca.com/documents/es/Downloads/TV-Azteca-Informe-Anual-2017.pdf
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paquete de Totalplay. Ademds, ofrece la opcidén de pagar suscripcidén de
Netflix mediante el estado de cuenta de Totalplay.

IV.2.3. Megacable'??

Megacable Holdings, S.A.B. de C.V. y su subsidiaria Mega Cable, S.A. de C.V.
(Mega Cable), denominados como el “Grupo”, son controlados de manera
indirecta por las Familias Bours, Mazdén y el Fideicomiso con Nacional
Financiera, S.N.C. Institucion de Banca de Desarrollo con 99% de las acciones.
Asimismo, la subsidiaria Mega Cable es a su vez tenedora de un grupo de
empresas que se dedican a la instalacidn, operacidén, mantenimiento vy
explotacién de redes publicas de telecomunicaciones que distribuyen los
sistemas de senal de televisiéon por cable, internet y telefonia, asi como a las
soluciones de negocios proporcionadas al segmento empresarial.

Dentro de las subsidiarias en las que el Grupo tiene control se encuentra la
Productora y Comercializadora de Televisién (PCTV), cuya propiedad es del
81.98 por ciento. PCTV se encarga de la compraventa de senales de television
nacionales e internacionales, venta de anuncios y espacios publicitarios de
television, produccidén y coproduccidn de programas.

Por Ultimo, Megacable tiene la plataforma de Video OTT denominada “X-
View" 130, |a cual ofrece contenido bajo demanda y programacion lineal 131,

IV.2.4. MVS Comunicaciones (MVS)132

MVS es un conglomerado mexicano cuyo portafolio integra MVS Radio, MVS
Television y Dish México.

MVS Television produce, distribuye y vende cuatro canales de TV de paga
(52MX, UN Music, Multipremier y MC) tanto en México como en Centro y
Sudamérica, El Caribe, Estados Unidos y Canadd. Adicionalmente, en
asociacién con Hemisphere Media Group, produce el canal de TV de paga
Cinelatino. MVS Televisién distribuye el canal Claro Sports (propiedad de
América Mévil) y Antena 3 (propiedad de Atresmedia). Por su parte, MVS Radio
produce el canal de televisién Exa TV.

122 Fyente: http://inversionistas.megacable.com.mx/reportesES_pdf/Anual2017.pdf
130 Fyente: http://inversionistas.megacable.com.mx/index.php

131 La programacion lineal se refiere a la transmision de canales de programacién, el cual, en término
del Articulo 3, Fraccién VIl de la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusién, es “la
organizacion secuencial en el tiempo de contenidos audiovisuales, puesta a disposicién de la
audiencia, bajo la responsabilidad de una misma persona y dotada de identidad e imagen propias y
que es susceptible de distribuirse a través de una canal de radiodifusién”. Estos canales de
programacién pueden incluir contenidos audiovisuales pregrabados o eventos que son transmitidos
en vivo.

132 Fyente: https://mvs.com/general.acercade
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Por ofro lado, MVS comunicaciones, en sociedad con Echostar, la segunda
empresa mds grande de television directa al hogar en Estados Unidos, opera
Dish México, el cual es un sistema que ofrece servicios de TV de paga por
satélite en México. Dish también cuenta con dos plataformas en linea: Dish
Mévil y Dish OTT. La primera ofrece programacioén lineal y estd disponible para
los suscriptores, mientras que la segunda estd disponible para todo publico,
ofrece contenido bajo demanda y programacion lineal dependiendo del
paquete contratado.

IV.2.5. Grupo Imagen Multimedia33

Grupo Imagen Multimedia es un conglomerado de empresas mexicanas de
medios de comunicacién que pertenece al Grupo Empresarial Angeles. Grupo
Imagen cuenta con cuatro plataformas de comunicacion que incluyen
television, radio, impresos e Internet.

Imagen Televisién (Imagen TV) es una cadena de television abierta mexicana,
propiedad de Grupo Imagen, que antferiormente era cadenatres. Imagen
Television produce contenido original como Paquita la del Barrio junto con
Sony Pictures Television; El Sultdn (Global Agency) y la novela biblica Los
milagros de JesUs (Record TV), asi como Noticias con Ciro Gédmez Leyva.
Actualmente, su programacion estd integrada por 50 por ciento de contenido
original y 50 por ciento de adquisiciones, aunque su objetivo es aumentar la
produccién original.

Ademds, en 2013 Imagen lanzd por television abierta digital y en sistemas de
TV de paga a Excelsior TV; un canal especializado en noticieros.

IV.2.6. Grupo Time Warner

Time Warner es una empresa estadounidense que tiene el contfrol accionario
de un conjunto de subsidiarias que se identifica como Grupo Time Warner, vy
que a nivel internacional participan en diversos negocios relacionados con la
provision y licenciamiento de contenidos audiovisuales. Time Warner opera sus
negocios a través de tres divisiones operativas encabezadas por: 1) Turner
Broadcasting System, Inc. (Turner); 2) Home Box Office, Inc. (HBO) y; 3) Warner
Bros. Entertainment, Inc. (Warner).

En México, Time Warner realiza sus actividades econdmicas a través de Turner,
HBO LAG'4 y Warner Bros. En especifico, las subsidiarias participan en la
provisidn y licenciamiento de: a) canales de programacién y paqguetes de

133 Fyente: http://www.todotvnews.com/news/Produccin-coproduccin-y-adquisiciones-as-ser-el-2018-
de-Imagen-TV.html; y https://www.grupoempresarialangeles.com/sectores/grupo-imagen-

multimedia/television/.

134 HBO Latin America Group o HBO LAG es la divisién HBO para América Latina que distribuye en forma
mayorista Contenidos Audiovisuales propiedad de Time Warner a través de HBO Ole Partners, L.L.C.,
HBO Ole Distribution, L.L.C. y DMS Media Services, L.L.C., junto con sus respectivas subsidiarias.
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canales a proveedores de TV de paga; b) programas a proveedores de TV
abierta; c) programas a plataformas de Video OTT; y d) programas d
programadores de canales de TV de paga.

A través de su afiliada Turner Broadcasting System Latin America, Inc. (TBSLA)
oforga licencias a operadores de TV de paga. Algunos de sus contenidos
audiovisuales también se encuentran disponibles como un servicio
complementario mediante plataformas de Video OTT como en Cartoon
Network Go, TNT Go y Space Go. No obstante, para tener acceso a estas
plataformas es requisito tener un paquete con algun operador de TV de paga
afiliado.

A través de HBO LAG, en México, Time Warner participa en la provision vy
licenciamiento de canales de programacién de contenidos propios para
proveedores de TV de paga, que puede incluir el servicio aparejado de
acceso a contenidos audiovisuales por Internet. HBO LAG distribuye y otorga
licencias principalmente de canales Premium y del canal bdsico CINEMAX.
HBO cuenta con su plataforma en linea donde ofrece su contenido Premium,
ya sea bajo demanda o programacion lineal.

Ademds, HBO LAG es el distribuidor exclusivo en México de los canales para
TV de paga de A+E Networks, Sony Pictures Enferfainment y NBCUniversal.

Finalmente, a través de Warner Bros. International Television Distribution Inc.
oforga licencias de programas de Warner Bros. incluyendo largomeftrajes,
programas animados y contenidos para TV abierta en México, asi como a
operadores de TV de paga, servicios OTT de video y a programadores de
canales.

IV.2.7. The Walt Disney Company (TWDC)135

TWDC es un conglomerado multinacional de entretenimiento con sede en
Estados Unidos cuyas operaciones se basan en cuatro segmentos: medios,
parques de recreaciones, estudios de entretenimiento, y productos para
consumidores y medios interactivos.

The Walt Disney Company Latin America es la division de TWDC en América
Latina responsable de la marca de Disney y de sus negocios en toda la regién.
Asimismo, Disney Media Distribution Latin America, que es la division integrada
de The Walt Disney Company Latin America, es la responsable de la
distribucion de una amplia cartera de peliculas, series de TV, peliculas de TV,
miniseries y programacion infantil (marcas Disney y no-Disney), y noticias vy
Academy Awards, tanto en América Latina como en el mercado hispdnico de
EE.UU., a través de plataformas lineales y digitales de terceros. También
produce contenido original y re-versiones (marcas no-Disney) para América
Latina, el mercado hispdnico de EE.UU. y Espana.

135 Fuente: https://www.thewaltdisneycompany.com/wp-content/uploads/2017-Annual-Report.pdf
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IV.2.8. 21 Century Fox (21CF)13¢

21CF es una compania de medios diversificada a nivel global cuyo portafolio
incluye cuatro segmentos: (i) programaciéon de red de cable; (ii) Television; (iii)
produccién de peliculas; y (iv) Oftro, corporativo y eliminaciones. Sus
actividades se concentran en Estados Unidos, Reino Unido, Europa, Asia vy
América Latina.

21CF produce vy licencia contenido de noticias, noticias de negocios,
deportes, entretenimiento en general, documentales y peliculas para
distribucion, principalmente a través de sistemas de television por cable,
operadores de transmisién por satélite, companias de telecomunicaciones vy
distribuidores de video en linea. Ademdas, Fox cuenta con su propia plataforma
de Video OTT (Fox Play), la cual ofrece contenido bajo demanda, asi como
programacion lineal.

En América Latina, Fox Networks Group (FNG) es el encargado de distribuir los
canales bdsicos television, asi como los canales Premium bajo la marca de Fox
Premium. Asimismo, FNG posee y opera las redes de Fox Sports en América
Latina. FNG distribuye la programacién de deportes en espanol, incluyendo
eventos de futbol locales e internacionales (Copa Libertadores y UEFA
Champions League), deportes de motor (NASCAR, Férmula 1 y World Rally
Championship), deportes de combate (UFC, Premier Boxing Champions vy
WWE), y ligas norteamericanas (NFL y MLB).

21CF produce y adquiere programas de accién en vivo y peliculas animadas
para su distribucidn y licenciamiento en todos los formatos en todos los medios
de entretenimiento, y en la producciéon y licenciamiento de la programacion
en television en todo el mundo.

Por su parte, Twentieth Century Fox Film (20CFF) es uno de los productores vy
distribuidores de peliculas cinematogrdficas mds grandes a nivel mundial. Las
peliculas de 20CFF son producidas y/o distribuidas por las siguientes unidades
de 20CFF: Twentieth Century Fox and Fox 2000, el cual produce y/o distribuye
contenido para la audiencia predominante; Fox Searchlight, el cual produce
y adquiere contenido especializado; y Twentieth Century Fox Animation, que
produce peliculas animadas. Adicionalmente, Fox International Productions,
Inc. coproduce, cofinancia, y adquiere peliculas en idioma local para su
distribucion afuera de Estados Unidos.

Asimismo, Twentieth Century Fox Television (TCFTV) produce programas de
television para Fox, FX, ABC, NBC, CBS, Turner Broadcasting System y Netflix.

13¢ Fuente: https://www.21cf.com/wp-content/uploads/2017/10/21cf full final ar 2017.pdf.

101


https://www.21cf.com/wp-content/uploads/2017/10/21cf_full_final_ar_2017.pdf

359.

360.

361.

362.

363.

364.

SAIL

Derecho & Economia

IV.2.9. A+E Television Networks (A&E)137

A&E es una empresa conjunta, propiedad de The Hearst Corporation y The Walt
Disney Company (TWDC), de medios de comunicacién propietaria de varios
canales de televisidon por cable y satélite. La compania crea, produce vy
distribuye series con guiones, series de eventos y peliculas en varias redes vy
plataformas; ofrece entretenimiento relacionado con crimenes e
investigaciones, redes, historia, etc. La compania se fundd en 1984 y tiene su
sede en Nueva York.

Por otro lado, A+E Networks Latin America (A&E Latinoamérica) se formd a
través de una empresa conjunta entre A&E Television Networks y OLE
Communications. Sus canales en América Latina, incluyendo a México, son
distribuidos a los operadores de cable por HBO LAG, como se menciond
anteriormente.

Finalmente, A+E Networks ofrece su programacién en linea en sus plataformas;
no obstante, para acceder a estas es necesario contar con una suscripcion
con un operador de TV de paga afiliado.

IV.2.10. Sony Pictures Entertainment (Sony)138

Sony es una subsidiaria de Sony Entertainment Inc., que a su vez es una
subsidiaria de Sony Corporation. Las operaciones globales de Sony abarcan la
produccién, adquisicion vy distribucién de peliculas cinematograficas;
produccién, adquisicion y distribucién de television; redes de television;
creacién y distribucién de contenidos digitales; operacién de instalaciones de
estudio; y desarrollo de nuevos productos, servicios y tecnologias de
enfretenimiento.

Los canales de Sony son distribuidos de manera exclusiva en América Lating,
incluyendo a México, por HBO LAG, en particular el canal Sony y AXN. Sony
ofrece su programacién a través de sus plataformas de Video OTT siempre vy
cuando el usuario tenga una suscripcién con un operador de TV de paga
afiliado. Sony es propietario de la plataforma llamada Crackle, la cual ofrece
cierto contenido propio y licenciado por terceras partes, y su acceso también
solo es mediante algun operador de telecomunicaciones.

[V.2.11. NBC Universal (NBCU)13

NBCU es una subsidiaria de Comcast, dedicada a la produccidén y distribucion
de entretenimiento, noticias, y productos y servicios informativos para una
base global de clientes. La compania posee y opera cadenas de television,

137 Fuente: https://www.aenetworks.com/

138 Fuente: https://www.sonypictures.com/corp/aboutsonypictures.html.
13 Fyente: https://www.cmcsa.com/static-files/111baé11-eb85-4edc-2000-3907c84697d8
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canales de cable, y un grupo de estaciones locales en Estados Unidos.
Asimismo, a través de Universal Pictures, produce, adquiere y distribuye
entretenimiento filmado en todo el mundo; sus peliculas también se producen
bajo los nombres de lllumination, DreamWorks Animation y Focus Features.

En América Latina, incluyendo a México, los canales de NBC Universal, E!
Entertainment, Studio Universal, SyFy, Telemundo Internacional, y Universal
Channel son distribuidos por Ole Communications, una compania asociada a
HBO LAG. Ademds, es propietario de Golf Channel.

Igualmente, los canales de NBC Universal se ofrecen en linea a través de sus
plataformas bajo demanda o su programacién en vivo a través de los
operadores de TV de paga.

IV.2.12. Viacom1140

Viacom es un conglomerado estadounidense de distribucidn y produccién de
peliculas y contenidos para television. Viacom opera por medio de dos
segmentos: Media Networks y Filmed Entertainment.

El segmento de Media Networks proporciona contenido de entretenimiento,
asi como productos relacionados para los consumidores. Viacom creaq,
adquiere y distribuye programacion por medio de multiples plataformas,
incluyendo a los operadores por cable o satelital, asi como a los operadores
en linea. En México, el acceso al contenido a través de plataformas en linea
es por medio de los operadores de TV de paga. En sus plataformas se puede
acceder al contenido bajo demanda, asi como a la programacién lineal.

Por ofro lado, el segmento de Filmed Entertainment produce, financia,
adquiere y distribuye peliculas cinematogrdficas, programacién de television
y otro tipo de contenido de entretenimiento bajo la marca de Paramount
Pictures, Paramount Animation, Nickelodeon Movies, MTV Films y Paramount
Television. Paramount Pictures es un importante productor y distribuidor
mundial de entretenimiento filmado y cuenta con una libreria de mds de 3,500
peliculas y un buen nUmero de programas de televisiéon.

Por su parte, Viacom International Media Networks Américas, una unidad de
Viacom, es propietario y opera el portafolio de marcas de entretenimiento de
la compania, que incluyen MTV, Nickelodeon, Nick Jr., Comedy Central,
Paramount Channel, Vh1 en América Latina.

1490 Fyente: http://www.annualreports.com/HostedData/AnnualReportArchive/v/NYSE VIA 2016.pdf
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IV.2.13. AMC Networks (AMC)14

AMC es una compaiia estadounidense de entretenimiento que produce y
distribuye contenido, principalmente de entretenimiento. AMC obtiene su
programacioén por medio de una combinacién entre desarrollo, produccién y
licenciamiento. La programacién incluye contenido original que puede
controlar, ya sea a través de la propiedad absoluta o mediante acuerdos de
licenciamiento en el largo plazo, asi como la programacién adquirida que
licencian ofros esfudios u ofros titulares de derechos.

AMC contrata a algunas companias de produccién lideres de la industria para
producir la mayoria de la programacidén original que aparece en sus canales.
No obstante, también produce cierto contenido por medio de AMC Studios.

Asimismo, AMC Networks International (AMCNI) es la division global de la
compania que entrega la programacién en mds de 140 paises en Europa,
América Latina, Medio Oriente y en partes de Asia y Africa. En particular, AMC
Networks Latin America produce y distribuye programacion de alta calidad en
paises de Latinoamérica, cuyo lenguaje es el espanol o portugués, en el
Caribe y en otros territorios. Su portafolio consiste en seis canales, incluyendo
AMC, Sundance Channel, Film & Arts, Europa, Mds Chic y El Gourmet.

IV.2.14. Discovery Inc. (Discovery)42

Discovery Inc. es una compania global de medios y entretenimiento
estadounidense. Discovery es uno de los mds grandes programadores de
television; ofrece contenido original y adquirido, asi como eventos en vivo a
operadores de television restringida y a distribuidores en linea. Su portafolio
principal consiste en documentales, aunque también ofrece contenido de
deportes (Eurosport) e infantil (Discovery Kids).

Discovery participa en diversas joint ventures, incluyendo Group Nine Media,
que incluye The Dodo, Thrillist and Seeker, y The Enthusiast Network. No
obstante, ninguna de estas tiene presencia en México.

Por otra parte, Discovery Networks Latin America es una division de Discovery
Inc., la cual es la encargada de supervisar fodas las operaciones de Discovery
Communications, tanto en la televisién por cable como satelital en América
Latina y el Caribe.

En 2018 adquirid el Scripps Network, por lo cual Discovery empezd a distribuir
Food Network y Travel Channel, lo que incrementaria la participacién de
Discovery en los canales culturales en México en el sentido que la mayoria de
los canales que ofrece pertenecen a dicha categoria. Por Ultimo, la division

14Fyente:http://www.annualreports.com/HostedData/AnnualReportArchive/a/NASDAQ AMCX 2016.

pdf

142 Fyente: https://corporate.discovery.com/wp-content/uploads/2018/03/ANNUAL-REPORT-SPREADS-
FINAL.pdf
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latinoamericana (incluyendo los EUA) de Discovery transmite contenidos de
BBC Worldwide.

IV.2.15. Integracién vertical

378. EI Cuadro

muestra el nivel de integracion vertical de los principales

participantes en el mercado de contenidos audiovisuales en México.

Cuadro IV.1.

Integracion vertical de los participantes en el mercado de
contenidos audiovisuales en México

Televisa v ¥ v v v
TV Azteca v l v v v
Megacable y 3 y y y
Mvs v l v v v
Imagen TV y 3 v
Time Warner v ¥ e v
A+E Networks v l Warner v
Sony N N (Tuner & N
NBC Universal y 3 HBOLAC) v
21CF v l v v
TWDC v l v v
Viacom y y y v
AMC v l v v
Discovery V \ V 143
IV.3. Produccién de peliculas y distribucion para exhibicion en

salas de cine

379. En esta seccién se analiza brevemente la cadena de valor de las peliculas
para exhibicién en salas de cines, asi como su estructura de mercado. Aunque
el objetivo de este estudio es el mercado de contenidos audiovisuales vy
relaciones verticales en la industria de las telecomunicaciones, después de su

143 En México, la Unica plataforma disponible de Discovery es Discovery Kids Play, la cual estd
enfocada en contenido para ninos.
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primera ventana de distribucion que son las salas de cine, las peliculas se
constituyen en insumos fundamentales para la provision de contenidos
audiovisuales por medio de |las redes de telecomunicaciones. Por ello, resulta
relevante entender |la cadena asociada con esta primera ventana de
distribucion.

IV.3.1. Produccién de peliculas

La produccidn nacional de peliculas tiene una participacion de mercado
relativamente menor. Por ejemplo, en 2017, las peliculas nacionales
representaron alrededor de 20 por ciento del nUmero de estrenos en salas de
cine, pero solo el 6.6 por ciento en términos de asistentes a estas salas. El resto
de las peliculas exhibidas provienen de diversas regiones del mundo, aunque
las provenientes de Estados Unidos representa el 39.9 por ciento de los estrenos
y 88.4 por ciento del nUmero de asistentes que estd altamente correlacionado
con los ingresos. El comportamiento para anos anteriores es similar.

Grdfica lV.2 Estrenos en salas de cine por pais de origen, 2017144

Estrenos (424) Asistencias (337.9 millones)

mMéxico m América Latina mEuropa mEstados Unidos mResto del mundo

Fuente: www.imcine.gob.mx

IV.3.2. Distribucion mayorista de peliculas

En el caso de las peliculas nacionales, los distribuidores son principalmente
locales. Por ejemplo, las 88 peliculas estrenadas en el 2017 fueron lanzadas por

144 Los resultados de la Grdfica 2 se obtuvieron del Anuario Estadistico de Cine Mexicano 2017 (pdgina

95).

Disponible en:

https://www.imcine.gob.mx/sites/536bfc0fa137610966000002/content_entry56e33f9f9d72792dff003all
3/500593629d727956c3000b61/files/ ANUARIO_ESTADI_STICO_DE_CINE_MEXICANO_2017_PDF_HD_DEF.

pdf.
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36 distribuidoras. Entre estas distribuidoras destaca Videocine, S.A. de C.V. (en
adelante “Videocine”) con 14 peliculas lanzadas que representaron el 67 y 69
por ciento de la asistencia e ingresos de las peliculas mexicanas; Diamond
Films, S.A. de C.V. (en adelante “Diamond Films”) con solo una pelicula
lanzada, pero que representd el 12.3 y 11.3 por ciento de las asistencias e
ingresos; y Cinépolis de México, S.A. de C.V. (en adelante “Cinépolis”) con 5
peliculas lanzadas que representaron el 9.6 y 9.8 por ciento de la asistencia y
los ingresos. En 2017 solo una distribuidora filial de Hollywood, Fox, lanzd una
pelicula mexicana que representd el 3 por ciento de la asistencia y 2.3 por
ciento de los ingresos correspondientes a cine nacional.145

Las peliculas de los grandes estudios cinematogrdficos de los EE. UU.
generalmente son distribuidas directamente por estos mismos estudios a fraveés
de sus filiales en México.

La Grdfica IV.3 muestra la distribucion de los ingresos taquilla para las
principales distribuidoras. Durante 2015-2017, las distribuidoras de Disney,
Warner, Universal, Fox, Sony y Paramount concentraron el 79.2 por ciento de
los ingresos en taquillas. Durante ese periodo esta distribucién mayorista de
peliculas registré en promedio un IHH de 1,310 puntos, el cual se puede
identificar como un mercado no muy concenfrado de acuerdo con los criterios
de concentracion del Instituto Federal de Telecomunicaciones. 46

145 Imcine. “Anuarios estadistico de cine mexicano 2017"

146 Ver, por ejemplo, IFT. 2016. "ACUERDO mediante el cual el Pleno del Instituto Federal de
Telecomunicaciones expide el criterio técnico para el cdlculo y aplicacién de un indice cuantitativo
a fin de determinar el grado de concentracién en los mercados y servicios correspondientes a los
sectores de telecomunicaciones y radiodifusion.” Diario Oficial de la Federacién, 11 de abril de 2016.
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Grdfica V.3 Ingresos en la taquilla por distribuidora (mmdp), 2015-2017147,
16.7
15.5
13.8
2015 2016 2017
m Disney ®Warner = Universal  mFox mSony

mVideocine mParamount mCorazén  mDiamond mOftros

Fuente: www.canacine.org.mx

384. Los estudios cinematogrdficos generalmente incurren en gastos significativos
de publicidad y mercadotecnia antes y durante la exhibiciéon de las peliculas
en las salas de cine como parte de un esfuerzo para que el publico se entere
de la existencia de la pelicula e incrementar su intencién de verla y promover
el interés de los consumidores en los mercados subsecuentes de SVOD,
enfretenimiento en casa y TV. Al respecto, las empresas productoras pueden
incurrir en pérdidas en una pelicula si se consideran solo los ingresos de su
exhibicion en salas de cine, pero que pueden ser compensadds por ingresos
provenientes de los mercados subsecuentes. 148

385. Los estudios cinematogrdficos licencian los derechos de sus peliculas a los
operadores de TV de paga y TV abierta, asi como diversos proveedores de
servicios de contenidos audiovisuales, quienes proveen servicios de video a los
usuarios finales a través de la television, asi como una variedad de dispositivos
fijos y moviles conectados a Internet.

386. El licenciamiento de las peliculas para television generalmente se hace
después de su estreno en las salas de cine, y tipicamente usan las siguientes
ventanas de tiempo secuenciales: i) proveedores de servicios de video sobre
demanda (VOD) que transmiten electronicamente a los usuarios por un

147 Los datos de esta grdfica se obtuvieron de la pdgina http://canacine.org.mx/informacion-de-la-
industria/estadisticas/ A manera de ejemplo, en el documento del ano 2017, los resultados se
encuentran en la diapositiva  nimero 8, disponible en: http://canacine.org.mx/wp-
content/uploads/2018/02/Resultados-definitivos-2017-1.pdf.

148 Ver por ejemplo, The Walt Disney Company, “Fiscal Year 2017 Annual Financial Report” p. 12
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periodo especifico de renta (24 o 48 horas); ii) tfransmisién en TV de paga y
SVOD; iii) y transmisién en TV abierta.

IV.3.3. Distribuciéon minorista de peliculas a través de salas de cines

La exhibicién de peliculas en salas de cine se encuentra relativamente
concentrada. Por ejemplo, en el 2017 existian un total de 6,633 salas
comerciales de cine ubicadas en 816 complejos, de las cuales Cinépolis
controla aproximadamente el 51 por ciento y Cinemex el 41 por ciento.'#

El Diagrama V.1 muestra un resumen de la cadena de valor y las
participaciones de mercado de la produccidn y distribucién de peliculas para
exhibicion en salas de cines.

IV.3.4. Resumen

El Diagrama IV.1, resume la cadena de valor asociada con las peliculas para
exhibicion en salas de cine en México. Como se refiridé antes, é estudios de cine
de los Estados Unidos integrados verticalmente entre la produccidén vy
distribucion mayorista de peliculas concentran el 80 por ciento del mercado
en esas fases de la cadena. Por su parte, Cinemex y Cinépolis concentran el
92 por ciento del mercado de salas de cine.

149 Fuente: www.imcine.gob.mx, www.cinepolis.com, y www.cinemex.com
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Diagrama IV.1 : Cadena de valor de las peliculas para exhibiciéon en salas de

cine 50

mOtros mDisney  Warner Universal mFox mSony mParamount

Produccién 16.0% 15.6%
|
Distribucion Distibuidoras Distribuidoras
mayorista independienies propias

| |

Distribucion

minorista 41.0%

m Otros  m Cinepolis Cinemex

Ingreso en taquila 2017: 16.7 mid millonesde pesos

Fuente: Elaboracién propia con informacién de www.imcine.gob.mx, www.canacine.org.mx,
www.cinepolis.com y www.cinemex.com.mx

V.4. TV abierta

390. En la TV abierta, aunque la produccidn extranjera sigue siendo importante, la
mayor parte de los programas transmitidos son de produccién nacional, y en
gran medida por las propias cadenas de television que los transmite.

391. Grupo Televisa, S.A.B (Televisa) es la principal productora nacional de
contenidos audiovisuales para transmisiéon por television. Entre 2015 y 2017,
Televisa produjo un promedio de 89.2 mil horas de programacidén anuales para
transmisién en sus cadenas y estaciones de TV, las cuales representaron el 57.5
por ciento de las horas producidas durante esos anos. La programacién y los
videos para la transmisidon en sus sistemas de TV de paga representaron el 29.3
por ciento de las horas producidas en esos anos. !

392. Televisa produce programacién en los géneros de telenovelas, noticieros,
comedia, concursos, programas de telerrealidad, programas infantiles,
musicales, culturales, peliculas y programas educativos; ademds produce

150 Las peliculas de produccidn nacional representaron el 5.8 por ciento de los ingresos en la taquilla.

151 Televisa. “Informe Anual 2017". Disponible aqui: http://www.televisair.com/~/media/Files/T/Televisa-
IR/documents/annual/2017/Reporte%20Anual%202017.pdf
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programas deportivos, entre los que destacan los partidos de futbol y
funciones de lucha libre.

Televisa también adquiere licencias para la fransmision de programas
producidos por terceros en el extranjero. La mayor parte de la produccion que
adqguiere proviene de los Estados Unidos e incluye series de television,
peliculas, y eventos deportivos, tales como, partidos de béisbol de las grandes
ligas y partidos de fUtbol americano de la “*National Football League™. Durante
2015, 2016 y 2017, la programacién producida en el extranjero representd el
35.8, 36.4 y 35.6 por ciento de la programacién transmitida en las cuatro
cadenas de television de Televisa.152

Por su parfte, TV Azteca produce una variedad de programas, incluyendo
series, telerrealidad, noficiarios, tfransmisiones deportivas, programas
musicales, programas de concursos, “talk shows” y programas de variedad.
Durante 2015- 2017 produjo en promedio el 49.7 y 51.7 por ciento de sus horas
de programacién en horario estelar entre semana y fines de semana,
respectivamente.153

Adicionalmente, genera ingreso por contenidos que vende a terceros. Entre
2015 y 2017 vendid en promedio 6,775 horas de programaciéon y $5.7 millones
de ddélares por ano.

Durante 2015-2016 en promedio TV azteca adquirié de terceros el 49 por ciento
de su programacién en horario estelar combinada entre semana transmitida
en sus canales. Una parte sustancial de la programacién comprada proviene
de: Disney, 21CF, Sony Pictures, Universal, asi como de proveedores
independientes como Multifilms, Diamond, y Gussi.

TV Azteca también celebra contratos para transmitir programacién deportiva,
incluyendo, la Liga de Campeones de la UEFA, el Campeonato Mundial de
FUtbol Soccer y los partidos de la Liga Nacional de FUtbol Americano (NFL por
sus siglas en inglés).

Finalmente, Imagen TV tienen una programacién compuesta por 50 por ciento
de contenido original y 50 por ciento de adquisiciones, aunque su objetivo es
aumentar la produccién original.

IV.4.1. Distribucidon mayorista de TV abierta

La programacion y distribucién mayorista estdn verticalmente integradas con
distribucion minorista, por lo que este eslabdn se analiza con la distribucion
minorista en la seccién correspondiente.

152 Televisa. Reporte Anual 2017. Disponible aqui: http://www.televisair.com/~/media/Files/T/Televisa-
IR/documents/annual/2017/Reporte%20Anual%202017.pdf

183 hitp://www.irtvazteca.com/documents/es/Downloads/TV-Azteca-Informe-Anual-2017.pdf
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IV.4.2. Distribucion minorista de TV abierta

Los principales operadores de TV abierta del pais son Televisa, TV Azteca e
Imagen TV. Por ejemplo, se estima que en agosto de 2017 estas cadenas en su
conjunto representaban el 6.3 por ciento de la audiencia de TV abierta en la
Zona Metropolitana de la Ciudad de México, con la siguiente distribucion:
Televisa, 55.7 por ciento; TV Azteca, 35.5; e imagen TV, 5.1 por ciento.1%4

Televisa opera tres cadenas de televisibn que pueden ser vistas a través de sus
estaciones de TV en diversas partes del pais: Canal 2 (“Las Estrellas™), Canal 5
y Canal 9. Ademds, en la zona metropolitana de la Ciudad de México,
transmite el Canal 4 (“ForoTV"). Televisa cuenta con un total de 255 estaciones
de television en todo el pais, de las cuales tres son estaciones base propias;
219 son afiliadas propias; dos afiliadas con participacion mayoritaria; una
afiliada con participacién minoritaria; y 30 afiliadas independientes.

A su vez, TV Azteca opera dos cadenas de television que pueden ser vistas a
través de sus estaciones de TV en diversas partes del pais: Azteca 7 y Azteca
uno. Asimismo, fransmite el canal conocido como adn40 en la zona
metropolitana de la Ciudad de México. Ademds, multiprograma el contenido
programdtico de adn40 en 73 ciudades y el canal denominado a+ en 51
ciudades. TV Azteca opera un tofal de 80 estaciones locales de TV distribuidas
a lo largo del pais.

Por su parte, Imagen TV opera la cadena de TV abierta Canal 3.1, y el Excélsior
TV que se transmite en multiprogramacion.

La Grdfica IV.4 muestra que la popularidad de la TV abierta se habia venido
reduciendo en los Ultimos dos anos, sin embargo, este comportamiento se
revirtio y la TV abierta ha empezado a recuperar, aunque todavia se
encuentra por debajo de los niveles observados antes de la transiciéon digital.
Por ofro lado, el rating de los canales de TV abierta se mantiene
sustancialmente por encima del correspondiente a los canales exclusivos de
TV de paga: en el primer semestre de 2018, el primero se ubicd 90 por ciento
por encima del segundo.

154 Fyuente; Medidmetro INRA, citado en https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Imagen-TV-
cumple-su-primer-ano-y-enciende-la-guerra-por-la-TvV-20171017-0074.html
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Grdfica V.4 Rating de la TV abierta y TV de paga- Total de personas en
México, 2011-2018155,
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Fuente: LAMAC.

Nota: para 2018 se refiere al promedio del primer semestre.

405. La Grdfica IV.5 exhibe los ingresos por publicidad en TV abierta de Televisa y
TV Azteca. Como se observa, estos ingresos han mostrado una tendencia a la
baja en los Ultimos aios. Este comportamiento contrasta con la evolucidn de
los gastos en publicidad en formatos digitales, los cuales pasaron de 14.9
mmdp en 2014, a 192.0 mmdp en 2015y a 25.6 mmdp en 2017.1%

155 Las cifras de esta grdfica se obtuvieron directamente de la siguiente pdgina de Internet:
http://www.lamac.org/es/metricas-de-tv-paga

1% |ab & pwc. “Estudio de Inversion en Comunicacién de Internet en México 2017." Disponible aqui:
https://www.iabmexico.com/estudios/inversion-comunicacion-internet-pauta-2018/
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GraficalV.5 Ingresos por publicidad en TV abierta (mmdp), 2013-2017157,
2013 2014 2015 2016 2017

mTelevisa mTV Azteca

Fuente: Reportes anuales de Televisa y TV Azteca

IV.5. TV de paga

406. Al igual que en el caso de las peliculas la gran mayoria de los contenidos
audiovisuales para transmisién en canales de TV de paga son producidos en
el extranjero. Como se puede ver en las Grdficas IV.6 y IV.7, los canales mds
populares de TV de paga son provistos por empresas agregadores o
programadoras de los Estados Unidos. Entre estas empresas destacan Time
Warner (TW), The Walt Disney Company (TWDC), 21st Century Fox (21CF), vy
Viacom.

407. Televisa es la Unica empresa mexicana productora de contenidos para
television e integrada verticalmente hacia la programaciéon de canales de TV
gue tienen una participacién relevante en este mercado. Por ejemplo, sus
canales TLNovelas, Distrito Comedia y De Pelicula se ubican entre los 10 mds
populares enfre mujeres y/o hombres.

157 Los datos se obtuvieron de los reportes anuales de las empresas. En el caso de Televisa se obtuvo
directamente de su informacién financiera; por ejemplo en 2017 se obtuvo de la pdgina 106 del
documento disponible en la siguiente liga de Internet:
http://www.televisair.com/~/media/Files/T/Televisa-
IR/documents/annual/2017/Reporte%20Anual%202017.pdf. En el caso de TV Azteca se obtuvo
directamente de su reporte anual, aunque aqui se cuenta con el dato del porcentaje de preventa
de publicidad en los ingresos netos del mismo rubro, asi como la cantidad pre-vendida, por lo que se
dividid para obtener el ingreso total de publicidad por aio. Por ejemplo, en 2017, se tiene que el 60
por ciento de ingresos por publicidad correspondié a preventa y la cantidad pre-vendida fue de 7,669
millones de pesos; entonces, el ingreso total de publicidad es de (7,669/.6) = 12,781 millones de pesos.
Los datos del ejemplo anterior se obtienen de la pdgina 102 del documento disponible en el siguiente
hipervinculo: http://www.irtvazteca.com/documents/es/Downloads/TV-Azteca-Informe-Anual-
2017.pdf.
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Grdfica V.6 Rating de los canales de TV de paga mds vistos por mujeres,
abril-junio, 2018158
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Grdfica V.7 Rating de los canales de TV de paga mds vistos por hombres,
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158 Los datos se obtienen directamente del Reporte Trimestral de Audiencias de Radio y Televisidon con
Perspectivas de Género, Abril - Junio 2018 (pdgina 24), del IFT. Disponible en:
http://www.ift.org.mx/sites/default/files/contenidogeneral/comunicacion-y-

medios/reportetrimestraldeaudienciasderadioytelevisionconperspectivadegenero2t2018.pdf.

159 |bid., pdgina 26.
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Por otra parte, es importante apuntar que los canales de TV abierta que se
retransmiten por TV de paga representan alrededor de la tercera parte de la
audiencia de la TV de paga, y, como se refirié en la seccidon anterior, un alto
porcentaje de los contenidos audiovisuales que integran estos canales son de
produccién nacional.

IV.5.1. Distribucion mayorista de canales de TV de paga

El Anexo 2 lista cada uno de los canales que son transmitidos por la TV de paga
en México. Asimismo, relaciona cada canal con un género de contenidos e
identifica la empresa programadora/propietaria y distribuidora de cada
canal. En la mayoria de los casos las empresas programadoras y propietarias
de los canales son quienes los distribuyen directamente entre los operadores
de TV de paga, aunque hay excepciones importantes.

Por ejemplo, en México los canales propiedad de A&E, Sony y NBCU son
distribuidos de manera exclusiva por HBO. Por esta razdén, en la distribucién
mayorista, al grupo Time Warner ademds de los contenidos de sus propias
subsidiarias (Turner y HBO) se le asignan los de esos fres programadores.

Aunque no existe informacién que permita calcular las participaciones en
audiencia de todos los canales de TV de paga, la informacién de las grdficas
IV.6yIV.7 permite ilustrar laimportancia relativa de los distribuidores mayoristas
de TV de paga: Time Warner, distribuye 3 de los 10 canales mds populares entre
las mujeres, y 4 de los 10 mds populares entre los hombres; estas cifras son de
2y 2, para Televisa; 2y 1 para TWDC; 1y 2 para 21CF; 1 y 1 para Viacom; y 1
en mujeres para Discovery. En suma, 3 proveedores concentran 7 de los 10
canales mds populares entre mujeres, y esos mismos proveedores también
concentran 7 de los 10 canales mds populares entre hombres.

IV.5.2. Distribucion minorista de contenidos a través de la TV de paga

Los principales operadores de TV de paga en México son: i) Televisa que
incluye a sus subsidiarias SKY, Cablecom, Cablemdas, Cablevision, Cablevision
Red y TVI; ii) Megacable; iii) Dish-MVS; iv) Totalplay, y v) Axtel. En términos de
tecnologia, SKY y Dish transmiten las senales via satelital; Axtel y Totalplay, via
protocolo de Internet; y el resto de los operadores principalmente por medio
de cable coaxial.

La Grdfica IV.8 muestra las participaciones de mercado de los principales
operadores de TV de paga en 2017; en tanto que la Grdfica IV.9 exhibe la
evolucion del Indice Herfindahl-Hirschman desde 2013. Como se puede
observar, este servicio estd altamente concentrado sin ninguna muestra de
gue el nivel de concentracién se vaya debilitando en los Ultimos aios.
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Grafica V.8 Participaciones de mercado, 2017 (Suscripciones totales: 19.3
millones)
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Fuente: Banco de Informacion de Informacion de Telecomunicaciones, IFT

Crdafica IV.9 indice de concentracién de la distribucién minorista de TV de
paga (IHH), 2013-2016.

4168 4,280 4,265 4,340
31727 I I I
2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: Banco de Informacién de Informacién de Telecomunicaciones, IFT

414. Como se observa en la Grdfica IV.10, la popularidad de TV de paga estuvo
creciendo hasta 2016 pero después de ese ano esta evolucion empezd a
revertirse. Las tasas de crecimiento mds altas de la TV de paga se registraron
en 2015y 2016, en buena medida atribuibles a externalidades causadas por el
denominado apagdn analdgico de 2015, 160

160 Ver: hitp://www.tdt.mx
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Grafica V.10 Rating (Total personas en México) y penetraciéon de la TV de
paga (Hogares)1¢
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Fuente: LAMAC

Nota: para 2018 se refiere al promedio del primer semestre.

IV.5.3. Diferencias regionales

La estructura de mercado muestra importantes diferencias interregionales, por
lo que el promedio de las participaciones de mercado a nivel nacional puede
no reflejar la situacién real a nivel regional.

Con el propdsito de dar mayor claridad en esta materia, a continuacién, se
estudian algunas de las principales diferencias interregionales en las
estructuras de mercado, y su relevancia para el andlisis de competencia.
Cabe senalar que el objetivo de este andlisis no es delinear de manera precisa
el alcance geogrdfico de los mercados relevantes de la TV de paga, pues eso
requiere el acceso a un amplio conjunto de informacién no disponible para
los propdsitos de este documento. El presente estudio solo busca destacar las
principales diferencias interregionales y su relevancia para el andlisis de
competencia.

El andlisis utiliza el municipio como la unidad de observacién porque es la
unidad mds desagregada sobre la cual existe informacidn representativa. A
continuacién, se describe las variables y fuentes de informacién que se utilizan:

161

Los resultados se obtuvieron directamente de la pdgina de LAMAC. Disponible en:

http://www.lamac.org/es/metricas-de-tv-paga.
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Accesos de TV de paga: 62 El Banco de Informacién de Telecomunicaciones
(BIT) del IFT reporta informacidén a nivel municipal desglosado por tecnologia
y concesionario. Es importante precisar que el BIT reporta 1.1 millones de
accesos que no son asignados enfre municipios, por lo que los fotales que
se reportan aqui muestran una diferencia por esa cantidad respecto a
totales nacionales reportado por el BIT.

Accesos por grupo econdmico por municipio: El nimero de accesos se
puede construir a nivel de cada grupo econdmico, puesto que el BIT asocia
los diferentes concesionarios con su correspondiente grupo econdmico.

NUmero de operadores fijos por municipio: El nUmero de operadores fijos por
municipio se refiere al nUmero de operadores de redes cableadas de
telecomunicaciones que ofrecen algun tipo de servicio fijo (telefonia fija,
banda ancha fija o TV de paga), excluyendo a Telmex quien no puede
ofrecer TV de paga, en el municipio. Cuando dos o mds operadores de un
mismo grupo econdmico tienen presencia en un mismo municipio, estos de
contabilizan como un solo operador. Este nUmero excluye a los proveedores
del servicio de TV de paga via satelital (Dish y Sky) que tienen cobertura
nacional, lo que implica que ofrecen sus servicios en todos los municipios.

418. Por otro lado, se obtuvo informacién adicional de la pdgina del Instituto

Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) y del Consejo Nacional de
Poblacion (Conapo). Las variables utilizadas de las mencionadas pdginas son
las siguientes:

i). Poblacién por municipio para 2017: La Conapo publica en su pdgina
de internet proyecciones del nUmero de habitantes por municipio
para 2017.

ii). Hogares por municipio para 2017: La pdgina del INEGI reporta el
numero de hogares por municipio en la Encuesta Intercensal 2015. Sin
embargo, estas cifras se actualizaron a 2017 utilizando las tasas de
crecimiento del nUmero de hogares a nivel estatal entre 2015 y 2017
reportados por la Encuesta Nacional de los Hogares del INEGI. Para el
cdlculo de los hogares se supuso que la distribucidn de los hogares
entre los municipios de un estado no habia cambiado entre 2015 y
2017, lo cual probablemente afecte ligeramente las tasas de
penetracién del servicio de TV de paga, pero no los cdlculos sobre la
estructura de mercado municipal.

419. El Cuadro 2 muestra algunas caracteristicas de los municipios agrupados por

numero de operadores de TV de paga por cable. Estos grupos exhiben algunos
patrones; por ejemplo, la penetracién de la TV de paga y el niUmero de

162 E| "acceso” es un término utilizado por el BIT. De acuerdo con el Anuario Estadistico 2018 del IFT,
“acceso” es el conjunto de canales fisicos de una red publica de telecomunicaciones, que conecta
el equipo terminal en la ubicacién del usuario con la instalacién del operador desde la cual se presta
el servicio al usuario.
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operadores crece con el nivel de ingreso per cdpita y la densidad poblacional
del municipio; lo inverso sucede con la participacién de la tecnologia DTH vy
de Televisa.

Cuadro IV.2. Mercados municipales por nUmero de operadores, 2017163

1 0 1,779 25,156 22.8 997 2,904 44.2 100 85.7 14.3 0 0
2 1 361 14,843 40.1 1574 2,087 52.1 80.1 68.4 17.1 14.1 4
3 rizs 317 83,519 169.5 2568 16,029 67.9 53.9 61.3 18.2 17.1 3.4

Total 2,457 123,518 62.9 2,130 21,021 61.5 62.9 65.4 17.5 14.4 2.7

Fuente: El Anexo 3 contienen la base de datos para replicar este cuadro y las fuentes de cada variable.
%HH es el nUmero de accesos de TV de paga por cada 100 hogares
% DTH es el porcentaje accesos de TV de paga que corresponde a la tecnologia DTH (Dish o Sky)

MGC es Megacable

420. Como complemento, el Mapa IV.1 ilustra el agrupamiento en funcién del
numero de operadores fijos. A manera de ejemplo, en el mapa se puede ver
el confraste entre Baja California y Oaxaca; en el primero, todos sus municipios
cuentan con mds de 2 operadores fijos de TV de paga, mientras que en el
segundo la mayoria de sus municipios no cuentan con ningun operador. En
general, en los municipios con menores niveles de ingreso y menos poblados,
tienen menor nUmero de operadores y menor penetracién del servicio de TV
de paga.

163 La informacidén de suscripciones y accesos corresponde a diciembre de 2017.
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Mapa IV.1: NUmero de Operadores fijos por municipio

Cero Operadores
Un Operador
.Dos 0 mas Operadores

Fuente: BIT, IFT. El Anexo 3 contienen la base de datos para replicar este mapa y las fuentes de cada
variable

421.

422.

423.

Los municipios que infegran el Grupo 1 representan el 19.2 por ciento de los
hogares del pais. Estos municipios son los de menores ingresos per cdpita,
menor densidad poblacional y son los que registran los niveles mds bajos de
penetracion en los servicios de TV de paga (Cuadro 2). Asimismo, dado que
en estos municipios no hay operadores de TV de paga por cable, el 100 por
ciento de los accesos de estos servicios son por satélite, de los cuales el 85.7
por ciento corresponde a Televisa. En el Mapa V.2 se puede verificar que
Televisa tiene alta participacion en casi todos los municipios, aunque aumenta
en los mercados conformados por el Grupo 1.

Por ofra parte, los municipios que integran el Grupo 2 representan el 11.7 por
ciento de los hogares en México, y registran niveles medio bajos de ingreso
per cdpita. La penetracion de TV de paga es de 52.1 por ciento, la cual es
considerada como media baja respecto al promedio nacional. En este grupo
de municipios Televisa concentra el 68.4 por ciento del mercado de TV de
paga. Conforme al Mapa V.2, la participacién de Televisa sigue siendo muy
elevada, aunque la diferencia respecto al Grupo 1 es de casi 20 por ciento.

Finalmente, los municipios del Grupo 3 son los que tienen 2 o mds operadores
fijos. Estos municipios representan el 69.1 por ciento de los hogares del pais.
Ademds, tienen los niveles mds altos en ingreso per cdpita y densidad
poblacional, asi como en la penetfracién de los servicios de TV de paga con
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67.9 por ciento. En estos municipios, la participacién promedio de GTV en TV
de paga es de 61.3 por ciento. En el mapa IV.2 se ve reflejada con mayor
nitidez la diferencia respecto a los municipios pertenecientes al Grupo 1.

Mapa IV.2: Participacion de mercado de Televisa por
municipio (DTH y Cable)

Participacién Televisa

0.0 100.0

Fuente: BIT, IFT. El Anexo 3 contienen la base de datos para replicar este mapa y las fuentes de cada
variable.

IV.6. Distribuciéon de contenidos via Internet (Video OTT)144

424, Como se aborda en el Capitulo 1, el servicio de Video OTT ha adoptado
diferentes modelos de negocios enfre los cuales destacan: 1) Video sobre
demanda por suscripcién (SVOD); 2) Video sobre demanda transaccional
(TVOD); 3) Video sobre demanda financiado con publicidad (AVOD); y 4) TV
everywhere.

IV.6.1. Video sobre demanda por suscripciéon (SVOD)

425. El SVOD permite acceder a contenido mediante el pago de una suscripcion
generalmente mensual. Algunos proveedores cobran un costo extra por
contenidos en estreno o en alta definicidon. Entre las principales plataformas

164 | os precios de las plataformas de Video OTTs provienen de las pdginas de Internet de cada
plataforma, las cuales fueron consultadas durante noviembre de 2018.
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OTT de Video en México se encuentran Netflix, Claro Video, Blim, Amazon Prime
Video y HBO Go.

426. Netflix fue lanzado en México en septiembre de 2011.165 Es la empresa mds
popular de streaming en diversas partes del mundo, incluyendo México.
Ofrece contenido de series, peliculas, caricaturas, documentales, contenido
original, entre otros. Ademds, Netflix ofrece un mes gratuito y permite a los
usuarios seleccionar uno de tres paquetes disponibles: Bdsico, Estdndar vy
Premium. Actualmente, el paquete bdsico tiene un costo de $109 mensuales,
se puede ver solamente en una pantalla y no estd disponible el contenido en
HD o Ultra HD; el paquete estdndar tiene un costo de $149 mensuales, se puede
ver en dos pantallas al mismo tiempo y se puede acceder al contenido en HD,
pero no al de Ultra HD; y el paquete Premium tiene un costo de $199
mensuales, se pueden ver cuatro pantallas al mismo tiempo y se puede
acceder al contenido tanto HD como Ultra HD. En todos los paquetes existe la
opcidén de cancelar en cualquier momento, se puede ver en cualquier
dispositivo y las peliculas o programas de TV disponibles son ilimitados.

427. En un inicio, Netflix se limitaba en la distribucién de contenidos catalogados
como populares por la audiencia; sin embargo, su modelo de negocios se ha
ampliado en el sentido que se ha convertido en productor de contenido
original en exclusiva. La integracion por parte de Netflix hacia la produccién
de contenidos le permitird disminuir el impacto de un potencial bloqueo de
insumos por parte de otros productores. Por ejemplo, The Walt Disney Company
planea lanzar su propio streaming de peliculas, por lo que pretende dejar de
proveerle sus peliculas a Netflix en 2019.1%¢ También Televisa decididé no
proveerle contenido en 2016, aungue se prevé que para 2019 este Ultimo
volverd a operar con Netflix.1¢7

428. Claro Videol8 es otra OTT, propiedad de América Movil, que ofrece series,
peliculas, mUsica, documentales, deportes, contenido cultural y pago por
evento. El costo de Claro Video es de $99 pesos mensuales, aunqgue si el usuario
es cliente de infinitum o tiene un plan Telcel Max Sin Limite 3000 o superior, el
servicio de Claro Video no fiene costo adicional. No obstante, el usuario se
puede suscribir a servicios adicionales como: FOX +, HBO, Crackle, y Noggin
pagando un costo adicional de $199, $149, $49 y $49, respectivamente. Por
Ultimo, Claro Video cuenta con 5,000 titulos, y 50 canales lineales; no ofrece la
opcién del primer mes gratis; y empieza a producir su propio contenido como
La Hermandad, que fue lanzado en junio de 2016.

165 Digital TV  Research. ‘“Latin America OTT TV and video forecast 2018"; vy
https://www.neftflix.com/signup/planform

166 Fuente: http://www.eluniversal.com.mx/articulo/techbit/2017/08/9/disney-retirara-todas-sus-
peliculas-de-netflix

1¢7 Fuente: http://diariobasta.com/2018/10/30/televisa-vuelve-a-trabajar-con-netflix/
168 Fyente: https://www.clarovideo.com/mexico/home/user.php2micuentafull#micuentavic
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Blim1¢? es la plataforma desarrollada por Televisa, en la cual los usuarios
pueden observar series, peliculas, telenovelas y caricaturas a través de
computadoras, consolas de videojuegos, dispositivos moviles y Smart TV. Blim
se diferencia de Netflix ofreciendo telenovelas y contenido producido por
Televisa, el cual se le negd a Netflix a partir de 2016. Ademds, en octubre de
2016 Blim celebrd contratos con NBC Universal y Telemundo. El precio de la
suscripcion es de $109 al mes, aungue para los que sean usuarios de 1zzi el
costo es de $89 al mes. Igualmente, Movistar celebré acuerdos de alianza
comercial con Blim, por lo que el costo para los suscriptores de Movistar es de
$99 al mes, siempre y cuando el paquete contratado sea inferior a $570; en
caso contrario, el acceso a Blim no tiene costo adicional'”. También cuenta
con la opcién de un mes gratis y se puede reproducir su contenido hasta en
dos dispositivos simultdneamente.

Amazon Prime VideolZl es la plataforma de Video OTT de Amazon que fue
lanzada en México en marzo de 2017. La plataforma cuenta con un catdlogo
conformado por cientos de peliculas y series, ademdas de las producciones de
Amazon Originals como Extrano Enemigo, Diablo Guardidn y Falco. Incluso, el
contenido creado por Amazon ha logrado obtener el respeto del publico y la
critica especializada al ganar mds premios Emmy que Netflix. Con Amazon
Prime Video se puede ver el contenido hasta en tres pantallas al mismo tiempo,
aungue solamente mediante dispositivos moviles o en la web.

Igualmente, la aplicacién cuenta con un ahorrador de datos que permiten
controlar el consumo de megas de la conexidon moévil. Ademds, tiene la funcién
“X-Ray”, la cual permite identificar nombres de canciones y actores, ver sus
biografias y explorar curiosidades. Sin embargo, otra de sus desventajas es que
no todo el contenido cuenta con doblajes, pero si con subtitulos en espanol y
solamente se puede hacer uso de la plataforma si el usuario es miembro de
Amazon Prime. El costo de la suscripcidn es de $99 al mes y se ofrecen los
primeros 30 dias gratis.

HBO GolZ2 es una plataforma de Video OTT donde se puede ver lo mejor del
catdlogo de HBO en alta definicién, pues contiene mds de 2,500 exclusivos,
entre peliculas, series, documentales y programas especiales. Los usuarios de
HBO Go tienen la opcidn de ver en vivo el canal lineal de HBO a través de la
aplicacién con video via streaming. El precio por suscripciéon es de $149
mensuales, aunque el primer mes es gratis. La desventaja de HBO Go es que
solo se puede ver su contenido por medio de dispositivos mdviles; aln no existe
en México una aplicaciéon para Smart TV.

16 Fuente: Digital TV Research. “Latin America OTT TV and video forecast 2018".

170 Fyente: https://expansion.mx/empresas/2017/04/20/movistar-y-blim-se-alian-para-dar-contenidos-
gratis-a-usuarios-de-alto-consumo

7lFyente:
Vhttps://www.primevideo.com/2ref_=dvm_pds_amz_MX_kc_s_g|c_231819502488_m_VdX0luol-dc_s__

172 Fyente: https://help.hbogola.com/hc/es
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FOX +178 inicid operaciones en México en febrero de 2018. Ofrece 18 canales
lineales de Fox y fodo su contenido de Fox Premium bajo demanda. El costo
de la plataforma es de $199 pesos mensuales.

Crackle es la plataforma de Video OTT de Sony Pictures que fue lanzada en
América Latina en 2012 como una AVOD, pero desde finales de 2016 ofrece
servicios de SVOD. Crackle ofrece un catdlogo compuesto por peliculas, series
televisivas y producciones originales y exclusivas. En México, el acceso a
Crackle es por medio de los operadores de telecomunicaciones; en
especifico, a través de alguna suscripcién con Axtel, Dish, Clarovideo,
Megacable y Totalplay.-174

Algunas plataformas SVOD se han enfocado en ofrecer cierto tipo de
contenido con el propdsito de diferenciarse con ofras plataformas; sin
embargo, este tipo de plataformas son las que menor participacién tienen en
el mercado. En México, las mds populares son: FilmIn Latino, MUBI, Cinema Uno
y Crunchyroll.

Filmin Lafinol”s es un sfreaming pensado para los aficionados del cine
independiente y de autor, tanto nacional como internacional. Se trata de una
de las plataformas con precio mds accesible en México ($69 mensuales), vy
ademds cuenta con la opcidon de pagar $390 por un semestre. Su contenido
se puede ver bajo dispositivos moviles y Smart TV. No obstante, la desventaja
principal de Filmin Latino es que no todo su catdlogo viene incluido en el
precio de la suscripcion, por lo que se tiene que pagar una renta extra de $25,
aungue sin opcidn a compra ni visualizacién offline.

MUBI17¢ igualmente estd enfocado para los cinéfilos que aprecian el cine
independiente y de autor. Este streaming ofrece peliculas nuevas durante todo
el ano, pues cada dia hay un nuevo estreno disponible durante 30 dias, lo que
implica que hay 365 peliculas nuevas al ano. El costo de MUBI es de $99 al mes
y se puede visualizar en cualquier dispositivo mévil, Smart TV y en dispositivos
como Apple TV, Chromecast y Roku. Dentro de sus beneficios, ofrece sietes
dias de prueba gratis y la posibilidad de descargar contenido para ver offline
a un precio muy accesible.

Cinema Unol”Z es una plataforma de origen mexicano que compite de forma
directa con Filmin Latino y MUBI, puesto que también va dirigido a los
aficionados de cine independiente y de autor. Cinema Uno cuenta con
peliculas reconocidas, cine de culto, clasico de todos los tiempos,
documentales y cortometrajes. Su costo es de $69 pesos mensuales, ofrece un

173 Fuente: Digital TV Research. “Latin America OTT TV and video forecast 2018".
174 Fuente: Digital TV Research. “Latin America OTT TV and video forecast 2018".
175 Fuente: https://www.filminlatino.mx/

176 Fuente: https://mubi.com/es

177 Fuente: https://www.cinemauno.com/
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mes gratis y se puede visualizar en versién web y en algunas aplicaciones
moviles.

Crunchyrolll’® es una plataforma que ofrece confenido de anime, manga vy
“dramas” (el equivalente de las telenovelas en Corea y Japdn). Se puede
visualizar hasta en dispositivos poco comunes como diversas consolas de
videojuegos. Crunchyroll ofrece tres paquetes: 1) el plan bdsico; 2) el plan
premium; y 3) el plan premium +. El primero es gratuifo; sin embargo, se
restringe el acceso a varias de las producciones, hay publicidad y la definiciéon
es de 480p. El segundo otorga acceso ilimitado a todas las series, manga vy
dramas en alta definicidn y sin anuncios, con la ventaja adicional de Simulcast
(ver los nuevos episodios de anime solo una hora después de su emisidn en
Japdén) y Simulpub (leer nuevos episodios de manga tan pronto sean
publicados en su pais de origen. Este plan tiene un costo de $69 pesos al mes,
con un periodo de cortesia. El tercero, ademds de ofrecer lo mismo que el
paguete premium, también ofrece recompensas en exclusivas en
convenciones de anime, participacién en eventos y concursos exclusivos,
entre otros beneficios por $119 al mes.

IV.6.2. Video sobre demanda transaccional (TVOD)

Las plataformas de TVOD ofrecen el licenciamiento temporal (renta) o a
perpetuidad (compra) para reproducir contenidos audiovisuales digitales. El
programa se descarga y almacena localmente en un equipo del usuario o se
puede acceder a él para transmisién en linea. En México este servicio es
ofrecido por plataformas como Cinépolis Klic, Google Play Peliculas, iTunes y
YouTube.

Cinépolis Klicl”? es la plataforma TVOD mds popular en México. Su objetivo
principal es brindar un catdlogo amplio de peliculas, ya sea de éxitos
taquilleros, cldsicos del cine y sobre todo los mejores estrenos. Su servicio se
rige bajo el modelo de video bajo demanda pay-per-view (PPV), también
conocido como pago por evento. No se requiere cubrir una cuota mensual,
sino que se paga por la compra o renta de cada pelicula, serie de televisidon
o evento que se quiera ver de forma unitaria. El costo de compra o renta de
peliculas depende de si son estrenos o no y de la definicién de la pelicula; por
ejemplo, la renta de un estreno en definicién SD en promedio cuesta $45 y en
HD $50, mientras que una pelicula que no es estreno cuesta en promedio $25
en definicion SD y $40 en definicion HD. Asimismo, la renta permite ver el
contenido correspondiente durante un periodo de 30 dias para ver la pelicula
por primera vez. Al momento de reproducirla empieza un periodo de 48 horas
para que se pueda ver las veces que sean. Por ofra parte, Cinépolis Klic
también ofrece series de TV que se pueden adquirir por temporadas o por
paquetes de temporadas que se ofrecen de manera conjunta. El precio por

78 Fuente: https://www.crunchyroll.com/
179 Fuente: https://www.cinepolisklic.com/
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temporada generalmente es de $299, aunque puede ser mayor o menor
dependiendo de la popularidad. Por Ultimo, cabe mencionar que la
plataforma es compatible con una extensa cantidad de aparatos, la Unica
excepcidén es que no cuenta con soporte para las terminales que funcionan
con el sistema operativo Android; y se puede registrar la cuenta hasta en cinco
dispositivos, pero solamente se puede realizar un streaming a la vez; es decir,
no admite la reproduccidn en varios equipos de manera simultdnea.

Google Playl18 es una plataforma TVOD que permite comprar o rentar
peliculas. Esta plataforma permite descargar el contenido y verlo en cualquier
lugar, aunque no haya conexién a internet; se puede ver el contenido en
cualquier dispositivo moévil o en Smart TV; y todas las peliculas estdn disponibles
en definicion estdndar (SD), y algunas en alta definicion (HD) o en ultra
definicién 4k (Ultra HD). Su desventaja es que no ofrece ningun periodo de
prueba gratis.

iTunes!® permite a los usuarios descargar o ver en linea peliculas y programas
de television desde iTunes Store. La aplicacién también permite descargar
videos para mirar en ausencia de conexidén a internet o disminuir la calidad de
la produccién en caso de que la seinal esté débil. Igualmente, el precio
dependerd del tipo de contenido que se quiera ver; es decir, si la pelicula es
un estreno, su precio serd mayor que las peliculas que no lo sean. Después de
alguilar una pelicula, se tienen 30 dias para verla, pero una vez que se
comienza a ver se tienen 48 horas. La desventaja es que solo estd disponible
para los dispositivos de Apple y no ofrece ningun periodo de prueba gratis.

YouTube Peliculas'® también se puede comprar o alquilar peliculas y mirarlas
al instante en cualquier dispositivo movil, consolas de juegos, Smart TV,
reproductores de transmisién de medios y la web. En YouTube Peliculas se
pueden ver peliculas premiadas e incluso aquellas que aldn estén en cartelera
y se puede ver el contenido en definicién estdndar, HD y Ultra HD. El costo
dependerd igualmente del tipo de contenido, aunque cuenta con un
catdlogo gratuito de peliculas. Dentro de sus desventajas es que es necesdario
tener una cuenta de google para acceder a la compra de las peliculas y no
ofrece ningun periodo de prueba gratuito.

IV.6.3. Video sobre demanda financiado con publicidad (AVOD)

Las OTT tipo AVOD ofrecen contenidos audiovisuales sin costo a los usuarios,
pero estos son expuestos a desplegados de publicidad que son la fuente de

180 Fyente: https://play.google.com/store/moviesehl=es

181 Fuente: https://itunes.apple.com/cl/genre/pel%C3%ADculas/id33; https://support.apple.com/es-
cl/HT201611

182 Fyente: https://www.youtube.com/channel/UCIgRKhTL3_hImCAmMdLfDE4g
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ingresos de la plataforma respectiva. Algunas de las plataformas mds
populares en México son: YouTube, Google Video, Vimeo y Megavideo.

IV.6.4. TV Everywhere183

TV Everywhere es un servicio que brinda a los suscriptores la posibilidad de
acceso porinternet desde cualquier lugar a los contenidos fransmitidos por la
TV de paga tradicional. Estos servicios generalmente requieren de un proceso
de autentificacién para los suscriptores de la TV de paga; el usuario no
requiere una suscripciéon especifica al servicio TV Everywhere, sino que utiliza
su suscripciéon de TV de paga. Este servicio puede ser ofrecido por agregadores
o por operadores de TV de paga. Por ejemplo, HBO Go, Axtel Play, Dish Mévil,
Dish OTT, lIzzi Tv, Fox Play, ESPN Play, efc.

Como resultado del desarrollo y evolucidn de los servicios de banda ancha y
el auge de plataformas independientes de Video OTT particularmente de los
servicios de SVOD, los propietarios de los canales de paga fradicional han
desarrollado sus propias plataformas de Video OTT para afraer y mantener
suscripfores. La esfrategia principal de los operadores fue el lanzamiento de
sitios y aplicaciones de VOD que funcionan de forma paralela a su sistema de
distribucion por cable o satélite, segin sea el caso. Estas plataformas permiten
a los consumidores ver su contenido de programacién en linea; ademds, en su
mayoria también incluyen la opcién bajo demanda de cierto contenido como
peliculas, series, telenovelas, etc.

Asimismo, los agregadores lanzaron sus plataformas a raiz del auge de las
plataformas de SVOD que a su vez fue consecuencia del incremento en la
penetraciéon y velocidad de los servicios de banda ancha. Las plataformas de
los agregadores permiten ver el contenido de su programacién en vivo, asi
como peliculas o series bajo demanda. En las plataformas con mayor rating
en México como HBO GO o Fox + se puede acceder mediante una suscripcion
mensual o a través de la suscripcién que se tenga con algun operador de TV
de paga, puesla mayoria de estos cuentan con alianzas estratégicas con otras
plataformas ofrecidas por los principales agregadores y con otfras plataformas
qgue ofrecen peliculas o series por si mismos como es el caso de Crackle.

Generalmente, el acceso a las plataformas de los agregadores es a través de
algun operador de televisidon restringida. Dentro de estas plataformas se puede
acceder al contenido bajo demanda del contenido ofrecido por ese canal,
asi como a su programacioén lineal. En México, los agregadores que ofrecen
contenido lineal o bajo demanda son:

18 | as Plataformas de TV Everywhere que se refieren en esta seccidn son las que ofrecen servicios en
México. En la seccién 1.5.5 del Capitulo 1, se mencionaron de manera ilustrativa alguna Plataformas
de TV Everywhere, pero no necesariamente corresponden al mercado mexicano.
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HBO!84: La plataforma de HBO es HBO Go, la cual ofrece el contenido
premium bajo demanda, asi como su programacion lineal. El acceso a su
plataforma puede ser directo o mediante la suscripcion con Axtel, Claro
Video, Blue to Go (Sky), Totalplay, Dish, Izzi, Megacable y Medea.

Fox18: Ofrece su contenido premium a través de Fox Premium, ademds
de que en esta plataforma se puede ver su programaciéon lineal. Su
acceso es a fravés de la suscripcion con Dish, Megacable, Izzi, Sky, Media
Key, Claro Video, Axtel, Totalplay, Telecable, Cablecom o Gigacable.

Disney8: Por el momento Disney solo ofrece contenido en linea a través
de ESPN Play, aunque pretende para el 2019 ofrecer su contenido de
Disney. Se puede acceder a ESPN Play a través de Dish, Megacable, Axtel

y Sky.

. A&E'®: Cada uno de sus canales cuenta con su propia plataforma en

linea; estas son: A&E Play, History Play y Lifetime Play. Su acceso puede
ser a través de Dish, Axtel (solo History Play), Medea y Megacable.

Viacom!8s: Sus plataformas son MTV Play, Nickelodeon Play y Comedy
Central Play y su acceso puede ser a través de una suscripcidon con Axtel,
Dish, Megacable, Sky y Totalplay.

Turner!®: Sus plataformas son Space Go, TNT Go y Cartoon Network Go y
su acceso puede ser a través de Dish, Totalplay, Izzi, Sky, Megacable,
Telecable y Axtel.

NBCU1%: Cuenta con las plataformas E! Now Latino, SyFy Play y Universal
Channel Play. Su acceso es por medio de la suscripcidn con Medea, Dish
y Megacable.

Sony SPTE!?!: Sus plataformas son Sony Play y AXN Play y su acceso puede
ser mediante Axtel, Dish, Medea y Megacable.

Discovery!?2; Solo cuenta con la plataforma de Discovery Kids Play. Su
acceso solo puede ser a través de una suscripcion con Totalplay, Dish o
Sky.

184 Fyente: https://www.hbogo.com.br/landing.
185 Fuente: https://foxplay.com/mx/forme.

18 Fuente: En el caso de Disney se descargd la plataforma en Google y se verificd en el acceso los
operadores afiliados.

187 Fuente: https://play.canalaetv.com/; https://play.tuhistory.com/; https://play.milifetime.tv/ .

188

Fuente: http://play.mtvlia.com/; http://play.mundonick.com/;

http://www.comedycentral.la/programas.

189 Fuente: http://www.spacego.tv/; http://www.tntgo.tv/; http://www.cngo.tv/ .

190

https://www.enowlatino.com/; https://www.syfyla.com/episodios-completos;

https://www.universal.tv/episodios-completos
191 Fyente: https://la.canalsony.com/especial/episodios-completos-canal-sony; https://la.axn.com/ .
192 Fuente: https://www.discoverykidsplay.com/
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Por ofra parte, los operadores de telecomunicaciones tienen sus propias
plataformas especificas, que son las que realmente tienen la alianza o el
acceso a las plataformas de los agregadores. La utilidad de estas plataformas
es que los usuarios puedan acceder a confenido bajo demanda vy
programacién lineal ofrecida por las plataformas de los agregadores, asi
como de otras plataformas que ofrecen cierto contenido que no haya sido
agregado o producido por si mismo como es el caso de Crackle.

Axtel Playl1® es la plataforma de Axtel, la cual empezd a operar en Julio de
2017. Axtel Play permite a los usuarios confratar servicios de entretenimiento
en linea sin necesidad de que se esté suscrito a algiun paquete de televisidon
de paga. Con Axtel Play se puede acceder a contenido Premium de HBO Go,
Fox Premium y a peliculas por medio de Crackle. El costo varia segun el servicio
contratado: el precio para ver contenido de HBO Go es de $149 al mes; de
Fox Premium es de $175 pesos al mes; y de Crackle es de $69 al mes. En todos
los casos se ofrece la promocidén de un mes gratis y el contenido se puede ver
mediante cualquier dispositivo moévil con conexidén a internet y consolas de
videojuegos.

Dish Movill?4 es una plataforma de Video OTT de Dish donde sus suscriptores
del servicio de TV de paga tradicional pueden encontrar mds de 5 mil
contenidos de peliculas, series, documentales, eventos, deportes en vivo vy
programacién infantil, disponibles en las diferentes plataformas de los
agregadores. Dish Mévil no tiene costo, aunque el material estd limitado al
paquete contfratado en TV de paga. Por ejemplo, si se contrata el paquete
bdsico no se tiene acceso a las plataformas Premium como HBO Go o Fox
Premium; por otro lado, si se contrata el paquete HBO MAX, se tendrd acceso
a los canales bdsicos en linea y a contenido de HBO Go.

Dish OTT¥ es otfra plataforma de Dish disponible para todo puUblico, sin
necesidad de fener confratado un sistema de TV de paga. En Dish OTT se
puede ver la programacién 100 por ciento Premium de HBO Go y Fox Premium,
asi como de peliculas de Crackle y contenido para adultos de Hot Go. El costo
para acceder a HBO Go es de $149 pesos al mes; a Fox Premium es de $199; a
Crackle es de $49; y a Hot Go es de $139. Finalmente, Dish OTT ofrece un mes
de prueba gratuito y su contenido solo se puede ver en computadoras y en
dispositivos moéviles.

Xview1% es el servicio de Megacable de televisién en linea que fue lanzado en
junio de 2017. Para acceder a Xview se requiere ser suscriptor de Megacable
del servicio HD Total y contratar el servicio de la plataforma. La plataforma
permite ver a los usuarios programas, series, deporfes y noticias que se
transmiten al momento o se transmitieron durante las Ultimas 48 horas. Xview

193 Fuente: https://axtelplay.mx/ayuda

194 Fuente: https://www.dishmovil.com.mx/mx/help
195 Fuente: https://www.dishott.mx/mx/help
196 Fuente: https://xview.mx/
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cuenta con una extensa seleccidn de episodios de series, incluyendo capitulos
de estreno y una lista considerable de peliculas, infantiles, deportes y estrenos
en renta, mds de 70 canales y cientos de contenidos en alta resolucidn, que
suman mds de ocho mil programas disponibles para ser vistos en cualquier
momento. Xview puede ser visto en cualquier dispositivo moévil, Smart TV y
computadora, y se puede usar en dos dispositivos, con la opcién de contratar
otros dos.

455, Blue to Go!97 es un servicio de suscripcidn en linea de Sky que empezd a operar
en 2014, el cual ofrece acceso a series y programas de television, peliculas y
ofros tipos de enfretenimiento audiovisual que se tfransmiten por Internet a
computadoras y otros dispositivos moéviles conectados a Internet. Blue to Go
estd disponible para los usuarios de Sky que cuenten con los paquetes Fun, Fox
+, HBO/Max, Universal, Sky HD Platinum, Sky HD Fox+, Sky HD HBO o Sky HD Black
con un costo de 20 pesos mensuales adicionales al precio del respectivo
paquete. Dentro de los beneficios que incluye el paquete Blue to Go se
encuentran los siguientes: i) canales en vivo por medio de las plataformas de
los agregadores (10 canales lineales); ii) se puede acceder a la liga espanola,
la premier league, copas europeas, tenis de la ATP, Euroliga de bdsquetbol,
maratones y conciertos; y iii) ofrece un mes de prueba sin costo.

456. 1zzi TV1%8 es la plataforma de television de paga de lzzi, la cual incluye miles de
titulos On Demand, temporadas completas, peliculas y canales en vivo y en
HD. Izzi ofrece dos tipos de paquetes: i) Izzi Tv XP; yii) 1zzi TV SP. Ambos paquetes
ofrecen TV lineal y On Demand; capacidad de observar el contenido en
cualquier dispositivo moévil; contenido HD; la aplicacién Izzi Go para controlar
la TV desde el celular o tableta; mds de 30,000 series, peliculas y programacidn
en vivo; y el contenido de HBO, Fox Premium, Golden Premier, FSN,
Infernacional y renta de peliculas presionando un solo botédn. La diferencia
radica en que lzzi TV XP cuenta con acceso ilimitado a Blim y ofrece 200 (60
en HD) canales de TV lineal, porlo que su costo es de $400 mensuales. Por ofra
parte, Izzi TV SP cuenta con 150 (10 en HD) canales de TV en vivo y tiene la
opcidén de cambiar a I1zzi TV XP en cualgquier momento oprimiendo un botén. El
costo de 1zzi TV SP es de $310 mensuales.

457. Finalmente, Donde Seal? es la plataforma de Totalplay que estd disponible
para todos sus suscriptores de forma gratuita. En ella, los usuarios tienen
acceso al servicio de VOD, control remoto de television, uso del teléfono fijo a
través de un dispositivo moévil y 80 canales en vivo. Asimismo, la aplicaciéon de
Totalplay permite comprar y rentar ciertas series y peliculas; sin embargo, la
vigencia de la renta es de 24 horas con la opcidén de repetir la reproduccidon
de la pelicula todas las veces que el usuario desee dentro de la vigencia de

197 Fuente: digital TV research. ‘“Latin America OTT TV and video forecast 2018"; vy
https://sky.com.mx/suscriptor/paquetes/blue-to-go-sky/

198Fyente: https://www.izzi.mx/tv

199 Fuente: https://www.totalplay.com.mx/web/assets/pdf/manual-totalplay-donde-sea.pdf;
https://www .totalplay.com.mx/television/totalplay-donde-sea
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la renta. Ademds, cabe mencionar que el niUmero de canales disponibles
dependerd del paquete contratado, asi como la red de conexidn; es decir, si
el usuario se conecta ainternet por medio de un servicio provisto por terceros,
el nUmero de canales seria menor que si se conectara por el servicio de
Totalplay. El contenido se puede visualizar en cualquier dispositivo mévil (con
la aplicacién “Donde Sea”) o Smart TV y se puede ver hasta en tres dispositivos
moviles de manera simultdnea. Por Ultimo, Totalplay proporciona acceso a
Netflix, Fox Premium y Crackle.

IV.6.5. Evolucidon y estructura de mercado

Como se observa en la Grdfica IV.11, los ingresos de las plataformas de Video
OTT en México estd creciendo de manera sustancial. Se estima que en 2017
alcanzaron ingresos por 11.9 mil millones de pesos (mmdp) y que en el 2018
cerraran con ingresos por 15.2 mmdp. Estas cifras significan que tan solo entre
2015 y 2017 sus ingresos se duplicaron. Desde luego, debe considerarse que
estos incrementos parten de una base pequena. No obstante, en 2017 ya
representaban el 18.9 por ciento de los ingresos de la TV de paga tradicional.

Grdfica IV.11 Ingresos de las plataformas de Video OTT (mmdp), 2013-2018.
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Fuente: digital TV research. “Latin America OTT TV and video forecast 2018"

La Grdfica IV.12 presenta la evolucién y distribucidn de las suscripciones de
SVOD. Ademds de un acelerado crecimiento, muestra cambios en la
estructura de mercado. Aunque Neftflix sigue siendo la plataforma mds
popular, claramente estd reduciendo su participacidn de mercado en
términos de nUmero de suscriptores frente a otras plataformas, en particular
con Amazon Prime y, en menor medida, con Claro Video.
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Grafica V.12 Suscriptores de SVOD (miles), 2013 - 2018.
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Fuente: digital TV research. “Latin America OTT TV and video forecast 2018"

IV.7. Cadena de valor de la distribucion de contenidos
audiovisuales

460. El Diagrama V.2 resume |la cadena de valor asociada con distribucién de
contenidos audiovisuales por medio de las plataformas de television. Como se
refirié antes, los principales productores de contenidos estdn integrados hacia
la programacion y distribucidon de canales. Asimismo, existe integracién
vertical entre la programacion de canales y la distribucién minorista de
contenidos por TV de paga y TV abierta por parte de Televisa.
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Diagrama IV.2 Cadena de valor de contenidos audiovisuales por plataformas de television, 2017
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Fuente: Elaboracién propia con informacién de: BIT,IFT; Reportes trimestrales de audiencias de radio y televisién con perspectiva de género, 2017, IFT; 2018 reportes
anuales de las empresas; digital TV research “Latin America OTT TV and video forecasts 2018"; PWC “Report_Advertising Markets”; y Medidmetro INRA (lo datos de

participacién en TV abierta corresponde a la Zona Metropolitana de la CDMX en agosto de 2017)
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IV.8. Competencia entre plataformas

461. Existe cierto consenso enfre autoridades en el sentido de que la TV abierta
constituye un servicio relevante distinto al de la TV de paga. Como se senald
antes, entre las principales razones destacan que: i) la TV de paga establece
una relacién comercial entre el distribuidor de TV y el televidente, en tanto
que la TV abierta solo establece relacién comercial entre el distribuidor de TV
y el anunciante; ii) el servicio de TV abierta se recibe sin costo, mientras que
el de TV de paga resulta de una subscripcidon que permite el acceso a ciertos
programas que de ofra manera no estarian disponibles, y iii) desde la
perspectiva del televidente, los programas y los contenidos Premium que son
distribuidos exclusivamente via TV de paga muchas veces no son sustitutos de
los programas transmitidos por TV abierta.20

462. En relacién con las diferentes tecnologias utilizadas para proveer la TV de
paga (i.e. Cable, IPTV y DTH), también existe un consenso que todas forman
parte del mismo mercado relevante, pues, desde la perspectiva de los
consumidores, los operadores en todas las tecnologias ofrecen paquetes de
contenidos audiovisuales sustitutos, aunque diferenciados.20!

463. En cuanto a la sustituibilidad entre los servicios de SVOD y TV de paga, en
varios casos las auforidades de competencia a nivel internacional han
discutido y reconocido de manera explicita la presién competitiva que los
servicios de Video OTT pueden imponer sobre la television tradicional,
particularmente la TV de paga. Sin embargo, no se identificd ningun caso
donde se haya considerado que estos servicios ya forman parte del mismo
mercado relevante. 202

464. Dada la dindmica de crecimiento que muestran los servicios de Video OTT, el
andlisis de sustituibilidad debe hacerse con un enfoque prospectivo tomando
en cuenta la evolucién esperada del mercado, con énfasis en el estudio de
las barreras que puedan enfrentar los servicios SVOD para competir con la TV
de paga. El crecimiento observado de estos servicios en México muestra una
tendencia a la reduccién y posible eliminacion de estas barreras, lo cual
impondrd una presidn competitiva creciente sobre los proveedores de TV.

200 Ver, por ejemplo, el caso Liberty Global/Ziggo. Disponible aqui:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7000 20141010 20600 4221982 EN.pdf.

01 |bid.

202 Ver, por ejemplo, caso Comcast/NBCU, Charter disponible aqui:
https://www.justice.gov/atr/case/us-and-plaintiff-states-v-comcast-corp-et-al; Charter
Communications/Time Warner Cable/Bright House Networks. Disponible aqui:
https://www.justice.gov/atr/case/us-v-charter-communications-inc-et-al; caso Liberty
Global/Corelio/W&W/De Vijver Media . Disponible en

http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7194 20150224 20600 4264271 EN.pdf;
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Esta presion competitiva ha introducido incentivos para que los participantes
en los servicios de TV tradicional desarrollen sus propias plataformas de Video
OTT como un servicio complementario para sus suscriptores, e intenten
bloquear el acceso a sus contenidos por parte de las plataformas
independientes o de terceros.

IV.9. Relaciones verticales y desplazamiento

En esta seccién se evalia en qué medida los agentes econdmicos
verticalmente infegrados en diferentes eslabones de la cadena de valor del
mercado de contenidos audiovisuales podrian tener incentivos a incurrir en
prdcticas anticompetitivas para mantener o fortalecer su posicién de
mercado.

Considerando el andlisis de los capitulos anteriores y dada la evolucién vy
estructura del mercado mexicano, se considera que las conductas mds
relevantes para este andlisis son el blogueo de insumos y el bloqueo de
clientes.

IV.9.1. Escenarios de bloqueo de insumos

Un agente de gran tamano verticalmente integrado en la produccién,
programacion y distribuciéon minorista de contenidos audiovisuales podria
tener incentivos para negar el acceso a sus contenidos a otros operadores de
TV de paga con el propdsito de debilitar su posicion competitiva, atraer
suscriptores e incrementar sus ingresos y participacién de mercado.

A continuacién, se desarrolla un ejercicio que evallta los incentivos de un
participante hipotético (PH) verticalmente integrado bajo diferentes
escenarios de participacién aguas arriba (provisidn mayorista de canales de
TV de paga) y aguas abajo (distribucién minorista de TV de paga). Este
ejercicio utiliza la metodologia de aritmética vertical que ha sido utilizada en
varios casos de concentraciones verticales en mercados  de
telecomunicaciones y contenidos audiovisuales (ver Anexo 4).

Para decidir sobre una estrategia de blogqueo de insumos, el PH tendria que
balancear ciertos costos y beneficios. A continuaciéon, se definen algunos
pardmetros y variables que permitirdn evaluar este balance.
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Cuadro 1V.3. Definicion de variables y pardmetros

Variable

/pardmetro

Descripcion

St

NUmero total de suscriptores aguas abajo

I

Ingreso por suscriptor que recibe el operador aguas abajo

Ingreso neto por suscriptor que recibe el operador aguas
abajo; es decir, es el Ingreso por suscriptor (Is) menos el costo
por suscriptor en que incurre el operador aguas abajo por
proveer el servicio.

Ingreso por suscriptor que recibe el operador aguas arriba
por concepto de publicidad.

Ingreso por suscriptor que recibe el operador aguas arriba
por concepto de derechos de transmisién.

INZ =

(Ip + Idt)

Ingreso neto por suscriptor del operador aguas arriba. Este ingreso es la
suma del ingreso por publicidad (lp) y del ingreso por derechos de
transmisién (l4r). Se supone que este ingreso se distribuye entre los
operadores aguas arriba en funcién de sus participaciones de mercado.
Adicionalmente, se supone que el operador aguas arriba no incurre en
costos incrementales cuando un nuevo suscriptor tiene acceso a sus
canales.

Participacién de PH en el mercado aguas abajo

Participacién de PH en el mercado aguas arriba

Participacién en el mercado residual (el que excluye a los
suscriptores de PH) de los operadores aguas abajo a quien
PH bloquea sus canales. Cabe senalar que 0<y <1, y cuando
y =1, significa que PH bloquea a todos sus competidores
aguas abajo.

NUmero de suscriptores de los operadores blogueados

Tasa de partida de suscriptores de los operadores
bloqueados como resultado del bloqueo de canales de PH

Tasa de desvio de suscriptores que dejan a los operadores
blogqueados y se cambian a PH.

Este ejercicio evalua el escenario donde PH bloquea el acceso al 100 por
cienfo sus canales a un subconjunto de operadores aguas abajo (OB1). Este
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escenario se ha evaluado en varios casos de integracién vertical en el
mercado de contenidos audiovisuales.203

472. Los OB deberdn quitar los canales de PH de su parrilla de programacién, por
lo que un porcentaje de sus suscriptores partird hacia otros proveedores para
ver esos canales. El nUmero de suscriptores que partirdn hacia otros
proveedores estd dado por la siguiente expresion.

(1) S¢ =68, = 6y(1 — a)S;

donde Sf es el nUmero de suscriptores que parten de los operadores bloqueado (OB))
hacia ofros operadores.

473. Asimismo, se supone que la fraccidén de estos suscriptores que se cambian
hacia PH (tasa de desvio ) estd dada por la participacion de PH en el mercado
aguas abajo sin considerar participacion de los OBi; es decir,

A=1_({%¢)y. Por lo anterior, el nUmero de suscriptores que partirdn hacia PH

estard determinado por la expresion (2).
(2) sf =2 =+

a
m 6)/(1 - IZ)ST

donde SY es el nUmero de suscriptores que parten de OB; hacia PH.

474. La expresidon anterior supone que ningun suscriptor cancela el servicio de TV
de paga como resulfado del bloqueo de canales de PH; es decir, todos los
suscripfores que dejan a OB se van hacia ofro proveedor.

475. Como se puede observar en (2), si PH niega sus canales al 100 por ciento de
sus rivales (es decir, y = 1), todos los suscriptores que dejan a los OB se irdn a
PH.

476. El blogueo de canales causard una pérdida de ingresos para PH equivalente
al Ingreso neto por suscriptor aguas arriba de PH (IN,B)204 multiplicado por el
numero de suscriptores que se queda en los OB (S; — SP) y sobre los que PH ya
no recibird este ingreso. Este costo estd dado por la siguiente expresién.

203 E| Anexo 4 presenta un resumen de los principales casos de integracidn vertical en el mercado de
telecomunicaciones y contenidos audiovisuales donde se utiliza la metodologia de aritmética
vertfical, los cuales sirvieron de base para el diseio de los ejercicios de esta seccidn. Los escenarios
de andlisis que se identifican en estos casos son: cierre total y permanente de insumos; cierre total,
pero temporal de insumos; cierre parcial de insumos; y cierre de clientes. En este estudio solo se
analizan los casos de cierre total y permanente de insumos, y cierre de clientes porque, ademds de
ser comunes en este tipo de andlisis, son los Unicos en los cuales se identificd que habia informacidn
pUblica disponible para estimar una buena parte de los pardmetros requeridos para aplicar estd
metodologia.

204 Como se definié en el Cuadro 3, IN, es el ingreso aguas arriba por suscriptor el cual se supone que
se distribuye entre operadores de acuerdo con su participacién de mercado, por lo que el ingreso
por suscriptor correspondiente a PH estd dado por IN,B.
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(3) Coi =IN,B(S; — SP) = (IN,B)y(1 - &)(1 - 6)Sy

donde € son los ingresos perdidos por PH como consecuencia del cierre de insumos.

477.

Por ofro lado, el bloqueo de canales genera ingresos adicionales a PH
equivalentes al nimero de nuevos suscriptores multiplicado por el ingreso neto
por suscriptor aguas abajo. Estos ingresos adicionales estdn dados por la
siguiente expresion.

(4) 1A = =071 = @)87INy

donde I4, son los ingresos adicionales que PH obtiene del cierre de insumos a través de
nuevas suscripciones.

478,

479.

Con base en las expresiones anteriores, el beneficio neto que PH deriva del
bloqueo de canales, estd dado por la siguiente expresion.

(5) BNy = Spy(1— @) [1N6 (=) — IN2B(L~ 8)]
De la expresién anterior, se puede anticipar que el beneficio neto del blogueo
de insumos es funcién directa de y, por ello, y dado que es una variable de
decisién de PH, en lo que sigue se asumird que y = 1, pues cualquier otro valor
reduciria BN,;. 205 De esta manera, el beneficio neto de PH puede ser expresado
de la siguiente manera:

(6) BNy = IAci - Cyi = Sp(1— a)[IN16 — IN,B(1 - 6)]

donde BN,; es el beneficio neto derivado del cierre de insumos por parte de PH.

480. PH tendrd incentivos para bloguear insumos en aquellos escenarios donde

481.

BN, > 0. De la expresion (6) se deriva que los incentivos al bloqueo de insumos
se incrementan con el margen aguas dbajo y con la tasa de partida de
suscriptores de los competidores de PH; y se reducen con el margen aguas
arriba, vy la participacion aguas abajo.

Por otra parte, el efecto directo de la participacion aguas arriba de PH () es
negativo; sin embargo, es probable que la tasa de partida (6) tienda a
incrementarse con el posicionamiento de mercado de los contenidos
blogueados, por lo que un mayor g tenderd a incrementar §, por lo que su
efecto neto serd ambiguo.

205 Una condicidn para que a PH le resulie dptimo maximizar el porcentaje de operadores bloqueados
(es decir, fijar y = 1) es que estos no estén integrados verticalmente y, por tanto, no puedan reaccionar
con su propio blogueo de insumos a PH. Si los rivales de PH también estuvieran verticalmente
integrados, PH tendria que internalizar su reaccién y los incentivos para bloguearles insumos
posiblemente se verias reducidos por la pérdida de suscriptores que sufriria ante la posibilidad de que
sus rivales reaccionen con la misma conducta.
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482. Cabe senalar que la participaciéon aguas abajo de PH (a) afecta el valor
absoluto de BN,;, pero no su signo, pues éste solo depende de los mdrgenes y
de larelacidén entre la tasa de partida (6) y la participacién de mercado aguas
arriba de PH (B).

483. Con base en informacién observada del mercado de TV de paga en 2017, en
el Anexo 5 se estima los siguientes pardmetros.

Cuadro IV . 4. Valores estimados de pardmetros, 2017
Pardmetros Valor
St 19.3 millones de suscripfores20é

pesos por mes por
235.7 suscriptor

IN1 105.6 !
Ip 35.4 !
lat 65.5 !
IN2 100.9 !

Fuente: ver Anexo 5

484, Utilizando estos pardmetros, el Cuadro 5 presenta los resultados sobre el
beneficio neto derivado del bloqueo de insumos por parte de PH bajo distintos
escenarios de partficipaciones de mercado aguas arriba y aguas abajo. Dado
gue no se tiene informacién para estimar de manera directa la tasa de
partida, el ejercicio supondrd que ésta tasa es equivalente a la participacion
de mercado de los canales de PH; es decir, § = . No obstante, se hard un
andlisis de sensibilidad sobre este supuesto.

20¢ Promedio mensual de suscriptores totales de TV de paga reportados en 2017 por el Banco de
Informacién de Telecomunicaciones (BIT) del IFT.
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Cuadro 1V.5. Beneficios netos del bloqueo de insumos (mmdp por mes)207

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

10% 26 23 20 17 14 11 9 ) 3
20% 87 77 67 58 48 38 29 19 10
30% 182 162 142 122 101 81 61 41 20
# 40% 314 279 244 209 174 139 105 70 35
50% 480 426 373 320 266 213 160 107 53
60% 681 605 530 454 378 303 227 151 76

70% 217 815 713 612 510 408 306 204 102

80% | 1,189 1,057 925 793 660 528 396 264 132

90% | 1,495 1,329 1,163 997 831 665 498 332 166

Estos resultados indican que, bajo el supuesto que § = B, la estrategia de cierre
de insumos siempre es rentable, aunque es particularmente benéfica para PH
cuando éste tiene alta participacién de mercado en la provision mayorista de
canales y baja participacion de mercado en la distribucién minorista. Bajo
estas circunstancias, PH podria aprovechar una posicidon de dominio en el
mercado mayorista de contenidos para cerrar el acceso d €sos iNsumos,
desplazar competidores aguas abajo y expandir su dominio hacia ese
mercado.

Sin embargo, los beneficios netos del bloqueo de insumos son sensibles a la
tasa de partida de OB1. Enseguida se abandona el supuesto de que § =8,y
en su lugar se calcula la tasa critica de partida (6%); es decir, la tasa de partida
minima para que los beneficios netos del bloqueo de insumos sean positivos.

Utilizando la expresion (6), se obtiene la siguiente condicidon para que los

beneficios del bloqueo de insumos sean no negativos:

(7) 625750

= IN;+IN,B

De lo anterior se obtienen que la siguiente férmula para la tasa de partida
critica.

207 Dado que se trata de un escenario de cierre total y permanente de insumos, el beneficio total seria
equivalente al valor presente de los flujos mensuales de ingresos mostrados en este cuadro. Por
ejemplo, considerando una tasa de descuento mensual de 0.8 por ciento (que compuesta es
equivalente a una anual de 10 por ciento) y el escenario B=0.50, y a=0.10, se generaria un beneficio
mensual de 480 millones de pesos que tendria un valor presente de $60,195 millones de pesos.
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* INZﬁ

(8) & T ING+IN,B
La Grdfica IV.13 presenta los resultados para cada uno los valores de B
utilizados en el Cuadro 5. La grdfica muestra el valor de la tasa de partida
critica (6%) y este valor expresado como fraccién de la participacién de

. 5"
mercado aguas arriba de PH; esto es, E

Como lo exhibe esta grdfica, el valor de tasa de partida critica se incrementa
con la participacién de mercado aguas arriba de PH. Es decir, conforme 8 se
incrementa, la rentabilidad del bloqueo de insumos requiere que una fraccidon
cada vez mds alta de los suscriptores de OBy se cambien a PH. Por ofra parte,
el valor de la tasa partida critica como fraccién de la participacién de
mercado aguas arriba de PH se reduce a medida que esta participacion se
incrementa. En este orden de ideas, resulta razonable suponer que la tasa de
partida originada por un blogueo de contenidos serd mayor entre mayor sead
el posicionamiento de mercado de los contenidos bloqueados. Por ello, los
resultados de la Grdfica IV.13 sugieren que la viabilidad del bloqueo de
insumos se incrementard con la participacion de mercado aguas arriba, pues
este incremento reduce la tasa de partida critica como fraccién de esa
participacién de mercado.

Grdfica V.13 Tasa de partida critica para el cierre de insumos
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Estos resultados indican que un participante verticalmente infegrado entre la
provision de canales de TV de paga vy la distribucién minorista de este servicio,
con un fuerte posicionamiento en el mercado aguas arriba, puede tener
incentivos para implementar una estrategia para bloquear sus contenidos con
el propdsito de fortalecer su posicionamiento en el mercado de distribuciéon
minorista. Desde luego, una adecuada evaluacidon de este riesgo requiere
conocer con precision los pardmetros usados en este andlisis, en particular la
tasa de partida sobre la cual no se cuenta con informacidén en este momento.
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IV.9.2. Escenarios de bloqueo de clientes

Un agente de gran tamano verticalmente integrado en la produccién,
programacion y distribuciéon minorista de contenidos audiovisuales podria
tener incentivos para dejar de comprar canales de sus competidores aguas
arriba vy, por tanto, quitarlos de su parrilla de programacién, con el propdsito
de debilitar su posicion competitiva.

Para decidir sobre una estrategia de bloqueo de clientes, el PH tendria que
balancear ciertos costos y beneficios. A continuacién, se desarrolla un
ejercicio para evaluar este balance el cual supone que PH deja de adquirir el
100 por ciento de los canales provistos por los operadores aguas arriba
bloqueados (OB2).

PH deberd quitar los canales de OBz de su parrilla de programacidn, por lo que
un porcentaje de sus suscriptores partird hacia otros proveedores de TV de
paga para ver esos canales.

Si se define a k como la participacién de OB2 en el mercado residual aguas
arriba (el que excluye a PH), entonces el nUmero de suscriptores de PH que
partirdn hacia otros proveedores estd dado por la siguiente expresion.

(9) S¥ = kuaSy

donde S? es el nUmero de suscriptores que parten de PH hacia otros operadores, y u es
la tasa de partida de PH como resultados del retiro de los canales de todos sus rivales.208

496.

497.

498.

La expresion (9) supone gque ningun suscriptor cancela el servicio de TV de
paga como resultado del bloqueo de canales de PH; es decir, todos los
suscriptores que dejan a PH se van hacia ofro proveedor.

A su vez, el nUmero de suscriptores que se queda con PH después del bloqueo,
estd dado por.

(10) S, =« —waSr

donde S} es el nUmero de suscriptores que se quedan con PH.

Asimismo, ante el retiro de los canales de OBz de la parrilla de programacion
de PH, los canales de PH aumentardn su participaciéon (en audiencia) entre los
suscriptores que se quedan con PH. Al respecto, se supone que este
incremento es proporcional a la participacién de PH aguas arriba una vez que

208 | g tasa de partida de PH (u) estd definida para el caso del retiro de los canales de todos sus rivales,
por lo que ku es la tasa de partida de PH cuando éste bloquea los canales de OB, que tienen una
participacién k en el mercado residual aguas arriba.
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B

—~r — Por lo anterior, PH
1-(1-)K

se excluye la participacién de OB2; es decir,

registrard el siguiente incremento en audiencia.

(M) 4= (=55) - ps,

donde 4f es la nueva audiencia de los canales de PH.20?

499. Como se puede observar, si PH cierra sus clientes al 100 por ciento de susrivales
aguas arriba (es decir, x=1), enfonces sus canales capturaran toda la
audiencia de sus suscriptores.

500. El cierre de clientes causard a PH una pérdida de ingresos equivalente al
ingreso neto por suscriptor por concepto de suscripciones multiplicado por los
suscriptores que parten de PH hacia otros proveedores para poder ver |os
canales bloqueados. Estos costos estan dados por la siguiente expresion.

(12) €. =IN,;SP = INjxpaS;
donde €, es el costo para PH derivado del cierre de clientes.

501. Dellado de los beneficios, PH obtendrd ingresos adicionales equivalentes a los
ingresos netos por suscriptor de la provisién de canales multiplicado por la
audiencia adicional que obtienen sus canales resultado del cierre de
clientes.210 Este beneficio estd dado por la siguiente expresion.

(13) 1A = B UNP) = ( i) KL~ DA = WaSr(IN,)

donde IA,, es el ingreso adicional para PH derivado del cierre de clientes.2!

502. Combinando las expresiones anteriores, se obtiene que el beneficio neto que
PH deriva del cierre de clientes, estd dado por la siguiente expresion.

209 Antes del cierre de clientes, la participacién en audiencia de los competidores de PH entre los
suscriptores de PH estd dada por (1~ 8). Como resultado del cierre, se libera una participacidon en
audiencia equivalente a (1 - B)k; si se supone que de esa participacién liberada, PH captura una
parte proporcional a su participacion entre los canales no bloqueados (es decir, }, entonces
B

1—-(1—/?)») (1 - P
210 PH obtiene ingresos adicionales de los suscriptores que se quedan por dos conceptos:ij un aumento
en los ingresos por publicidad por el incremento en la avdiencia de sus canales entre esos suscriptores;
ii) y las cuotas de programacioén que deja de pagar a OBz por los canales que quita de su parrilla de
programacién.

211 El ingreso neto por suscriptor aguas arriba (IN;) estd definido para el 100 por ciento de los canales;
por ello, para obtener el ingreso por suscriptor que corresponde a PH se multiplica por su participacién
de mercado. )

—t
1-(1-f)x

la participacién adicional de PH entre los suscriptores que se quedan esté dada por, (
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(14) BNy = IAc. - Coo = 1Sy [UNBY(1 = 1)1 = 1) (3=gye) — INat]

donde BN,. es el beneficio neto derivado del cierre de clientes por parte de PH.

503. Al igual que en el cierre de insumos, de la expresidon anterior, se puede
anticipar que el beneficio neto del cierre de clientes es funcién directa de «,
por ello, y dado que es una variable de decisién de PH, en lo que sigue se
asumird que k = 1, pues cualquier otro valor reduciria BN,.. 212 De esta maneraq,
el beneficio neto de PH puede ser expresado de la siguiente manera:

( ]5) BN;. = 1A - Co = aSp[(IN;BY(A - B)Y(1 — ) — IN; ]

504. PH tendrd incentivos para bloquear clientes en aquellos escenarios donde
BN, > 0. De la expresion (10) se deriva que los incentivos al bloqueo de clientes
se incrementan con el margen aguas arriba y la participacién aguas abajo; y
se reducen con el margen aguas abajo, y la tasa de partida de PH.

505. Por ofro lado, BN, es creciente con respecto g hasta g =05y decreciente a
partir de ahi. Este resultado se debe a que un incremento en g tienen dos
efectos directos contrarios que pueden simplificarse de la siguiente manera:23
i) aumenta el ingreso aguas arriba de un incremento en la audiencia de los
canales de PH originado por el blogue de clientes; ii) reduce el incremento en
la audiencia que pueden tener sus canales ante el bloqueo de cliente, el cual
estd determinado por la participacién de mercado aguas arriba de OBa.

506. No obstante, es probable que la tasa de partida (x) tienda a incrementarse
con la participacién de mercado aguas arriba de OBz (1-8), por lo que BN,
no necesariamente se maximiza con = 1/2.

507. Cabe sefalar que la participacién aguas abajo de PH (a) afecta el valor
absoluto de BN,., pero no su signo, pues éste solo depende de los margenes,
la tasa de partida () y la participaciéon de mercado aguas arriba de PH ().

508. Utilizando la informaciéon del Cuadro 4, el Cuadro 6 presenta los resultados del
cdlculo del beneficio neto derivado del cierre de clientes bajo distintos
escenarios de participaciones de mercado aguas arriba y aguas abajo. Dado
que no se tiene informacién para estimar de manera directa la tasa de partida
de los suscriptores de PH, el ejercicio supondrd que ésta tasa es equivalente a
la participacion de mercado de los canales de los OBz; es decir, p=(1-5). No
obstante, se hard un andlisis de sensibilidad sobre este supuesto.

212 Una condicién para este resultado es que los operadores blogueado no estén integrados
verticalmente y, por tanto, no puedan reaccionar con su propio bloqueo de clientes a PH. Si los rivales
de PH también estuvieran verticalmente integrados, PH tendria que internalizar su reacciéon y los
incentivos para bloquearles clientes posiblemente se verias reducidos por la pérdida de suscriptores
que sufriria ante la posibilidad de que sus rivales reaccionen con la misma conducta.

213 E| efecto de B puede ilustrarse con la parte izquierda de la expresion (15). es decir,
aSp(INBYA = B — 1) = aSpIN, (1 — w)(B — B2), la cual toma su maximo con B = 0.5
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Cuadro 1V.6. Beneficios netos del bloqueo de clientes (mmdp por mes)
a
10% | 20% | 30% | 40% | 50% | 60% | 70% | 80% | 90%
10%| -182  -364  -546  -728 910 -1,092 -1,274 -1,456 -1,638
20% | -157 314  -471  -628  -785  -942 -1,099 -1,256 -1,414
30% | -131 261  -392  -522 653  -784  -914 -1,045 -1,175
# 40% -104 -208 =311 -415 -519 -623 -726 -830 -934
50% -78 <155 233 311  -388  -466  -544  -621  -699
60% -54 107 -161 214 268  -321  -375  -428  -482
70% -33 -65 -98  -130  -163  -195  -228  -261  -293
80% -16 -32 -48 -63 -79 95 -111 -127  -143
90% -5 -9 -14 -18 -23 -28 -32 -37 -42

Nota: Estos resultados suponen que la tasa de partida de suscriptores de PH esigual
a la participacién de mercado aguas arriba de sus competidores; es decir, u=(1—

B

Estos resultados indican que, dado el supuesto de que u = (1 - ), no existiria
incentivos para el cierre de clientes en ningin escenario de participaciones
de mercado. No obstante, los beneficios netos del bloqueo de clientes son
sensibles a la tasa de partida de suscriptores de PH.

Enseguida se abandona el supuesto de que = (1 —-), y en su lugar se calcula
la tasa de partida critica (u*) de suscriptores de PH; es decir, la tasa de partida
mdaxima para que los beneficios netos del bloqueo de clientes sean positivos.

Utilizando la ecuacién (15), se obtiene la siguiente condicién para que los
beneficios del bloque de clientes sean no negativos:
(] 6) IN,B(1-B)

H s IN,B(1-B)+IN;

De lo anterior se obtiene la siguiente féormula para la tasa de partida critica.

* INZB(l_B)
(1) w = INBO-P+IN,

La Grdafica 14 presenta los resultados para cada uno los valores de g utilizados
en el Cuadro 6. La grafica muestra el valor de la tasa de partida critica (u*) vy
este valor expresado como fraccién de la participacion de mercado aguas
abajo de OB2; esto es, ﬁ.
Como lo exhibe esta grdfica, el valor de tasa de partida critica se incrementa
con la participacion de mercado aguas arriba de PH hasta que esta alcanza
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50 por ciento, y a partir de ahi decrece. Sin embargo, el valor de la tasa
partida critica como fraccion de la participaciéon de mercado aguas arriba de
OB2 se incrementa a media que la participacion aguas arriba de PH se
incrementa. Ademds, resulta razonable suponer que la tasa de partida
originada por un bloqueo de clientes a OB2 serd menor entre menor sea el
posicionamiento de OB2 en el mercado aguas arriba. De esta manera, los
resultados de la Grdafica V.14 indican que la viabilidad del bloqueo de clientes
se incrementard con la participacién de mercado aguas arriba de PH, pues
este incremento aumenta la tasa de partida critica como fraccién de esa
participacién de mercado aguas arriba de OBa.

Grdfica V.14 Tasa de partida critica para el cierre de clientes
100.0%
79.2%
80.0%

60.0%

40.0% 23.9%

20.0% ® == ® ¢
187%  193%  187% 18

) . /7 15:5 o"
0.0% : 9%
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Participacion de mercado aguas arriba de PH (B)

——prt e (1)/(1-B)

Estas cifras muestran que un participante verticalmente integrado entre la
provision de canales de TV de paga vy la distribucién minorista de este servicio,
con un fuerte posicionamiento en ambos mercados, puede fener incentivos
para implementar una estrategia para bloguear el acceso a sus suscriptores
con el propdsito de fortalecer la audiencia de sus canales entre sus
suscriptores. Desde luego, una adecuada evaluacién de este riesgo requiere
conocer con precisién los pardmetros involucrados, en particular la tasa de
partida sobre la cual no se cuenta con informacién en este momento.

Por ofra parte, la rentabilidad del cierre de clientes requiere de condiciones
mds estrictas que la del cierre de insumos. Por ejemplo, suponiendo una
participacién de mercado aguas arriba de PH de 50 por ciento, el cierre de
insumos requiere que la tasa de partida de suscriptores de los rivales sea por
lo menos 64.7 por ciento de la participacion de mercado de PH; pero para
que el cierre de clientes sea rentable, la fasa de partida de los suscriptores de
PH no pude ser superior al 38.6 por ciento de la participacién de mercado de
sus rivales.

Este contraste se debe en buena medida a que los mdargenes por suscriptor
aguas arriba son menores que los mdargenes aguas abajo, por lo que resulta
mds rentable bloquear insumos para incrementar participacién aguas abajo,
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qgue bloquear suscriptores para incrementar participacién aguas arriba. Esta
siftuacion se invertiria si los margenes aguas arriba se incrementaran
sustancialmente en relacién con los de aguas abajo.

IV.10. Conclusiones y recomendaciones

Como se refirid en los Capitulos 2 y 3, la teoria econdmica y la préctica
infernacional confirman que jugadores grandes verficalmente integrados
pueden fener la capacidad y los incentivos para desplazar competidores en
diversas fases de la cadena de valor, ya sea mediante el bloqueo contenidos,
el bloqueo de clientes, el acceso indebido a informacién sensible, o una
combinacién de estas conductas.

En este sentido, la cadena de valor de los contenidos audiovisuales distribuidos
a través de plataformas de television en México muestra alta integracién
vertical entre las fases de programacién/distribucidn mayorista, y de
distribucion minorista. Asimismo, estd concentrada en las fases de
programacion, especialmente en los canales de TV abierta, y de distribucion
minorista via TV de paga y TV abierta. Lo anterior podria proveer la capacidad
y los incentfivos para que algunos agentes incurrieran en ese fipo de
conductas.

Las obligaciones de must carry y must offer, y las condiciones impuestas en
concentraciones previas, pueden limitar la capacidad de las empresas para
bloquear el acceso a insumos por parfe de sus competidores en TV de paga,
pero estas limitaciones no son vinculantes cuando se trata de provision de
contenidos de plataformas de Video OTT. Al respecto, como lo han
reconocido las autoridades de competencia de diversas jurisdicciones, estas
plataformas representan una creciente presiébn competitiva sobre la TV de
paga, por lo que algunos agentes grandes verticalmente integrados podrian
infentar blogquear el acceso a sus contenidos por parte de plataformas
competidoras.

Es posible que la capacidad y los incentivos para el bloqueo de contenidos se
acentle en algunos géneros de canales de TV de paga. Como se refiere en el
capitulo 3, en la prdctica internacional es comuin que en la fase de
programacion y distribucién mayorista se haga una segmentacién por género
de los canales de TV de paga. No obstante, no se tuvo acceso a los shares de
audiencia por canal o género de canales por distribuidor para realizar un
andlisis de concentracién a ese nivel.

De igual manera, es posible que algunos de los jugadores verfticalmente
infegrados cuenten con derechos exclusivos para la transmision de programas
o series de programas que resulten de alta relevancia para la audiencia de la
TV de paga, lo cual fortaleceria su posicionamiento competitivo. Este podria
ser el caso, por ejemplo, de la transmision en vivo de partidos de futbol
mexicano o internacional. Sin embargo, para propdsitos de este estudio no se
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tuvo acceso ainformacién sobre shares de programas especificos ni contratos
de licenciamiento de contenidos.

Con base en lo anterior, se platean las siguientesrecomendaciones en materia
de politica de competencia econdmica:

Prevenir concentraciones que puedan crear o fortalecer la capacidad e
incentivos de jugadores verticalmente integrados para negar tofal o
parcialmente el acceso a sus canales o biblioteca de contenidos o a su base
de clientes a competidores con el objeto u efecto de desplazar o debilitar a
competidores en distintas fases de la cadena de valor. Asimismo, deben
prevenirse concentfraciones que permitan que este tipo de jugadores puedan
acceder y utilizar informacién sensible de competidores o, en su caso,
establecer los remedios correspondientes como ha ocurrido en otras
jurisdicciones. Para lo anterior, se sugiere utilizar herramientas analiticas vy
fuentes de informacién que permitan determinar la presencia de estos riesgos
conforme a la mejor préctica internacional.

Dar seguimiento cercano a las politicas comerciales y contratos de provision
y/o venta de contenidos a competidores actuales o potenciales por parte de
jugadores verticalmente infegrados con posible poder sustancial de mercado
en alguna de las fases de la cadena de valor. En su caso, establecer medidas
qgue prevengan y/o corrijon que estos jugadores utilicen estas politicas vy
contratos como instrumentos para debilitar indebidamente el posicionamiento
competitivo de sus rivales.

Evaluar en qué medida los jugadores grandes verticalmente integrados con
posible poder sustancial de mercado utilizan los contratos de provisién o
compra de contenidos para allegarse y utilizar indebidamente informaciéon
sensible de sus rivales. En su caso, establecer medidas que prevengan y/o
corrijan este comportamiento.

En relacion con los incisos b) y c) anteriores, la autoridad de competencia
puede utilizar algunos instrumentos considerados en la Ley Federal de
Competencia Econdmica que le permita allegarse de la informaciéon vy
documentacion necesarias para este seguimiento. En este sentido, se sugiere
utilizar los instrumentos referidos en la Fraccion XXIII del Articulo 12 de esta Ley.
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Fuentes de informacion Grafica IV.1

La elaboracion de la Grafica V.1 se hizo mediante la consulta de distintas fuentes
y, en algunos casos, se calculd o se hicieron ajustes para obtener el dato
aproximado. A continuacidn, se detalla brevemente los pasos que se utilizaron para
la elaboracién de la Gréfica IV.1.

Primero se calcularon los ingresos por publicidad de TV de paga. En el reporte
“Report Advertising Markets”, elaborado por PWC, se estima que |los ingresos por
publicidad de TV de paga fueron de $433 millones de ddlares en 2017. Esta cifra se
convirtié a pesos con el tipo de cambio FIX del mismo aio (18.92); con lo que se
obtuvo un toftal de 8.2 (mmdp).

A continuacién, se calcularon los ingresos por suscriptores de TV de paga. De
acuerdo con la informacién del BIT, en el Cuadro 9, se pueden observar los
suscriptores promedio y los ingresos de las siguientes empresa Televisa, Dish,
Megacable y Axtel. En su conjunto estas empresas registraron 17.9 millones de
suscriptores en promedio durante 2017. Asimismo, conforme al BIT, en promedio
durante 2017 hubo un total de 19.3 millones de suscriptores, por lo que se asumid el
mismo ingreso promedio por suscriptor para el resto de los operadores (235.7 pesos
por mes)214, y se estimé un ingreso total de 54.7 (mmdp).

Cuadro A1.1. Suscriptores promedio e ingresos, TV de paga 2017215

Suscriptores | Ingresos
Promedio (mmdp)
(millones)

Televisa 11.7 32,989
Sky 7.6 20,010
Cable 4. 12,979

Dish 3.1 9.485

Megacable 2.9 7,458

Axtel 12 533

Otros 1.5 4,211

Total 19.3 54,677

214 Como el ingreso promedio es mensual, se multiplicd por 12 para convertirlo a anual.

215 Fyente: Los suscriptores por grupo econdmico son el promedio mensual de suscriptores de TV de
paga reportados para 2017 por el Banco de Informacién de telecomunicaciones (BIT) del IFT.
Igualmente, la informacién del total de suscriptores promedio para el cdlculo de otfros suscriptores se
obtuvo del BIT. Los ingresos de Televisa, Megacable y Axtel son los ingresos asociados con suscriptores
de TV de paga reportados por cada empresa en su reporte anual de 2017. Por Ultimo, los ingresos de
Dish se obtuvieron también del BIT.
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Posteriormente, los ingresos de publicidad por TV abierta se obtuvieron de sus
respectivos informes anuales. En la Grdfica IV.5 del documento se detalla la forma
de obfener los valores. La suma de ingresos por publicidad de ambas empresas es
de 33.5 (mmdp) y las participaciones de Televisa y TV Azteca son de 55.7por ciento
y 33.5 por ciento, respectivamente?'¢ Dado que la participacidén conjunta es de
91.2 porciento, para obtener el total se dividid los ingresos totales de ambas
empresas entre la participacion, teniendo un ingreso total de 36.4 (mmdp).

Después, los ingresos por taquillas de cine se obtuvieron directamente de la pdgina
www.canacine.org.mx mencionada en la Grdfica IV.3.

Por Ultimo, en el reporte de Digital TV Rresearch. “Latin America OTT TV and video
forecast 2018”, se calculan los ingresos de los distinfos fipos de OTT, dando como
resultado un ingreso total de $626 millones de ddélares que, ajustados con el tipo de
cambio FIX, seria de $11.9 (mmdp).

216 Fuente; Medidmetro INRA, citado en https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Imagen-TV-
cumple-su-primer-ano-y-enciende-la-guerra-por-la-TvV-20171017-0074.html
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Proveedor SO LICLL Infantil Peliculas Cultural MUsica Noticias Deportes Premium TV Abierta #
o Canales
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3 iSAT n Infernatio
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6. TruTV st
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1. Cinemax 1. HBO
2. HBO 2
3. HBO
Plus
(Este vy
Oeste)
4. HBO
TW (HBO) . 9
Family
5. HBO
Signat
ure
6. Max
7. Max
Up
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8. Max
Prime
(Este y
Oeste)
1. A&E 1. A&E
2. Lifetime Mundo
ARE . o
2. History
3. H2
e 1. AXN ,
Pictures 2. Sony
1. Telemund 1. Studio 1. CNBC 1. Golf
o Univers Chann
2. Telemund al el
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Internacio
NBC 5
Universal nal
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4. Universal
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5.Sy Fy
1. Fox 1. Nat 1. Cine 1. National 1. Fox 1. Fox
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2. Nationa
Geograp
hic Wild

2. Fox
Sports

3. Fox
Sports

2. Fox P
Family

3.Fox P
Cinem
a

4. Fox P
Action

5.Fox P
Come
dy

6. Fox P
Movies

7.Fox P
Classic
S

Viacom

1. Comedy
Central

2. Telefe

1. Nickel
odeo
n

2. Nick 2
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4. Nick
Toons

1. Paramo
unt

1. MTV
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Live
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6. VH1
Mega
Hits
7. CMT
Pure
1. Md&s Chic 1.Zoo0 1. AMC 1. El
Moo 2. Europa GTourm
e
AMC 3.Film &
Networks 7
Internatio Arts
nal 4. Sundanc
e
Channel
1. Investigati | 1. Discov 1. Animal
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3. Discover
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Health
4. TLC
5. Discover
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7. Discover
y
Civilizatio
n
8. Discover
y Theater
9. Discover
y World
10. Food
Network
1. Unicable 1. Tiin . Golden 528. 1. Telehit 1. UTDN .Canal 5
2. TL Novelas . Golden 2. RMS 2. TDN .Canal 9
3. Distrito Edge 3. Banda . Las
Comedia . De max Estrellas
4. Las Pelicula 4. Telehit _Foro TV
Televisa Estrellas -1 . Golden Plus Canal 4 23
hr. Plus
5. Las . Golden
Estrellas - MPX
2hrs. De
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Plus
1. Sky one 1. Special 1. Sky
Sky wknds sport 3
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27Actualmente 52 MX se transmite por television de paga; sin embargo, se espera que se fransmita por television abierta para el proximo aio (canal 6.1). Ver en:
https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Por-que-es-importante-para-MVS-tener-un-canal-de-TV-en-la-Ciudad-de-Mexico-20181105-0051.html;

https://www.sdpnoticias.com/economia/2018/07/11/mvs-tendra-canal-de-tv-abierta-en-el-valle-de-mexico.

e}
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Casos de cierre de insumos y/o de clientes

Comcast/NBCU

En el caso Comcast/NBCU?!8, la Joint Venture propuesta (JV) permitiria limitar la
competencia con distribuidores tradicionales (MVPD), ya que la red de distribucién
de Comcast se combinaba con el contenido provisto por NBCU. El contenido de
NBCU fue considerado de gran importancia para sus competidores y sin buenos
substitutos de ofros proveedores de contenido.

Dada esta configuracion, la Comision Federal de Comunicaciones de los Estados
Unidos (FCC) analizd dos alternativas de exclusion: primero si la entidad integrada
podia perjudicar a sus competidores en la distribucién de videos al excluirlos del
acceso alos contenidos de NBCU (cierre de insumos); y segundo si podia perjudicar
a proveedores de contenido rivales al negarles el acceso a los clientes de Comcast
(cierre de clientes). La FCC indicé que podria haber dafos a la competencia
incluso cuando no todos rivales sufrieran el cierre de mercado. En el andlisis
correspondiente, se consideraron las fechas de caducidad secuenciadas de los
acuerdos de tfransmision de NBCU con los distribuidores rivales de Comcast.

Respecto al cierre de insumos, definieron tres estrategias posibles: un cierre total (la
entidad integrada no provee contenidos a rivales) permanente, un cierre total
femporal de seis meses y un cierre parcial (la entidad infegrada aumenta los costos
de sus rivales subiendo el precio negociado al cual licencia sus conftenidos a
terceros).

Respecto al cierre de clientes, la FCC solo analizé los incentivos de la entidad
intfegrada para discriminar proveedores de contenido terceros en términos de
transmisiéon y orden de sus canales en el parilla programdatica de Comcast (cierre
parcial).

Para estimar la rentabilidad del cierre total permanente de insumos, se utilizd un
modelo que asumia que los suscriptores que cambiaban de distribuidor nunca
retornan a los rivales blogueados. De esta forma, los costos y beneficios son los
mismos en cada periodo. Por otra parte, unos clientes pasardn a consumir los
contenidos bloqueados a través de la TV abierta. Estos clientes generan una
pérdida de derechos de transmisién para la entidad integrada. Los clientes que
siguen suscritos a los distribuidores bloqueados generan pérdidas de derechos de
tfransmisién y de publicidad a la entidad integrada.

218 Case 1:11-cv-00106 - Comcast/NBCU. Disponible aqui: https://www.justice.gov/atr/case/us-and-
plaintiff-states-v-comcast-corp-et-al
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Un cierre total temporal de insumos por parte de Comcast-NBCU podria ser mds
rentable que un cierre permanente puesto que sigue promoviendo que los
suscriptores se cambien de distribuidor para acceder a los contenidos bloqueados,
pero Comcast no tiene que sacrificar sus derechos de programacién y de
publicidad a largo plazo. El grado de la rentabilidad depende de la inercia de los
consumidores, cuyos factores determinantes son los costos de cambio y los
contratos de larga duracion.

El modelo de cierre total temporal es mds complejo porque deben reportarse los
tiempos en los cuales se concretan los costos y beneficios. El ritmo al cual los
suscriptores que se cambiaron por Comcast volverdn a sus distribuidores de origen
una vez la tfransmision de los contenidos se restablece fue aproximado por la FCC
por un flujo de efectivo descontado y la definicion de la fraccién (1-c) de los
consumidores que se cambiaron y se quedaron con Comcast en cada periodo.

Las tasas de partida de los distribuidores bloqueados y las tasas de desviacion hacia
el distribuidor de Comcast fueron estimadas a partir del experimento natural del
periodo de suspension del licenciamiento del canal regional de deportes (RSN) a
DirecTV y a DISH en Filadelfia; y moduladas para tfomar en cuenta la mayor
cercania entre operadores satélites vis-a-vis Comcast y los patrones de desviaciéon
de los consumidores que viven en dreas donde no llega Comcast.

Respecto al cierre parcial de insumos, el incremento de los derechos de transmisién
es influenciado por los cambios en las posiciones de negociacién de los derechos
de transmisién entre los proveedores de contenido y los distribuidores de video. Si
bien la intfegracion vertical no impacta tanto la paciencia ni las habilidades de
negociacién, la mejor alternativa del proveedor de contenido en caso de no
concluirse el acuerdo es desde luego una situacidn de cierre total de insumos, de
la cual obtiene beneficios netos. La teoria estdndar de negociacién prevé
entonces que el proveedor obtendrd un mayor precio por sus contenidos.

Para determinar la magnitud del efecto en el precio, se ponderaron las habilidades
de negociacion relativas del distribuidor rival con las ganancias adicionales
obtenidas de los suscriptores que cambian de distribuidor hacia Comcast en caso
de cierre fotal de insumos.

Para mitigar el riesgo de bloqueo total de insumos, la FCC optd por la adopcién de
requisitos no discriminatorios en el licenciamiento de diez canales de NBCU a
distribuidores independientes. En relacién con el riesgo de bloqueo parcial de
clientes, adoptd por requisitos de vecindad de los canales competidores en la
parrilla de programacion.
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Liberty Global/Corelio/W&W/De Vijver Media

La concentracion Liberty Global/ De Vijver Media?!? involucraba a Telenet, el
operador de cable dominante en Bélgica, y una compania de medios De Vijver
Media, proveedor de dos canales populares en idioma holandés Vier y Vijf,
juzgados como importantes para los distribuidores de TV.

La Comision Europea analizd si la entidad concentrada tendria los incentivos de
bloquear totalmente sus insumos a sus rivales en el mercado aguas abajo. Los
beneficios netos dependerian de: los beneficios perdidos en publicidad; el
resultado de la nula disponibilidad de los canales ofrecidos en ofras plataformas; y
los beneficios obfenidos por aquellos que valoraban los canales Vier y Vijf que
eventualmente se suscribirian a Telenet.

Para determinar si existian incentivos, la Comisidn evalud varios escenarios de
blogueo de insumos: a todos sus rivales; a su rival mds grande; a dos rivales
pequenos; y a posibles entrantes u OTTs.

Estimd la tasa de partida critica de los consumidores hacia otros distribuidores ante
la presencia de un bloqueo de canales?2 y la compard con la tasa obtenida de
una encuesta a consumidores y con ofras tasas calculadas con base en eventos
naturales. La tasa de partida de la encuesta excede significativamente la tasa de
partida critica en todos los escenarios, por lo cual se consideréd que la entidad
intfegrada tendria incentivos para bloguear insumos.

La Comisidon considerd que los confratos no eliminaban la capacidad de De Vijver
de bloguear insumos a sus rivales por tres razones: i) los nuevos enfrantes no
contaban con ningun contrato; ii) los contratos se basaban en servicios lineales,
pero no en los no lineales; vy iii) algunos contratos con los distribuidores estaban
proximos a expirar.

Luego, la Comisién Europea evalud sila entidad concentrada tendria los incentivos
para bloquear parcialmente insumos a sus rivales en el mercado aguas abajo. En
particular, evalud si De Vijver Media tendria incentivos de aumentar sus cuotas de
licenciamiento a los distribuidores rivales de Telenet. Esta estrategia no implicaba
ningun sacrificio de beneficio de publicidad porque los canales Vier y Vijf seguirian
disponibles en las plataformas de distribuidores terceros. La estrategia generaria
mayores ingresos en derechos de licenciamiento (cuyo precio negociado
aumenta). En conclusién, la entidad integrada contaba con la capacidad vy los
incentivos para aumentar sus precios a los distribuidores rivales de Telenet.

29 Case M.7194- Liberty Global/Corelio/W&W/De Vijver  Media . Disponible en
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7194 20150224 20600 4264271 EN.pdf

20 Ante un incremento en el precio de un producto, la tasa de partida mide el porcentaje de ventas
de ese producto que se desvian a hacia otro producto.
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Finalmente, la Comisién determindé que, en caso de que se llevard a cabo un
bloqueo total o parcial de insumos, la competencia se veria afectada porque
elevaria las barreras de enfrada e incrementaria los costos de los distribuidores
rivales, los cuales se transmitirian al consumidor final.

La Comisién considerd un cierre total de clientes de Telenet a los competidores mds
cercano de Vier y Vijf (Medialaan y VRT) pero concluyé que no seria rentable
porque causaria una significante partida de suscriptores de Telenet. Enfocdndose
en un cierre parcial de clientes, mediante la degradacién de la calidad de la
experiencia del espectador, la Comision halldé que una degradacién de la posiciéon
de los canales competidores en la parrilla de canales podria conferir a Vier y Vijf
mayores ingresos por publicidad como resulfado de un cambio marginal de
audiencia, sin incurrir en los costos de un cierre total.

Respecto al cierre de insumos, las partes se comprometieron, por los siguientes siete
anos, a: i) licenciar los canales de Vier y Vijf; ii) licenciar cualquier canal bdsico de
television que De Vijver pretenda emprender en el futuro; y iii) De Vijver deberia
licenciar a los distribuidores servicios “catch-up” y Personal Video Recorder (PVR)
(servicios que permiten a los usuarios grabar sus programas para verlos
posteriormente). Respecto al cierre de clientes, las partes fuvieron que revisar los
acuerdos de licenciamiento de Telenet con los canales compitiendo fronfalmente
con Vier y Vijf para evitar reducciones unilaterales de derechos de tfransmisién o la
degradacion de las posiciones de estos canales en |la parrilla programdtica.

AT&T/Time Warner, Chile

En la concentracién AT&T/Time Warner22! en Chile, se identificaron riesgos de
bloqueo de insumos y se considerd que la entidad concentrada contaria con la
capacidad de desplazar a sus rivales en el mercado aguas abajo. Anfte todo, se
considerd que los canales de Time Warner eran fundamentales, tanto para los
operadores de television de paga como para los consumidores.

La Fiscalia Nacional Econdmica (FNE) analizé varios escenarios de bloqueo: 1) a
cada competidor de DirecTV; y 2) a todos los rivales de DirecTV simultdneamente.
Con respecto a los canales utilizados en el bloqueo de insumos, se simuld
sucesivamente un bloqueo de los canales comercializados por: 1) Turner solamente;
2) Turner y HBO; y 3) HBO solamente.

Por medio de la aritmética vertical, comparando tasas de partidas criticas con
tasas de partida estimadas por encuestas de mercado utilizadas por terceros en el
curso normal de los negocios, la FNE determind la posibilidad de un riesgo de

21 Caso Rol FNE F-81-17 - AT&T/Time Warner. Disponible aqui: http://www.fne.gob.cl/wp-
content/uploads/2018/01/inapl F81 2017.pdf
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bloqueo total de insumos a todos los distribuidores de TV de paga rivales de DirecTV
en simultdneo.

La autoridad concluyd, por medio de la metodologia de vGUPPI?222, que existian
incentivos de subir los precios simultdneamente a todos los rivales de AT&T mientras
gue los incentivos de subir los precios a cada competidor unilateralmente eran
bajos. El potencial bloqueo parcial de insumos podria tener efectos negativos para
la competencia al aumentar los precios del contenido de Time Warner y, a su vez,
impactar a los consumidores finales.

Por esta razoén, se impusieron remedios para garantizar la competencia. De manera
simplificada, los remedios consistieron en: 1) ofrecer el contenido de Time Warner
a los operadores de television de paga en condiciones similares a las ofrecidas a
DirecTV; y 2) en caso de que HBO LAG pase a ser contfrolado individualmente
directa o indirectamente por el grupo AT&T, todos los compromisos le serdn
aplicados.

En el marco de un cierre de clientes, se estudiaron posibles negativas de compra
de canales rivales de Time Warner por parte de DirecTV (cierre total) o
degradaciones de las condiciones de compra, es decir una presién a la baja sobre
los derechos de transmisién de dichos canales (cierre parcial). La estrategia tiene
como beneficio de atraer mayor demanda para los canales de Time Warner pero,
por otro lado, DirecTV tiene que sustituir los insumos bloqueados por alternativas
menos convenientes o compensar monetariamente la disminucidn del atractivo de
su parrilla programdtica. El dafo de la imagen de DirecTV por la degradacion de
su oferta hubiera causado una partida demasiado importante de clientes,
incompensable por ingresos adicionales de publicidad y ahorros de derechos de
transmisiéon. Adicionalmente, la habilidad de DirecTV parecié insuficiente para
implementar tal cierre, puesto que su participacidén de mercado no rebasaba los
20 por ciento.

22 E| cdlculo de VGUPPI se basd en la metodologia de Moresi y Salop (2013), en la cual proponen
indices para cuantificar los incentivos al alza de precios por parte de la division aguas arriba de la
firma integrada (vGUPPIu); de los rivales aguas abajo objeto de la estrategia de bloqueo de insumos
(VGUPPIr); y de la division aguas abajo de la firma integrada (vGUPPId). EI vGUPPIu cuantifica los
incentivos de la division aguas arriba de la empresa concentrada a subir los precios del insumo que
vende a los rivales aguas abajo, y es el valor de los ingresos recapturados por la empresa aguas abajo
en relacién con los ingresos perdidos aguas arriba. El vGUPPIr traduce el incentivo de la empresa
aguas arriba a subir el precio del insumo al incentivo de la empresa competidora aguas abajo a subir
precios a consumidores finales. Por Ultimo, el vGUPPId cuantifica los incentivos de la divisién aguas
abajo de la empresa concentrada a subir los precios del producto a los consumidores finales, y el
valor de los ingresos recapturados por la firma aguas arriba en relacién con los ingresos perdidos
aguas abajo.
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Servicos de Telecomunicacdes Multimédia (MEO)/ Grupo Media Capital (GMC)223

Mediante el curso de la notificacidn del proyecto de concentracién entre un
operador de tfelecomunicaciones (MEQO) y la principal empresa de medios vy
contenidos de Portugal (GMC),224 |a Autoridad de Competencia (AdC) de Portugal
evalud que la transaccién hubiera tenido impactos negativos en la competencia y
en los consumidores, particularmente por posibles cierres de mercado.

La AJC analizd la factibilidad de cierres total y parcial de los canales de GMC de
marca TVI a los rivales de MEO. Los canales de TVI eran importantes para los
competidores de MEO vy no existian buenos sustitutos de proveedores
independientes para reemplazarlos. Para estimar las tasas de partida de los
suscriptores de los rivales de MEQO vy las tasas de desviacion hacia MEO, AdC empled
respectivamente una encuesta a consumidores y datos histéricos recaudados por
los distribuidores de TV de paga. Si bien la mayoria de los suscriptores no se
cambiarian, un 18 por ciento manifestd su voluntad de cambiarse en caso de
discontinuidad del servicio de todos los canales de TVI. En caso de discontinuidad
de ciertos canales (TVI24 por un lado vy los principales canales TVI por otro lado) por
separado, las declaraciones de voluntad de cambio eran inferiores.

El cierre de insumos traeria beneficios a la entidad integrada en caso de: 1)
bloquear los principales canales de TVI a sus principales rivales; 2) bloquear TVI y
TVI24 a sus principales rivales; 3) bloquear TVI24 a cada uno de sus rivales; y 4)
bloguear TVI y TVI24 simultdneamente a todos sus rivales.

Respecto al cierre parcial de insumos, los incentivos de la entidad integrada de
aumentar el precio de sus insumos dependian de la mejor posicidon de negociacién
de GMC vis-a-vis de los rivales de MEO aguas abajo gracias a la concentracién. En
fodos los escenarios considerados, la entidad integrada hubiera sido capaz de
obtener incrementos de derechos de fransmisidon por lo menos tan altos como los
beneficios netos del cierre total. Para los distribuidores rivales, la pérdida originada
por derechos de transmision mds altos hubiera sido inferior a las pérdidas causadas
por un cierre total.

Incluso si el cierre total no fuera una estrategia rentable, GMC estaria en posiciéon
de extraer derechos de transmision mds altos porque el hecho de no llegar a un
acuerdo con un distribuidor perjudicaria menos a GMC post-transicién que en el
caso de no ser infegrado verticalmente (porque GMC internaliza las ganancias
adicionales de MEO).

23 Basado en Codinha,A., Costa,M., Ribeiro,M. y Marques,P. (Agosto 2018), Input foreclosure in
Telecoms/Media Vertical Mergers: The MEO/GMC Case. Antirust Chronicle, vol. 2.

224 F| caso fue posteriormente refirado por las partes,
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La AdC concluyd que los distribuidores rivales tendrian que aumentar el costo de
SUS suscripciones y que su capacidad para adquirir contenidos competitivos se
veria afectada, impactando su capacidad para competir efectivamente.
Consecutivamente, la entidad integrada podria aumentar los precios a los
suscriptores y/o disminuir la calidad de su producto.
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ANEXO 5
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Descripcion de Pardmetros

Porcentaje de ingresos destinado a pago de programacién. Este pardmetro se
aproximd con base a los reportes anuales de 2017 de Megacable y Cablevision,
siendo las Unicas fuentes pUblicas identificadas que cuentan con informacion sobre
costos de programacioén. El porcentaje de los ingresos que se destinan a pago de
programacion es el promedio de la relacion de costos de programacion sobre
ingresos de Cablevision y Megacable. Para 2017, este porcentaje es de 27.8 por
ciento. Multiplicando este porcentaje por el ingreso mensual por suscriptor
obtenido en el Cuadro 11, se tiene pago mensual por suscriptor por concepto de
derechos de transmision de 65.5 pesos.

Cuadro A5.1.Porcentaje de los ingresos que se destinan a pago de
programacién, 2017

TV de paga, 2017 (mmdp)
Empresa Costo de
Ingresos iy %
programacion
Cablevisién 3,894 1,144 29.4%
Megacable 7,458 2,009 26.9%
Total 11,352 3,153 27.8%

Fuete: reporte anual de 2017 de Megacable y Cablevisidon

Ingreso por publicidad en TV de paga por suscriptor. Este dato se calculd con los
ingresos totales por publicidad en TV de paga reportada para 2017 por el Report
Advertising Market de PWC que fue de 434.3 millones de ddlares. Esta cifra se
convirtid a pesos mexicanos usando el tipo de cambio promedio de 2017 reportado
por el Banco de México (18.9197 pesos por ddlar), y después se dividid entre el
promedio mensual de suscriptores totales de TV de paga reportados en 2017 por el
Banco de Informacién de Telecomunicaciones (BIT) del IFT (19,332,504 suscriptores).
Este resultado se dividid entre 12 para obtener el ingreso promedio mensual por
suscriptor de TV de paga por concepto de publicidad, el cual fue de 35.4 pesos.

Ingreso promedio por suscriptor de TV de paga. Este pardmetro se estimd usando
los suscriptores promedio mensual por grupo econémico de TV de paga reportados
por el BITy los ingresos de cuaftro distribuidores de TV de paga, Televisa, Megacable,
Axtel y Dish. Los ingresos de los tres primeros son los ingresos asociados con
suscriptores de TV de paga reportados por cada empresa en su reporte anual de
2017 y los ingresos de Dish se obtuvieron del BIT. El ingreso promedio por suscriptor
es la razén entre la suma de estos ingresos mensualizados y la suma de los
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suscriptores promedio. El resulfado es de Se obtiene un ingreso de 235.7 pesos por
mes.

Cuadro A5.2.Ingresos por suscriptores de TV de paga, 2017

Suscriptores | Ingresos

Empresa promedios | anuales
Televisa 11,719,913 32,989
Sky 7,623,368 20,010
Cable 4,096,544 12,979
Dish 3,079,482 9,485

Megacable 2,922,126 7,458

Axtel 122,411 533

Total 17,843,931 50,466

Ingreso promedio

mensual22 2

Margen bruto de utilidad por suscriptor de TV de paga. Este dato se obtuvo del
margen bruto de utilidad (antes de depreciacién, amortizacién y gastos
corporativos) promedio que registraron en 2017 tres operadores de TV de paga,
Televisa, Megacable y Axtel. Los datos de ventas y utilidad de Televisa
corresponden al negocio completo de Sky y Cable, pues no se publican datos de
utilidad solo para suscriptores de TV de paga en el reporte anual de la empresa.
Los datos de ventas y utilidad de Axtel corresponden al negocio de “Mercado
Masivo"” de Axtel, pues no se publican datos de utilidad solo para suscriptores de
TV de paga en el reporte anual de la empresa. El margen promedio se obfuvo de
dividir las utilidades totales entre las ventas totales; el resultado fue de 44.8 por
ciento. Multiplicando este margen por el ingreso mensual por suscriptor del Cuadro
11, se obtiene un ingreso neto mensual por suscriptor de 105.6 pesos.

25 E| ingreso promedio mensual se obtiene de dividir el ingreso (50,466 millones de pesos) entfre el
numero de suscriptores (17,843,931), y el resultado entre 12.
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Cuadro A5.3.Ventas y utilidades en TV de paga, 2017 (millones de pesos)

Empresa Ventas Utilidad
Televisa 55,245 24,141
Sky 22,197 10,107
Cable 33,048 14,035
Megacable 7,459 3,884
Axtel 2,996 1,425
Total 65,700 29,450
Margen promedio 44.8%

182



	Introducción
	I. Mercado de contenidos audiovisuales
	I.1. Introducción
	I.2. Producción de contenidos audiovisuales
	I.3. Distribución mayorista
	I.3.1. Distribución mayorista de contenidos a través de salas de cine
	I.3.2. Distribución mayorista de contenidos para otras ventanas de exhibición
	I.4. Agregación de contenido audiovisual
	I.5. Distribución minorista
	I.5.1. Exhibidores
	I.5.2. Entretenimiento en casa
	I.5.3. Televisión de paga
	I.5.4. Televisión abierta
	I.5.5. Servicios OTT
	I.6. Ejemplos
	II. Teoría de Relaciones Verticales en Contenidos Audiovisuales
	II.1. Introducción
	II.2. Integración vertical y desplazamiento
	II.2.1. Bloqueo de Insumos
	II.2.1.1. Europa
	II.2.1.2. Estados Unidos
	II.2.1.3. América Latina
	II.2.2. Bloqueo de Clientes
	II.2.2.1. Europa
	II.2.2.2. América Latina
	II.2.3. Intercambio de Información
	II.2.3.1. Europa
	II.2.3.2. Estados Unidos
	II.2.3.3. América Latina
	II.3. Integración vertical y efectos coordinados
	II.4. Prácticas verticales de empresas no integradas
	II.4.1. Exclusividades
	II.4.1.1. Europa
	II.4.1.2. Estados Unidos
	II.4.1.3. América Latina
	II.4.2. Poder de Compra
	II.4.3. Venta Conjunta de derechos de transmisión de eventos deportivos
	II.4.3.1. Europa
	II.4.3.2. Estados Unidos
	II.5. Efectos de conglomerado y ventas atadas
	II.5.1.1. Europa
	II.5.1.2.  América Latina
	II.6. Incentivos de empresas verticalmente integradas
	II.7. Efectos de integración en función de participaciones de mercado
	III. Experiencia Internacional
	III.1. Introducción
	III.2. Principales integraciones que se han observado en el mundo
	III.3. Mercados relevantes
	III.4.  Preocupaciones en materia de competencia
	III.5. Comentarios finales
	IV. Lecciones para México
	IV.1. Introducción
	IV.2.  Perfiles de principales jugadores
	IV.2.1. Grupo Televisa (Televisa o GTV)126F
	IV.2.2. Grupo Salinas/TV Azteca127F
	IV.2.3. Megacable128F
	IV.2.4. MVS Comunicaciones (MVS)131F
	IV.2.5. Grupo Imagen Multimedia132F
	IV.2.6. Grupo Time Warner
	IV.2.7. The Walt Disney Company (TWDC)134F
	IV.2.8. 21 Century Fox (21CF)135F
	IV.2.9. A+E Television Networks (A&E)136F
	IV.2.10. Sony Pictures Entertainment (Sony)137F
	IV.2.11. NBC Universal (NBCU)138F
	IV.2.12. Viacom139F
	IV.2.13. AMC Networks (AMC)140F
	IV.2.14. Discovery Inc. (Discovery)141F
	IV.2.15. Integración vertical
	IV.3. Producción de películas y distribución para exhibición en salas de cine
	IV.3.1. Producción de películas
	IV.3.2. Distribución mayorista de películas
	IV.3.3. Distribución minorista de películas a través de salas de cines
	IV.3.4. Resumen
	IV.4. TV abierta
	IV.4.1. Distribución mayorista de TV abierta
	IV.4.2. Distribución minorista de TV abierta
	IV.5. TV de paga
	IV.5.1. Distribución mayorista de canales de TV de paga
	IV.5.2. Distribución minorista de contenidos a través de la TV de paga
	IV.5.3. Diferencias regionales
	IV.6. Distribución de contenidos vía Internet (Video OTT)163F
	IV.6.1.  Video sobre demanda por suscripción (SVOD)
	IV.6.2.  Video sobre demanda transaccional (TVOD)
	IV.6.3. Video sobre demanda financiado con publicidad (AVOD)
	IV.6.4. TV Everywhere182F
	IV.6.5.  Evolución y estructura de mercado
	IV.7. Cadena de valor de la distribución de contenidos audiovisuales
	IV.8. Competencia entre plataformas
	IV.9. Relaciones verticales y desplazamiento
	IV.9.1. Escenarios de bloqueo de insumos
	IV.9.2. Escenarios de bloqueo de clientes
	IV.10. Conclusiones y recomendaciones
	Referencias
	Otras Referencias



